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INTRODUCTION GENERALE

“...Le virtuel n’est ni irréel ni potentiel :
le virtuel est dans I’ordre du réel...”

(Quéau, p. 26);

L’évolution de I’Internet et du e-commerce au cours des années permettent aujourd’hui de
distinguer deux environnements d’achat différents : un premier monde dit réel ou physique qui
concerne les environnements d’achat traditionnels et un monde appelé virtuel, qui concerne les
espaces d’achat en ligne (Alba et al., 1997).Selon la Fédération de 1'e-commerce et de la vente a
distance (Fevad), les achats des francais en ligne ont augmenté de 11% sur la dernicre année. Ils ont
atteint en 2016 les 72 milliards, apres les 65 milliards de 2015 et les 57 milliards en 2014. Les sites

marchands, avec une augmentation de 12 %, sont aujourd’hui au nombre de 200 000 sites'.

A 1’¢re d’une quatrieme révolution industrielle attribuée a Internet’, le succes de technologies telles
que la réalité virtuelle, la réalité augmentée, les avatars... impacte le développement du e-
commerce qui présente désormais de nouveaux habillages, offrant a vivre de nouvelles expériences
dans le virtuel. La réalité virtuelle a commencé a gagner du terrain sur la toile, le chiffre d’affaires
généré par les contenus de réalité virtuelle dans le monde est estimé a plus de 100 milliards d’euros
a I’horizon 2020, selon différentes études’de grice aux expériences attrayantes qu’elle offre 2 ses

utilisateurs.

Confirmant ce constat, les distributeurs (Ebay, PriceMinister, Décathlon, Myer®, IKEA, carrefour)
comme les marques (Volvo, Carrera, Peugeot, Audi, Orange, McDonald, Marriott, Club Med,
Boursin) ne cessent de multiplier le recours a la réalité virtuelle, et de réaliser grace a elle de
véritables « succes stories ». Par exemple, la fameuse opération promotionnelle « Singles Day » du

11 novembre 2016 ° du géant chinois du e-commerce Ali baba a permis a I’entreprise de générer

! https://www.lesechos.fr/industrie-services/dossiers/0201064436807/0201064436807-la-montee-en-puissance-du-
commerce-en-ligne-165287.php#uh6wxkG262G25aTq.99

2 Conférence de Davos de 2016 : a ’horizon de 2020, Internet est la quatrieme révolution industrielle (Racat, 2016)

? Etude réalisée par le cabinet Digi-capital . Publiée, elle, en octobre 2015 d’apres le Conseil supérieur de I’audiovisuel
(CSA), Etat des lieux du marché de la réalité virtuelle Juillet 2016.

* Myer est une chaine australienne de grands magasins.

> Source : Metro : En Chine, Alibaba lance le shopping en réalité virtuelle, le 14/11/2016
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pres 17,8 milliards de dollars en 24 heures, grace a la mobilisation d’une expérience immersive de
réalité virtuelle. Utilisant des casques de la réalité virtuelle, les internautes ont visité et pu se
promener virtuellement dans plusieurs magasins comme le magasin Macy’s de New York. Durant
leurs balades virtuelles, ils ont visualisé et obtenu des informations sur des produits qu’ils ont
choisis. Assurée par la plateforme Buy+, cette expérience de la réalité virtuelle leur a permis de

faire du shopping sans se déplacer de chez eux et de vivre une nouvelle expérience d’achat en ligne.

Face a I’évolution des dispositifs de la réalité virtuelle et ’engouement des internautes pour le
virtuel et les sites web enrichis, les entreprises cherchent a présenter au consommateur des espaces
plus interactifs, qui répondent mieux a leurs attentes. Les gestionnaires des galeries commerciales et
des sites de vente en ligne adoptent les technologies de la réalité virtuelle afin d’offrir de meilleures
expériences de navigation a leurs visiteurs. Intégrée au web marchand, la réalité virtuelle et les
univers en 3D s’inscrivent dans les tentatives d’amélioration de 1’expérience du consommateur en
ligne et de son potentiel a enrichir le web avec de I’hédonique et de I’expérientiel. De plus, cette
expérience spécifique peut étre un outil de d’amélioration du taux de conversion des
consommateurs et un facteur de différenciation des enseignes (Frambach, Roest et Krishnan, 2007 ;
Wang et al., 2007). Le consommateur de son c6té a fait preuve d’apprentissage et de compréhension
rapide du systeéme d’Internet (Ha et Stoel, 2009). 1l se montre habile face a I’évolution de I’offre,

alliant les deux spheres réelle et virtuelle (Collin-Lachaud et Vanheems, 2016).

Dans cette logique de pensée, les acteurs du web marchand et promotionnel se sont engagés dans
une démarche d’innovation et de perfectionnement de leurs dispositifs afin d’améliorer 1’expérience
de shopping en ligne’. Le magasin en 3D, exemple phare de web enrichi par les technologies de la
réalité virtuelle, se veut €tre proche du magasin réel et en méme temps, il fait partie du e-commerce.
Ces changements au niveau du web marchand liés a 1’adoption d’éléments de la réalité virtuelle
impactent les réactions des consommateurs car ils modifient les données sociales et commerciales
liées a I’espace de vente et ’achat (Steuer, 1992). Ils modifient la fagcon d’appréhender le monde et
I’espace de consommation (Belk et al., 2012 ; Kozinets, 2007). Le web enrichi de réalité virtuelle,
notamment la3D, ceuvre par sa technologie interactionnelle immersive des sens et instaure de
I’interactivité sensorielle et cognitive (Fuchs, 1999). Cette interactivité permet d’observer chez le
consommateur un ensemble de réactions diverses d’ordre cognitif, émotionnel et conatif. Ainsi,

comme le note Charfi (2012), I'utilisation de ces technologies dans 1’e-commerce produit des

«Le 11/11 d'Alibaba : un record de ventes... et un aper¢u du commerce du futur »
https:/fr.metrotime.be/2016/11/29/must-read/chine-alibaba-lance-shopping-realite-virtuelle/

% Des sociétés de développement de ce type d’espaces dédiés 2 la vente en ligne se sont multipliées en Europe de I’est,
en Inde et en Afrique du nord pour satisfaire des demandes de partout avec des couts de développement plus
économiques et plusieurs mondes virtuels sont proposés.
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changements a la fois dans les pratiques des marques et des concepteurs de sites marchands et

affecte les réponses et les apports des consommateurs dans I’expérience de shopping.

Recherches précédentes et situation problématique

Depuis I’article fondateur de Holbrook et Hirschman (1982), les recherches sur le marketing
expérientiel ont pris beaucoup d’ampleur (Caru et Cova, 2003, Fornerino et al., 2006 ; 2008 ; Badot
et al., 2007). Elles se sont notamment centrées sur I’expérience immersive et I’immersion dans un
milieu spécifique. Dans le domaine plus spécifique du web et du e-commerce, Hoffman et Novak
(1996, 2009) furent les premiers a considérer 1I’importance de I’expérience en ligne. Ils ont été
rejoints depuis par de nombreux chercheurs (pour une synthése sur I’expérience en ligne dans le
domaine de la distribution voir notamment Rose et al. (2012). Cependant, certains auteurs (Achrol
et Kotler, 2012) soulignent que I’expérience du consommateur n’est pas suffisamment définie dans
les environnements virtuels. Ils posent notamment la question de ce que signifie « faire I’expérience
de » pour le consommateur. En effet, en dépit de I’importance croissante accordée aux technologies
de la réalité virtuelle par les entreprises et I’élargissement de son utilisation notamment dans la
vente en ligne, I’expérience vécue dans les lieux virtuels n’a pas fait I’objet de recherches poussées
en marketing. Les travaux s’intéressant a la réalité virtuelle dans le lieu de vente sont trés rares

(Poncin et Garnier, 2010).

La plupart des études menées en marketing n’ont pas porté sur I’expérience dans le lieu virtuel mais
plutdt sur 1’identité sociale et sur certains effets du virtuel sur la vente (Gherbi, 2013). La littérature
relative a la réalité virtuelle s’est plutdt centrée sur le divertissement (jeux vidéo) et/ou la
socialisation (avec I’émergence des univers sociaux en 3D) ou encore la promotion des produits sur
le web. Une attention particuliere a été accordée aux avatars et aux agents virtuels, principaux
acteurs des univers virtuels (Holzwarth et al 2016, Parmentier et Rolland, 2009, Poncinet al., 2010).
Le point de vue du consommateur et son expérience, son vécu dans les mondes virtuels n’a
jusqu’ici été que peu traité dans la littérature marketing (Poncin et Garnier 2010, Charfi et Volle
2011, Gherbi 2013). Si la littérature et les théories marketing n’ont pas évolué au rythme de
développement des technologies de la réalité virtuelle’, de 1’évolution de I'implication des
internautes et des entreprises dans leur adoption, la littérature en systemes d’information et en
interaction homme-machine est, depuis de nombreuses années,une source importante de
connaissances sur la réalité virtuelle et ses modes d’actions (Sternberger, 2006). Cette theése s’inscrit

donc a la croisée de deux champs de recherche en marketing : le marketing expérientiel et le

marketing digital.

"Plus de quarante ans d’utilisation de la réalité virtuelle




Les questions de recherche et la problématique

En dépit des évolutions marquantes des pratiques marketing en matiere d’utilisation de la réalité

virtuelle en e-commerce de ces dernieres années, force est de constater que la littérature académique

ne fournit pas aujourd’hui toutes les clés pour comprendre et utiliser au mieux ces technologies.

Ce constat nous amene a nous intéresser a I’expérience de shopping dans un environnement

commercial en3D. Plusieurs questions se posent :

v

La conceptualisation de 1’expérience de consommation en général et celle relative a
I’expérience de shopping dans le magasin réel suffisent-elles pour comprendre I’expérience
de shopping du consommateur dans un environnement commercial en 3D qui mobilise de la
réalité virtuelle offrant ainsi une forme hybride entre le site web marchand classique et le
magasin ?

Quels sont les facteurs de la technologie de la réalité virtuelle qui favorisent et impactent le
plus I’expérience de shopping dans I’environnement commercial en 3D ?

Qui spécifie I’expérience de shopping dans 1’environnement commercial en 3D et quelles en
sont les dimensions et principales composantes ?

Quelles sont les conséquences de 1’expérience de shopping dans I’environnement
commercial en 3D sur les comportements des consommateurs ?

Finalement, comment bien orienter les choix et décisions des managers par rapport a

I’emploi des technologies de la réalité virtuelle et I’optimisation de leur utilisation ?

La problématique de ce travail doctoral peut étre synthétisée comme suit :

Quelles sont les spécificités de I’expérience de shopping dans un environnement commercial

en 3D ? Quels facteurs favorisent son avenement et quelles sont ses dimensions et ses

principales composantes ? Quelles sont ses conséquences sur les comportements et intentions

des consommateurs ?

Le but de ce travail doctoral est triple ;

D’abord pouvoir comprendre 1’expérience de shopping dans un environnement
commercial en 3D, parvenir a définir les facteurs de la réalité virtuelle qui I’impactent et
déterminer ses principales composantes et son déroulement.

Pouvoir retracer le comportement du consommateur dans cette expérience de shopping dans
un environnement commercial en 3D et déterminer ses conséquences sur son

comportement et ses intentions.




= Utiliser les résultats des deux premiers objectifs pour orienter les managers qui font de plus

en plus souvent appel a cette technologie.

Construisant au départ de la littérature marketing et expérientiel, I’assise théorique consiste a
considérer dans un premier temps I’importance de 1’environnement commercial dans 1’expérience
du consommateur. Dans cette perspective, nous mobilisons la littérature sur les modeles de
comportements et de choix des consommateurs dans le lieu de vente notamment les paradigmes
S*O*R et P*O*S. Dans un deuxieme temps, nous nous arréterons spécifiquement aux concepts de
I’expérience et de I’expérience de shopping. Ensuite, nous aborderons I’avénement de la réalité
virtuelle, ses fondements et modes d’action entre les théories des systemes d’information et des
interactions homme-machine. Nous regarderons aussi les spécificités de 1’expérience immersive

qu’elle offre en marketing.

La posture épistemologique de la recherche et méthodologie employée

Selon Avenier et Gavard-Perret(2012), citant de Piaget (1967, p. 6) : « [’épistémologie est |’étude de
la constitution des connaissances valables ». L’épistémologie est donc 1’étude de la nature des
connaissances et du processus par lequel les chercheurs élaborent et génerent des connaissances.
Les relations entre les données et la théorie sont débattues de maniere intensive dans cette
discipline. Des lors, la pratique de la recherche est fortement influencée par le positionnement

épistémologique adopté.

Notre recherche mobilise de la littérature adoptant des perspectives conceptuelles, épistémologiques
et méthodologiques variées, voire parfois divergentes. L’expérience, la réalité virtuelle, les mondes
virtuels sont en effet étudiés tant dans des perspectives positivistes qu’interprétatives. Notre
élaboration conceptuelle doit donc s’appuyer sur, et tenter de concilier, I’ensemble de ces champs
de recherche au sein d’une problématique en gestion.Dans notre recherche doctorale, afin de
répondre a notre problématique, nous adoptons une posture post-positiviste (Thiétart, 2003, Gavard-
Perret, 2012). En adoptant une forme de réalisme scientifique, nous considérons qu’il n’est pas
toujours possible de saisir pleinement et parfaitement la réalité dans sa globalité. Nous pensons que
les individus sont des entités observables mais évoluant dans un univers social exercant des
influences sensorielles qui induisent une réaction a cet environnement, et donc les propriétés

intrinseques des objets et les réponses du consommateur sont modifiées suite a ces interactions.

La condition d’objectivité de la position positiviste voudrait que nous puissions contrdler et isoler
les objets et les sujets étudiés. Les post-positivistes estiment que le chercheur doit tout mettre en

ceuvre pour tendre vers une objectivité maximale et, notamment, le chercheur doit tout mettre en
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ceuvre de maniere a assurer le plus possible 1’objectivité. De fait, la posture post-positiviste
implique que nous adoptions une démarche hypothético-déductive. Comme dans la majorité des
travaux en psychologie du consommateur, nous proposons des hypotheses liées a des variables
indépendantes, et nous observons leur effet sur les variables dépendantes choisies. Toutefois, alors
que les positivistes n’envisagent pas d’autres approches que la méthode expérimentale et la
vérification d’hypotheses par les tests statistiques, les post-positivistes encouragent 1’adoption
combinée de plusieurs modes de collecte de données (Gavard-Perret, 2012). L approche qualitative
adoptée dans la phase exploratoire pour comprendre le processus se trouve ainsi pleinement

justifiée.

Les contributions attendues de la recherche

Contributions théoriques

Ce travail de recherche doctoral s’inscrit a I’intersection des champs du marketing expérientiel et
des théories des systemes d’information et d’interaction homme-machine. Notre recherche montre
qu'une révision de la conceptualisation de I’expérience immersive et 1’intégration d’autres
dimensions négligées comme la présence s’avere trés importante dans la compréhension de
I’expérience de shopping dans un environnement commercial en 3D enrichi de dispositifs de réalité

virtuelle.

Grace a la mobilisation de la littérature et plusieurs études qualitatives, il permet une meilleure
conceptualisation de I’expérience, au travers des concepts d’immersion et de présence. L.’extension
du modele d’Auvray et Fuchs (2007) a notre contexte d’étude met en lumiere et permet de

comprendre le processus central de I’expérience, qui lie I'immersion a la présence.

Enfin, la mise en évidence des facteurs d’ouverture de I’interface permettant 1’acces a 1’expérience
de shopping et son enrichissement et la démonstration de leur impact sur le processus d’expérience

immersive sont également une contribution importante a la littérature sur les facteurs

atmosphériques dans le domaine du retailing online.
Contributions méthodologiques

Le design mixte de la recherche qui conjugue I’emploi de plusieurs méthodologies, adoptant tantot
une approche qualitative tantdt une approche quantitative, permet d’enrichir les résultats de notre

recherche.

Dans une perspective post-positiviste, une approche qualitative exploratoire riche, adoptant tant une

triangulation des sites que des méthodes s’avere cruciale dans la compréhension du processus sous-
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jacent a D’expérience immersive et a la compréhension du role modérateur de certaines

caractéristiques individuelles.

Une approche quantitative en deux temps permet quant a elle grace a une analyse confirmatoire, la
validation des outils de mesures pour le contexte spécifique de I’étude. L’expérimentation, dans un
environnement controlé mais proche de la réalité en termes de validité écologique, permet de tester

la causalité de 1I’impact des facteurs d’ouverture sur le processus de 1’expérience.
Contributions managériales

Finalement, notre travail doctoral apporte un éclairage sur les pratiques managériales a adopter par
les entreprises en matiere d’intégration de sites enrichis de dispositifs de la réalité virtuelle

particulierement les environnements commerciaux en 3D.

La recherche permettra d’identifier les facteurs d’acces et d’enrichissement de I’expérience qui
contribuent le plus a I'avenement d’une expérience d’immersion et de présence dans ce type
d’environnement commercial en 3D. Ces facteurs d’acces sur lesquels il est important d’investir se
matérialisent notamment par des outils de navigation, la vivacité et la richesse sensorielle de
I’environnement commercial en 3D et la présence des agents virtuels.

Le travail apporte ainsi sa contribution aux facteurs clés a maitriser lors de la conception de ce type
d’environnement commercial pour respecter le processus de passage nécessaire entre immersion

sensorielle et présence.

Enfin, la mise en évidence du rdole modérateur de certaines caractéristiques individuelles invite a

profiler davantage les consommateurs visés par ce type d’environnement commercial.

Plan de la recherche

La figure 1 décrit la structure adoptée dans cette recherche doctorale. Notre plan s’articule en deux

grandes parties, comportant chacune plusieurs chapitres.

La partie 1 retrace le cheminement de I’élaboration de notre cadre théorique. Le chapitre 1 présente
les modeles théoriques du comportement du consommateur dans le lieu de vente et aborde la
typologie de shopping. Les modeles S*O*R et P*O*S en particulier nous amenent au chapitre 2,
qui présente la littérature sur le marketing expérientiel, et ’expérience de consommation pour
approcher I’expérience de shopping. Le chapitre 3 présente quant a lui la réalité virtuelle, ses
fondements, modes d’action et concepts clés, entre les théories des systemes d’information et des

interactions homme-machine. Il se conclut sur les recherches en marketing relatives a 1’expérience
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de la virtualité, I’expérience Immersive et les facteurs atmosphériques. Le chapitre 4
concernel’étude exploratoire qui souligne les spécificités de I’expérience de shopping dans le lieu
commercial en 3D. L’étude a pour objectif d’affiner le cadre conceptuel de notre recherche. Enfin,

le chapitre 5 décrit et justifie de maniere détaillée le cadre conceptuel élaboré.

La partie 2 est consacrée a 1’étude empirique. Le chapitre 6 expose la méthodologie de recherche et
la validation des outils de mesures, grace a une premiere collecte de données. Dans le chapitre 7,
nous présentons les résultats de 1’expérimentation. Nous testons le cadre conceptuel et présentons
quelques analyses complémentaires. Le chapitre 8 reprend une discussion qui met en perspective
nos résultats et présente les limites de notre recherche. Nous y présentons également les
implications théoriques, méthodologiques et managériales de notre recherche. Nous terminons ce

travail de recherche doctorale par une conclusion générale.




Structure des chapitres

4 )
CHAPITRE 1:

LE SHOPPING ET LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR
DANS LE LIEU DE VENTE

CHAPITRE 2 :
L’EXPERIENCE DE SHOPPING

CHAPITRE 3 :

L’EXPERIENCE DE SHOPPING DANS LE CONTEXTE DE LA
REALITE VIRTUELLE

. CHAPITRE 4:
ETUDE EXPLORATOIRE

PREMIERE PARTIE

CHAPITRE 5:
L’ELABORATION DU MODELE CONCEPTUEL

—J _J J ——J Ve

[

w CHAPITRE 6:
— METHODOLOGIE ET MISE EN OEUVRE DES VARIABLES DU
- MODELE
>
Q. CHAPITRE 7 ;
E LE RESULTAT DE L’EXPERIMENTATION : LE TEST DES
HYPOTHESES
oLL] l
- CHAPITRE 8 ;
Ll
0 LA DISSCUSSION ET LA MISE EN PERSPECTIVE DES
RESULTATS

Figure 1:Présentation de la structure des chapitres
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PREMIERE PARTIE :
L’EXPERIENCE DE SHOPPING : DE L’UNIVERS PHYSIQUE
A L’UNIVERS VIRTUEL
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PREMIERE PARTIE

|

—

DEUXIEME PARTIE

CHAPITRE 1:

LE SHOPPING ET LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR
DANS LE LIEU DE VENTE

CHAPITRE 2 :
L’EXPERIENCE DE SHOPPING

CHAPITRE 3 :

L’EXPERIENCE DE SHOPPING DANS LE CONTEXTE DE LA
REALITE VIRTUELLE

. CHAPITRE 4:
ETUDE EXPLORATOIRE

CHAPITRE 5:
L’ELABORATION DU MODELE CONCEPTUEL

—J _J ___J —J —

CHAPITRE 6:

METHODOLOGIE ET MISE EN OEUVRE DES VARIABLES DU
MODELE

—

CHAPITRE 7 :

LE RESULTAT DE L’EXPERIMENTATION : LE TEST DES
HYPOTHESES

CHAPITRE 8 :

LA DISSCUSSION ET LA MISE EN PERSPECTIVE DES
RESULTATS

S
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CHAPITRE I :

LE SHOPPING ET LE COMPORTEMENT DU
CONSOMMATEUR DANS LE LIEU DE VENTE

Introduction du chapitre

La littérature sur le consommateur au point de vente est vaste, tant la question est importante pour
les managers. L’objet de ce chapitre est d’en faire une présentation qui permette de comprendre
I’intérét de notre problématique de these et les choix conceptuels qui y ont été opérés. Ce chapitre
se structure en trois points. Tout d’abord, nous aborderons la question du shopping. En effet, le
point de vente est avant tout le lieu d’une activité de shopping dont les contours et les motivations
méritent d’étre explorés afin de mieux en comprendre les enjeux. Ensuite, nous envisagerons le
comportement du consommateur au point de vente, en mettant notamment en évidence la maniere
dont I’atmosphere de ce dernier influence le comportement. A 1’origine considéré comme simple
lieu de présentation des produits, le point de vente s’est en effet vu doté au fil des recherches d’une
capacité a influencer le comportement et les choix des shoppers. Divers modeles ont émergé dans la
littérature pour en rendre compte. Enfin, nous explorerons le vécu du consommateur au point de

vente, a travers la notion d’expérience.
I. Le shopping

Si elle est quotidienne ou hebdomadaire pour bien des consommateurs, 1’activité de shopping
présente cependant une réelle complexité. Nous allons commencer par définir ce que c’est le
shopping avant d’identifier les deux grands types de shopping relevés dans la littérature : le

shopping utilitaire et le shopping récréationnel.

La littérature identifie 1’activité de shopping comme I'une des activités capables d’améliorer la
compréhension du comportement du consommateur dans le lieu marchand (Tauber, 1972). En effet,
Iactivité de shopping, dite aussi activité de magasinage® est définie comme : « le fait d’aller de

magasin en magasin pour regarder les assortiments (le leche-vitrines) et le fait de se déplacer pour

*Nous avons opté pour le terme anglais shopping couramment permis dans la littérature francophone a la place du terme
magasinage. En fait, le terme « magasinage » a en effet différentes significations comme « action de mettre en magasin
» ou « durée de séjour des produits en magasin». Son utilisation au sens de « faire des achats dans les magasins »
appartient plutdt a la langue canadienne (Mélina Germes, 2007). Par contre, le « shopping » en anglais signifie la
consommation en tant que pratique individuelle sous l'angle de I'expérience (Falk et Campbell, 1997). Les auteurs
parlent ainsi de « shopping for » et « shopping around » : deux pratiques distinguées selon I’intention de l'acteur, la
premiere étant une recherche active de produits, d’informations, la deuxieéme une balade.
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acheter » (Jallais, Orsoni et Fady ; 1994, p. 90). L’examen de cette définition suggere de retenir
deux aspects importants et complémentaires. D’une part, I’aspect achat et 1’orientation produit sont
bien présents (Lombart, 2003) mais il existe aussi une dimension récréactionnelle qui se dégage
(Hetzel, 1996; Filser, 2000a). Les lieux de vente peuvent ainsi unir utilité, plaisir et distraction
(Kozinetset al., 2002). En intégrant le distributeur, le shopping est le cadre d’un ensemble
d’interactions et de réactions entre le consommateur et le distributeur (Habib, 2012) dont les
motivations utilitaires et hédoniques revétent 1’expérience avec 1’offre. Le shopping revét donc
deux dimensions principales: d’une part, une dimension utilitaire, faire des achats dans le but
d’obtenir des produits, d’autre part une dimension hédonique, se faire plaisir en découvrant 1’offre

de produits disponibles (Babin et al. 1994).

1. Le shopping utilitaire

La théorisation du shopping utilitaire et sa différenciation du shopping hédonique ou récréationnel
trouve ses fondements dans les années quatre-vingt, chez de nombreux auteurs (exemple : Bellenger

et Korgaonkar, 1980; Babin et al., 1994).

Le shopping utilitaire a été appliqué au lieu de vente physique comme au lieu de vente en ligne. Le
shopping utilitaire prend place quand les consommateurs vont dans les magasins pour acheter des
produits ou des services (Darden et Reynolds, 1971; Darden et Ashton, 1974; Moschis, 1976;
Williams, Painter et Nicholas, 1978, Westbrook et Black, 1985). L’attribut utilitaire, quant a lui,
dérive de la nature utilitaire de la tiche « prépondérante pour ce type de shopping qui peut étre

considéré comme une activité purement économique a vocation de ravitaillement» (Lombart, 2003

p-3).

Le consommateur fréquente les lieux de vente selon une approche colits bénéfices, ot I’activité de
shopping n’est pas appréciée pour elle-méme mais plutdt pour ses résultats rationnels : la valeur de
I’argent dépensé par rapport a celle des achats prévus (Mano et Elliott, 1997) et le prix comme
indicateur de la qualité du produit (Schindler, 1989).

Les consommateurs ont un besoin et sont dans une démarche de résolution de probleme et de
satisfaction de besoin reconnu. La recherche du produit et la fréquentation du lieu de vente font
ainsi partie du processus de décision d’achat (Nicosia, 1966; Howard et Sheth, 1969; Engel et
Blackwell, 1982).

Les auteurs qualifient parfois d’«achat corvée » (Stone, 1954) cette activité. On retrouve ainsi la

distinction faite entre les motivations utilitaires et les motivations hédoniques dans I’activité de
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shopping (Bellenger et Korgaonkar, 1980; Babinet al., 1994). En effet, la motivation utilitaire est
alimentée par le besoin rationnel de trouver le bon produit et non de la distraction et 1’évasion a

travers 1’activité elle-méme de shopping, ce qui fait de ce dernier cas un achat hédonique.

Cette orientation vers I’achat et le produit et/ou le service rend la considération du lieu, du cadre de
I’activité, des caractéristiques du magasin et de I’expérience de shopping eux méme moins
perceptibles par le consommateur ou a portée purement fonctionnelle. Tout simplement, ils ne font
pas partie de sa sélection perceptive, intégrant surtout ses priorités ou solutions potentielles au
probleme (d’achat) a résoudre. Les distributeurs s’orientent alors vers le «merchandising

fonctionnel » avec un acces-produit étudié pour I’activité de shopping utilitaire (Tauber, 1972).

La valeur par conséquent produite par le shopping rationnel est dite utilitaire car le consommateur
mobilise un temps et un effort limités pour trouver le produit/service cherché. La valeur utilitaire est
ainsi renforcée par la pure rationalisation de ce temps (de préférence bref) et de l'effort (de
préférence modeste) accordés. Le shopping est une mission a accomplir en cherchant surtout les

attributs tangibles des produits et du lieu marchand (Cottet et al., 2005).

La prédominance d’une conception théorique traditionnelle limitée a 1’objectif unique d’acquérir le
produit ou service dans les études de fréquentation des lieux marchands limite la capacité
d’explication du comportement du consommateur durant cette activité (Filser, 2002). Cela nous

amene a envisager les apports du deuxieme type de shopping, dit hédonique et récréationnel.

2. Le shopping hédonique

Le shopping hédonique (ou récréationnel) fait appel chez le consommateur aux sentiments et au
plaisir provenant de 1’activité de shopping méme. Depuis les années 1980, les aspects affectifs de la
consommation sont plus souvent pris en compte, y compris en ce qui concerne la fréquentation et la
« consommation » des lieux de vente (Holbrook et Hirschman, 1982). Ainsi, les états affectifs et la
stimulation recherchés par le consommateur sont devenus les facteurs qui expliquent aussi le
comportement du consommateur dans le magasin. Et « la recherche de gratification au travers de
l'activité de shopping en elle-méme » alimente ces orientations chez le consommateur (Lombart,

2003, p4).

Les chercheurs centrés sur le shopping hédonique sont intéressés par ce qui soutend la fréquentation
du point de vente (Baumgartner et Steenkamp, 1992). En shopping récréationnel (Guiry et Lutz,
2000), les consommateurs ne sont pas motivés que par 1’achat, ils éprouvent le désir de se distraire

et d’interagir avec les autres. En activité récréationnelle dans le magasin, les consommateurs se
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rendent au lieu de vente pour butiner, c’est-a-dire découvrir 1’offre sans avoir nécessairement
I’intention d’acheter, ou encore de faire du shopping récréationnel avec de 1’approvisionnement

gratifiant (intention d’achat donc existante) (Westbrook et Black, 1985).

Le shopping récréationnel, est considéré comme une activité agréable pouvant étre envisagée
comme une forme de détente, voire de loisir. Les motivations relatives au shopping récréationnel
sont la recherche d’expériences hédoniques, de stimulations sensorielles et le besoin d’évasion sur

le lieu de vente (Hirschman, 1983).

La littérature identifie aussi la valeur hédonique du shopping récréationnel par opposition a la
valeur utilitaire (Babinet al., 1994). En effet, la valeur hédonique est définie comme « plus
subjective et personnelle que la valeur utilitaire, illustre le magasinage comme but ». L’achat et le
produit ne sont plus la finalité et le consommateur préfere « la part émotionnelle, ludique et plus

intangible de la fréquentation du point de vente » (Cottetet al., 2005, p10).

L’attention des auteurs s’est concentrée sur le concept de la valeur comme pouvant fournir un cadre
théorique riche de I’activité de shopping et de fréquentations de lieux de vente. A ce stade, il faut
opposer la création de valeur a I’efficacité comme critere d’évaluation. L’échelle de la valeur de
shopping de Babin, Darden et Griffin (1994) a été utilisée et adaptée a plusieurs reprises dans la
littérature marketing. Elle a permis de faire des analyses du shopping en magasin réel et du

shopping en ligne. Elle permet aussi de traiter les antécédents et les effets du shopping.

Cette revue de la littérature du shopping utilitaire et du shopping hédonique nous a amené a
identifier, dans tout nouvel espace marchand, I'importance dans les activités de shopping de
I’utilitaire mais aussi de I’hédonique. L.’hédonique dans le shopping a guidé les chercheurs vers
d’autres facettes et comportements qui ne sont pas nécessairement et uniquement linéaires et
réfléchis. Le magasin offre certes la solution a travers le produit, mais s’expose aussi en tant que

produit porteur d’une expérience de plaisir et de distraction a vivre.
I1. Le comportement du consommateur dans les lieux de vente

Pour comprendre le comportement du consommateur sur le lieu de vente et sa manicre
d’appréhender I’activité de shopping, plusieurs cadres théoriques ont été suggérés dans la littérature.
Nous les présenterons de maniere chronologique en soulignant 1’apport de chacun d’entre eux. Nous

chercherons le cadre le mieux adapté. Cela nous permettra d’aborder 1’expérience dynamique du
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comportement du consommateur dans le lieu de vente et ses spécificités a travers 1’activité de

shopping.

La littérature marketing identifie quatre cadres théoriques principaux relatifs a 1’étude du
comportement du consommateur dans le lieu de vente. L’étude du comportement du consommateur
dans le magasin a généré trois grandes questions ou domaines d’intérét : le choix du magasin; le
comportement a I'intérieur du magasin et la relation créée a long terme avec le magasin (Filser,
Plichon et Anteblian-Lambrey, 2003). Dans cette recherche, nous nous concentrerons sur les
apports théoriques expliquant les comportements a I’intérieur du lieu marchand a savoir: les
théories de la psychologie cognitive (Payne, 1976), puis les théories de la psychologie
motivationnelle (Holbrook et Hirshman 1982), ensuite, celles de la psychologie environnementale
(Mehrabian et Russel 1974) et enfin celles du paradigme P O S la psychologie de 1’espace (Belk,
1974).

1. Le comportement du consommateur dans le lieu de vente selon les théories de la

psychologie cognitive et le traitement de I’information

La psychologie cognitive est par définition « L’étude de l'ensemble des états mentaux et l'ensemble
des processus psychiques, autrement dit l'étude des activités mentales, qui fournissent a I'homme
une représentation interne de données, qui lui sont externes; a des fins de prise de décision et
d'action » (Naceur, 2006). Les concepts comme les activités mentales, le traitement de
I’information ou la prise de décision ont souvent marqué 1’utilisation de la psychologie cognitive en
comportement du consommateur. La vision cognitive basée sur les processus de traitement de
I’information (mémorisation, perception et raisonnement) et de processus de prise de décision a vu
le jour et a longtemps dominé 1’étude du comportement du consommateur dans le lieu de vente
(Bettman 1979)°. En effet, le magasin était considéré « comme le lieu ou le consommateur vient
chercher des informations sur les produits, les évalue ou en achete un » et ou la vision du lieu

marchand « est une vision instrumentale » (Bonnin, 1998 p7).

L’approche cognitive identifie le magasin comme le lieu de ravitaillement (Mittelstaedt, Stassen,
1990) et le motif de fréquentation est essentiellement extrinseque et rationnel. L’ offre (produit, prix,
rayon, promotions) est alors considérée comme le principal élément qui impacte les comportements
qui sont aussi de nature cognitive. Cette approche cognitive est donc dans une approche utilitaire du

shopping.

? Dans ses travaux, Bettman (1979) considérait que la rationalité de la pensée du consommateur lui permettrait de faire
I’acquisition du meilleur produit.
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En s’appuyant sur les processus de prise de décision dans le lieu de vente, 1I’approche cognitive
identifie deux étapes clés du comportement décisionnel cognitif en magasin.

La phase de balayage consiste a balayer I’offre dans sa globalit¢ (un maximum de produits
potentiels sont repérés en fonction du besoin), ce qui qualifie la largeur. D’autre part, la phase de
profondeur consiste a affiner le choix avec un niveau de précision plus élevé, a partir des produits
repérés lors de la premiere phase (Payne 1976). La littérature présente un véritable consensus a ce

sujet (Bettman et Jacoby 1976 ; Gensch1987;Moe 2006, Bonnin, 2003).

L’examen des apports des théories de la psychologie cognitive et le traitement de I’information en
comportement du consommateur dans le lieu de vente montre trois importants axes de travaux : la
description du processus de prise de décision (1) (Payne, 1976), la facon dont I’information est
présentée au consommateur dans le lieu marchand et son impact sur les processus de traitement de
I’information (2) (Darke et Chung, 2005), et enfin les états internes ou externes au consommateur

pouvant impacter sa facon de traiter les informations dans le lieu marchand (3).

Cette ample littérature fait I’objet d’un tableau de syntheése qui met en évidence les thématiques
étudiées. Le nombre de citations de I’étude dans les publications sert d’indicateur de son importance
(statistiques présentées par Google Scholar). Le tableau 1 ci-dessous nous donne une idée de la
richesse du cadre théorique, la variété des méthodologies mobilisées, des comportements étudiés et

des variable(s) explicative(s) identifiées et examinées.
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Axes de la recherche

Résultat

Auteurs

Nombre de citations

La description du processus
de prise de décision

Le processus de prise de décision change selon la fréquence d’achat
s produits, le choix est quasi-automatique pour les produits
courants. Il repose sur une réflexion plus élaborée pour un achat
plus rare.

Hoyer (1984)

Cité 767 fois

Le processus de prise de décision en magasin repose sur une
analyse de I’offre en deux phases : le balayage et la profondeur.

Payne (1976)

Cité 96 fois

La facon dont I’information
est présentée au
consommateur dans le lieu
marchand et son impact sur
les processus de traitement de
I’information.

L’utilité d’une promotion est percue d’une facon différente et ce en
fonction des attributs de cette promotion. Elle impacte le processus
de traitement de I’information.

Théorie de I’ utilité de la transaction.

Darke et Chung (2005)

Cité 235 fois

La disposition des produits en rayon a un effet sur les étapes du
processus de décision et la derniere décision prise.

La théorie de I’adaptation du processus de décision.

Simonson et Winer (1992)

Cité 237 fois

La présentation des rayons incite le consommateur a toucher le
produit et impacte sa prise de décision finale.

Grohmann et al. (2007)

Cité 171 fois

La présentation des produits peut réduire 1’ anticipation de 1’effort

Van Herpen et Pieters

nécessaire au traitement 1’information. Le consommateur visite (2007) Cité 28 fois
facilement le rayon ainsi percu.
Les états internes et/ou Effet de ’humeur et de I’implication sur les achats du Swinyard (1993)

externes au consommateur
peuvent impacter sa maniere
de traiter les informations

consommateur dans le lieu marchand.

Théories de la persistance de I’humeur.

Cité 676fois
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dans le lieu marchand La pression du temps (forte et faible) qui est une variable externe
influence la décision du consommateur basée sur des heuristiques
de traitement de I’information (pression forte) ou analyse
systématique de I’ offre (faible pression).

Suri et Monroe (2003) Cité 392 fois

L’image de marque a travers I’analyse des perceptions et de la
mémorisation permet au consommateur d’apporter une évaluation | Sujan et Bettman, (1989). Cité 627fois
et une décision d’achat.

Effet des variables psychologiques sur le temps passé en magasin

McDonald (1994 ité 34 foi
en mobilisant la théorie des styles de prise de décision. cDonald (1994) Cite 34 fois

Tableau 1: Principales études sur le comportement du consommateur dans le lieu de vente dans les théories de la psychologie cognitive
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Comme le montre notre tableau n° 1 de synthése, les études en psychologie cognitive du
comportement du consommateur dans le lieu de vente ont fondamentalement montré le role capital
de I’'information fournie par I’offre du magasin, son traitement et des variables individuelles dans la
compréhension des comportements du consommateur. Les comportements les plus étudiés sont la
perception, les intentions d’achat, les achats et autres comportements réfléchis. Selon les théories de
la psychologie cognitive, les réactions étudiées sont généralement considérées comme identiques et

stables dans le temps (Dharet al., 2007)

Malgré la diversité des apports de ce cadre d’analyse, certains chercheurs (Tauber, 1972, Bourgeon
et Filser 1995 ; Holbrook et Hirshman 1982) lui ont adressé deux critiques. D’abord, les réactions
décelées du consommateur ne peuvent étre considérées comme statiques c'est-a-dire identiques et
stables dans le temps ; des études ont montré que ces réactions peuvent changer sur la méme visite
d’un magasin (Dharet al., 2007). D’autre part, les réactions du consommateur dans le lieu de vente
et ses réponses aux différents stimuli ne sont pas seulement d’ordre cognitif, ils sont aussi motivés
par I’affect et les émotions (Holbrook et Hirshman 1982). L’intégration des aspects émotionnels du
comportement du consommateur s’imposent en conséquence pour une meilleure compréhension de
ce dernier. D’ou, les théories de la psychologie motivationnelle qui feront 1’objet de notre prochain

développement.

2. Le comportement du consommateur dans le lieu de vente selon les théories de la

psychologie motivationnelle et de la valeur

S’inscrivant dans la révolution paradigmatique introduite par Holbrook et Hirschman (1982), les
théories de la psychologie motivationnelle tentent d’ajouter des aspects dynamiques au
comportement en magasin. Ils soulignent que le consommateur est loin d’étre toujours rationnel et
qu’il est indispensable de tenir compte des réactions affectives du consommateur pour le
comprendre. L’idée avancée est que le consommateur ne réagit pas uniquement grace a des
mécanismes cognitifs mais éprouve aussi du plaisir et d’autres types de sentiments et d’émotions.
Les émotions du consommateur ont constitué depuis un important moteur des réactions et
comportements du consommateur (Batra et Holbrook, 1990, Lichtlé et Plichon, 2014) et sont de

plus en plus mobilisées pour comprendre I’activité en magasin et ses motivations.

La recherche en comportement du consommateur dans le cadre des théories de la psychologie
motivationnelle a mis en évidence trois résultats principaux : d’abord une identification des

motivations et orientations en rapport avec ’activité de shopping et la fréquentation des lieux de
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vente (1). Ensuite, la catégorisation des consommateurs selon leurs orientations et/ou motivations

(2). Enfin, I'impact des motivations sur le comportement du consommateur dans le lieu de vente

(3).

Le tableau 2 présente les principales recherches et résultats basés des apports des théories de la
psychologie motivationnelle, traitant 1’activité de shopping et le comportement du consommateur
sur le lieu de vente. Le choix des recherches repose sur le nombre de citations de la recherche par

Google Scholar.
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Nombre de

Axes de la recherche Résultat Auteurs
citations
Selon Stone (1954), quatre orientations envers la fréquentation des magasins et
I’activité de shopping:
= Laconsommatrice économique qui cherche le meilleur rapport qualité-
prix avec un temps minimum consacré aux achats.
= La consommatrice sociale a la recherche de la reconnaissance des Stone (1954) Cité 849 fois
vendeurs des petits magasins.
= La consommatrice éthique qui veut aider avec ses achats les petits
commercants fortement concurrencés par les chaines de distributeurs.
= La consommatrice apathique qui considere la fréquentation du lieu de
Identifier les motivations a la vente comme une corvée.
fréquentation des lieux de
vente et profiling des Identification de deux grandes catégories de motifs de visite d’un magasin :
consommateurs (en fonction =  Une catégorie avec les motifs de type personnel (rompre la routine
de leurs orientations quotidienne, s’auto-gratifier), de type cognitif, hédonique ou ludique. Tauber (1972) Cité 1690 fois
respectives) =  Une deuxieme catégorie englobant les motifs sociaux et le besoin
d’interactions sociales.
Role de I’orientation motivationnelle défini a travers plusieurs théories ayant trait
a la motivation : les théories du renversement, de la réalisation des buts et de
I’identité eu-démonique.
Salerno (2009) Cité 16 fois

Distinction fréquente entre les orientations motivationnelles téliques (I’individu
poursuivant un but) et paratéliques (1’individu focalisé sur I’ activité en elle-
méme, le plaisir découle de la réalisation de cette activité) : orientation
motivationnelle utilitaire versus hédonique.

Catégoriser les
consommateurs en fonction
de leurs motivations derriere

La catégorisation des consommateurs hédoniques et les consommateurs
fonctionnels.

Jamal et al. (2006)
Bellenger et
Korgaonkar (1980)

Cité 114 fois
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leur fréquentation des lieux
de vente.

Dawson (1990)

Cité 1088 fois

Cité 900 fois
D’autres chercheurs ont reproché a la catégorisation hédoniques - fonctionnels
d’étre trop simple. Ils ont présenté des sous catégories pour mieux cerner les
comportements des consommateurs en magasin.
o . . Moe (2003 Cité 569 fois
Ainsi les fonctionnels sont divisés entre : ( )
Ceux venus chercher de I’'information (1) et ;
Ceux voulant effectuer un achat prévu (2).
Six groupes d’hédoniste selon leurs motivations pour faire du shopping:
Ceux a la recherche de stimulation (1)
Ceux a la recherche de contact social avec des amis, des vendeurs et
d’autres consommateurs (2)
Ceux a la recherche d’une expérience de gratification et veulent oublier
leur stress (3) Arnold et Reynolds . .
p . Cité 1724 fois
Ceux voulant garder un contact avec la mode et la nouveauté des produits (2003)
“)
Ceux voulant jouer un certain role social vis-a-vis de leurs familles a
travers le shopping et le fait de leur dénicher des produits(5).
Ceux a la recherche de réussir une négociation d’un achat ou dénicher un
produit a un bon prix. L’auteur parle de value shopping dans cette
catégorie (6).
Cité 1188 fois
Les shoppers avec une motivation sociale : Reynolds et Beatty
Les motivations sociales du shopping. (1999)
Le rdle social apporté par le shopping. Miller (1998)

Cité 1864 fois
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Les différents plaisirs ressentis par le consommateur lors du shopping Cox et al. 2005 Cité 225 fois
Les butineurs : shoppers a la recherche d’hédonisme : ils se promenent dans le ., )
. PPErs & a Fec omisime - 18 5¢ promenent Lombart 2004 Cité 47 fois
lieu de vente sans porter nécessairement des intentions d’achat particulieres.
Les motivations derriere le comportement dans un environnement multi-canal ) . )
p Heitz-Spahn (2010) Cité 72fois

sont principalement utilitaires.

Essayer d’expliquer I’effet
des motivations sur le
comportement du
consommateur en magasin.

Les motivations hédoniques ont un effet sur un ensemble de comportements non
liés a I’achat a savoir :

le butinage, la bouche-a-oreille, I’expertise et le leadership.

Lombart et Labbé-
Pinlon (2005)

Cité 18 fois

Les motivations impactent comportements du consommateur en magasin : Les

. . Cité 213 fois
perceptions et les attitudes Morschett et al. (2005)
Les motivations impactent comportements du consommateur en magasin.
Noble et al. (2006) Cité 252 fois
La fidélité au magasin
Childers et al(2001) Cité 2474 fois

La perception et les attitudes.

Tableau 2: Principales études sur le comportement du consommateur dans le lieu de vente en théories de la psychologie motivationnelle

25




Les motivations pour le shopping ont fait I’objet d’un grand nombre de recherches comme le
montre le tableau 2. Cependant, ce cadre n’est pas exempt de critiques. En effet, certains (Babin,
1994) ont reproché a ces théories de présenter les motivations comme étant statiques (identique et
stable dans le temps). De méme, les motivations peuvent étre des caractéristiques propres au
consommateur (Childers et al. 2001) et/ou des variables liées au contexte jaillissant un jour pour
justifier sa visite au magasin (Michon et al. 2005). II est également important en étudiant 1’impact
des motivations sur le comportement du consommateur de considérer les médiateurs ou
modérateurs potentiels dans ces relations (par exemple le cas des émotions d’apres Kaltcheva et

Weitz (2006).

Ces critiques nous suggerent de rechercher d’autres éléments susceptibles d’apporter une meilleure
compréhension de 1’expérience de shopping dans le magasin. La section suivante aura pour objet
d’aborder d’autres facteurs suggérés par une autre lecture pouvant impacter le cceur et le

déroulement de I’expérience : ceux des théories de la psychologie environnementale.

3. Les apports des théories de la psychologie environnementale a la

compréhension du comportement sur le lieu de vente

Pour Moser (2009, p19) « La psychologie environnementale étudie les interrelations de l'individu
avec l'environnement dans ses dimensions physiques et sociales. De par son objet, la psychologie
environnementale a été et est avant tout une psychologie de l'espace, dans la mesure ou elle analyse
les perceptions, les attitudes et les comportements de l'individu en relation explicite avec le contexte
physique et social dans lequel il évolue. » Thibaud (1991), qualifie I’expérience de I’environnement
comme I’expérience sensible, dans laquelle I’environnement exerce un effet sur les réactions de

I’individu.

La psychologie environnementale rend compte des effets de I’environnement sur les comportements
de I’individu et en marketing, ceux du lieu de vente sur le consommateur. Comme 1’environnement
contribue fortement a la spécification du contexte expérientiel et des facteurs préparant au passage
et a 'acces a I’expérience de shopping, nous leur consacrerons le paragraphe suivant. Nous
reviendrons ensuite sur leur rapport avec les contextes expérientiels de 1’expérience de shopping en

magasin réel et virtuel.

Les théories de la psychologie environnementale integrent explicitement 1’espace de 1’expérience et
de l’activité de shopping, examinant les effets des conditions environnementales sur les

comportements, cognitions et émotions du consommateur (Mehrabian et Russel 1974) par analogie
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avec tout individu qui expérimente un environnement. Comme les théories de la psychologie
motivationnelle, les théories de la psychologie environnementale ont pour objectif d’améliorer la
lecture purement cognitive du shopping, en intégrant les ressentis émotionnels et états internes de
I’individu comme le plaisir (Mehrabian et Russel 1974), tout en considérant les effets potentiels de

I’environnement.

Le paradigme S-O-R (Stimulus-Organisme-Response) est caractéristique des théories de la
psychologie environnementale utilisées pour comprendre le consommateur sur le lieu de vente.
Mehrabian et Russel (1974) considerent trois éléments clés. D’ une part, le S représente les stimuli
de DI’environnement affectant les états émotionnels et réactions internes de 1’individu appelé
I’organisme (O) et qui génerent par la suite des réactions (R) qui sont les comportements menés par

les consommateurs en magasin. La figure 1 illustre le modele (Cf. figure 2).

Stimulus : (taux Oreani . Réponse :
de charge : (pllagi:ilfs:él::il. (Comportement
complexité, 2l ¢ 4 d’approche et
nouveaute) Ll d évilemnenl, eveil,
dominance)

Figure 2: Le modéle SOR de Mehrabian et Russel (1974)

A partir de ce modele, Kotler (1973, 1974), puis Donovan et Rossiter (1982), ou Bitner, (1992) ont
montré un impact de 1’environnement et du lieu de vente sur le comportement du consommateur.
Ainsi, D'attention des auteurs a été orientée vers les €léments de 1’environnement les plus
susceptibles d’impacter la perception et les réactions du consommateur durant I’expérience sur le
lieu de vente. En 1973, Kotler (1973, p.50) a été le premier a utiliser et définir le concept
d’atmosphere et/ou de variables atmosphériques, comme «la structuration des signaux de
I'environnement », « I’effort d'agencement, de conception du lieu de vente, destiné a provoquer chez
le consommateur certaines réactions émotionnelles spécifiques devant augmenter sa probabilité
d'achat ». Cette définition a été complétée par d’autres auteurs (Rieunier, 2000 ; Michon, Chebat et

Turley, 2005) qui ont ajouté les dimensions affectives, cognitives, physiologiques et/ou

comportementales des occupants (tant les consommateurs que les employés.

De nombreux chercheurs (Baker, 1986 ; Eroglu et Machleit, 1993) ont cherché a définir de manicre
plus précise les composantes du concept et diverses typologies ont été proposées. Ainsi pour Yoo,

Park et Maclnnis (1998), 'atmosphere se compose des éléments suivants: le design, la lumiere, la
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qualité de l'air, la décoration intérieure et la musique. Pour Eroglu et Machleit (1993, p. 34), « Le
terme d'atmosphere sur le point de vente se réfere a tous les éléments physiques et non physiques du
magasin qui peuvent étre controlés, afin d'influencer les comportements des occupants (tant les
consommateurs que les employés). Ces éléments peuvent étre multiples et incluent des stimuli
d'ambiance tels que la couleur, l'odeur, la musique, la lumiere, et les matiéres, ainsi que

l'architecture et des éléments artificiels ».

En plus des facteurs d’atmosphere cités, d’autres auteurs (Short et ali, 1976 ; Baker, 1986 ; Baker et
al., 1994) ont introduit le facteur social relatif a la présence d’autres consommateurs et employés du

magasin.

Intégrant ce facteur social en plus d’autres atmosphériques, la conception de Baker (Baker, 1986 ;
Baker, Grewal et Paraguand, 1994) a retenu notre attention. Elle caractérise les atmosphériques en
trois dimensions fondamentales a savoir les facteurs d’ambiance, les facteurs de design physique et

la dimension sociale (voir Figure 3 ci-dessous).

Les factenrs de

desipn B

Les factenrs soctiony . =
F— L'atmosphére

.',-".'_fﬂ:“r.-'u rs E—
anhianrs

Figure 3 : Les facteurs d’atmospheére d’apres le modéle de Baker (1986) et Baker, Greenland et
McGoldrick (1994)

Ces définitions ont permis d’élargir le concept d’atmosphere en identifiant les variables
atmosphériques les plus importantes et d’étudier l'influence des atmosphériques du magasin sur les

consommateurs (Bitner, 1992; Dubé, Chebat et Morin, 1995).

Cela conduit des lors a proposer une modélisation de variables atmosphériques et de leurs effets.
Les variables atmosphériques sont conceptualisées comme 1’ensemble des stimuli qui affectent
I’individu. Celui-ci éprouve alors des réactions affectives et cognitives qui conduisent elles-mémes

a une réponse comportementale. Le modele intégrateur de Bitner (1992) résume ce courant de
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pensée (voir figure 4 ci-dessous) et a été le point de départ de plusieurs adaptations et

enrichissements.

Ce modele expose l'influence des variables atmosphériques sur les réponses des individus (clients et
employés). Bitner (1992) indique que lorsque le client entre dans un magasin, il percoit tout d'abord
I'atmosphere de maniere holistique, puis développe des réponses cognitives, affectives et
physiologiques, tout en interagissant avec les employés. Et que les réponses a l'atmosphere

permettent ensuite d'expliquer les comportements d'approche ou de fuite des individus.

Conditions Servicescape Reéponses Comportements
ambiantes : percu internes : d’approche ou
Espaceffonction || » (Physiologiques, [l  d’évitement
signes et symboles 1 cognitives et
émationnelles)

Modérateurs de
réeponse

Figure 4: Le modele de Bitner (1992)

Méme si ce modele ne fait pas I’'unanimité, (par exemple, Eroglu et Machleit, 1993), il est souvent
utilisé. Dans les approches de la psychologie environnementale, la focalisation n’est plus faite sur le
consommateur, ses besoins réfléchis et ses motivations, elle considere les spécificités du magasin.
L’avenement des atmosphériques et du S.O.R a permis de rendre compte de plus d’éléments
catégorisés susceptibles d’expliquer le comportement du consommateur dans le lieu de vente, avec
I’intégration de plus de facteurs impactant de 1’environnement et de réactions éprouvées par le

consommateur et ce, a travers les facteurs d’ambiance, de design et les facteurs sociaux.

Malgré ses apports, les chercheurs ont reproché au paradigme S.O.R D’effet considéré comme
unilatéral de I’environnement marchand sur le consommateur (Tai et Fung 1997). L’idée était de
pouvoir rendre compte aussi des interactions possibles entre le chaland et le magasin lors du

shopping et de I’expérience qui les maintient tous.

Valorisant I’environnement, la psychologie de 1’espace se propose d’étre 1'étude des interrelations
entre l'individu et son environnement physique et social, dans ses dimensions spatiales et
temporelles. Le concept de I’expérience d’achat est alors venu compléter 1’acte d’achat, ce qui a

renouvelé le courant (Mehrabian et Russel ; 1974 et Donovan et Rossiter ; 1982). L’idée est de
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pouvoir saisir cet aspect dynamique de 1’action-réaction entre le consommateur et le magasin et les
spécificités de 1’expérience vécue du consommateur (Punj et Stewart, 1983). D’ou le prochain
développement relatif au paradigme P.O.S. : Personne*Objet*Situation approchant plus le concept

de I’expérience sur le lieu de vente.

4. Du modele Personne*Objet*Situation (P.0.S) a I’expérience d’interaction dans

le magasin

Le modele P.O.S permet de rendre compte de 1’interaction de I’individu-milieu ou individu-
situation, comme dans le cas du consommateur-lieu marchand. Il peut s’appliquer au déroulement
de I’expérience de consommation et de visite de site web (Bloch et Richins 1983 ; Punj et

Stewart1983).

En effet, le paradigme P.O.S précise que pour définir les origines ou les causes d’un phénomene, il
faut considérer les spécificités de 1’objet étudié, les caractéristiques de I'individu ainsi que les
caractéristiques situationnelles (Belk 1974 ; Punj et Stewart 1983 ; Dailey 2004). Ce modele permet
d’appréhender 1’expérience (Roederer et Filser, 2015) dans ses spécificités et traiter 1’interaction

entre la personne et I’objet comme étant le cceur de I’expérience vécue (Belhsen et Sentel, 2015).

En comportement du consommateur, le paradigme P.O.S (Personne — Objet — Situation) construit
une définition de 1’expérience a travers I’interaction (Belk, 1975 ; Bloch et Richins, 1983 ; Punj et
Stewart, 1983). Il s’agit d’un processus et d’un résultat a la fois (Antéblian et al., 2013). Plusieurs
recherches ont précisé par exemple que les facteurs situationnels permettent mieux d’expliquer les
comportements et les intentions du consommateur dans le magasin que les caractéristiques

individuelles (Wong et Sheth 1985).

Dans son rapport avec 1’expérience et 1’interaction, le modele P.O.S est ainsi capable de rendre
compte de I’expérience de courses hebdomadaires comme celle de la visite d’'un musée (Jarrier,

2012).

D’une maniere générale, ce paradigme a été appliqué sur différents types de consommation comme
les « situations de consommation d’un produit, d’un lieu, ou méme d’'un moment particulier »
(Roederer, 2012, p 96). Cela rejoint les trois catégories d’interactions P.O.S pouvant exister et a
considérer a savoir: (1) les expériences pilotées par le consommateur (consumer-
drivenexperiences), qui se passent dans des environnements non controlés par I’entreprise et ou le
consommateur est autonome; (2) les expériences pilotées par les entreprises(company-

drivenexperiences), dans lesquelles les consommateurs sont immergés dans des environnements
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hyper réels, thématisés controlés par I’entreprise ; (3) et les expériences co-pilotées par 1’entreprise
et le consommateur (co-drivenexperiences) (Cart et Cova ; 2007).Dans ces expériences, |’ entreprise
fournit les conditions de I’expérience, sous la forme d’une plateforme expérientielle, le
consommateur fagconne son expérience a partir des éléments proposés et de sa participation active

(Caru et Cova, 2007).

Le modele P.O.S permet d’appréhender le cceur de I’expérience grace a la prise en compte des
interactions. En s’intéressant aux réactions des consommateurs, ce type de modele vient enrichir la
vue unilatérale (effet de I’environnement marchand sur le consommateur) souvent reprochées aux
modeles de type S.O.R (Tai et Fung, 1997). La prise en considération de diverses actions et
réactions du consommateur dans le magasin telles que réfléchir, raisonner, sentir, aimer, prendre du
plaisir soutient 1’utilité de compléter la lecture de I’expérience de shopping offerte par le modele
S.O.R par les apports d’interaction et d’expérience du modele P.O.S en vue de mieux appréhender

le coeur de cette expérience dans le magasin en 3D et précisément 1’interaction qui y prend place.

En effet, le paradigme P.O.S est particulierement adapté a 1’objectif de cette recherche, car il permet
d’examiner la dynamique interactionniste de I’expérience de shopping dans le lieu de vente, avec

tous les éléments qui la constituent.

L’approche expérientielle permet de capturer le cceur de 1’expérience et semble donc tres adaptée a
la compréhension du comportement du consommateur durant 1’expérience de shopping. Notre

prochaine section sera donc dédiée a la visite du magasin comme une expérience
I11. L’avenement de I’expérience en Marketing

Les développements précédents nous ont permis de souligner I’'importance des théories de la
psychologie environnementales et plus précisément du paradigme S.O.R complété par le paradigme
P.O.S, dans I’appréciation de I’interaction environnement-consommateur et 1’intégration du concept
de I’expérience dans la compréhension du comportement consommateur durant 1’activité de
shopping et dans le magasin. Différentes motivations, derriere le comportement de shopping ont

également été mises en avant.

L’idée est de continuer d’explorer les fondements de 1’expérience de shopping en marketing et ses
conceptualisations. En effet, il s’agit de savoir si le recours a 1I’expérience pourrait constituer un
cadre offrant une meilleure compréhension du comportement du consommateur et les aspects
dynamiques li€s a I’expérience de shopping dans le lieu de vente. Dans cette section, nous abordons

le concept de I’expérience et son développement en marketing.
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1. Le concept de I’expérience

Pour mieux examiner I’expérience et son avénement en marketing, nous allons faire une revue des
définitions de ce concept puis 1’aborder en marketing. Le but étant de rappeler les définitions les

plus utiles a notre travail.

Caru et Cova (2006a) imputent au mouvement du Romantisme I’'importance de 1’expérience
individuelle comme révélatrice de la réalit¢ humaine. Ce courant de pensée, en réaction au
rationalisme, associe la recherche de plaisirs intenses et d’états d’excitation émotionnelle extréme et
les oppose a la tiede médiocrité de la vie quotidienne. Vivre une expérience devient pour les

romantiques, la seule chose intéressante.

En sociologie, Dubet (1994) a exposé ce qu’il a appelé la sociologie de I’expérience, avec deux
concepts clés qui sont I’expérience et les logiques d’action. Il a défini I’expérience comme une
maniere d'éprouver, d'étre envahi par un état émotionnel suffisamment fort tout en découvrant une
subjectivité personnelle. L’expérience comporte aussi une «activité cognitive, une maniére de
construire le réel et surtout de le vérifier, de l'expérimenter ». L’expérience, grace a de 1’affectif et
du cognitif, permet de « maitriser consciemment, dans une certaine mesure en tout cas, son rapport

au monde » (Dubet, 1994 : p105).

Mais selon Dubet (1994), le monde est le cadre social de 1’expérience et la dimension sociale
compte alors autant que les deux autres dimensions. L’expérience n’existe vraiment que dans la
mesure ou elle est reconnue par d’autres, éventuellement partagée et confirmée par d’autres. Elle est

intéressante parce qu’elle valorise le role de I’individu en considérant 1’ altérité.

En psychologie et psychologie sociale, I’expérience est définie a travers le concept de la perception,
qui est I'ensemble des mécanismes par lesquels 1'organisme prend connaissance du monde, sur la
base des informations du sujet (Bonnet, 1989). A I'image de Dewey (1938), Jarvis (1987) avance
que la construction de I’expérience integre a la fois les aspects personnels, ceux du monde physique

et ceux relevant de la dimension sociale (Zeitleret al., 2012).

L’examen des définitions proposées pour le concept de I’expérience montre qu’elles s’accordent sur
I’importance de I’interaction entre I’individu et son environnement ainsi que sur le rdle crucial que
joue cette derniere dans la construction de la réalit¢é du monde en partant d’elle-méme, de la
consécration de 1’acteur via sa perception et son interaction avec et dedans, et de 1’autre comme

participant dans son accomplissement.
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Cette analyse nous conduit a nous interroger sur la définition de I’expérience a privilégier dans ce
travail doctoral. Pour ce faire, nous examinerons tout d’abord 1’expérience de consommation

ensuite I’expérience de shopping.

2. L'expérience en marketing et ses spécificités

La majorité des recherches ayant traité 1’expérience 1’ont conceptualisée a travers les conséquences
et effets de I’expérience, tels que les comportements d’évaluation de I’apres expérience du
consommateur ou la satisfaction par exemple, ou encore le concept de la valeur générée par le vécu

de 1‘expérience au sens de Holbrook (1999).

Comparant valeur et expérience, Roederer (2008) montre que la perception accordée a I’expérience
peut dépasser celle de la valeur d’usage chez le consommateur. En fait I’expérience parait porteuse
de plus de sens pour le consommateur que la valeur. Par la suite, les recherches se sont focalisées
sur les comportements de recherche de 1’expérience, ses antécédents ou I’appréciation de ses
conséquences (Aurier et al., 2004 ; Roederer, 2008; Mencarelli, 2008). Or ces aspects malgré leur
importance, ne concernent pas le coeur de I’expérience et son déroulement. 1l s’agit soit de
préalables ou de résultantes de I’expérience vécue, ce qui rend la lecture incomplete de I’expérience
de shopping et ses implications. Notre but étant justement d’approcher le cceur de I’expérience de
shopping en général, et dans le lieu de vente virtuel en 3D en particulier, nous devons nous intégrer

ces éléments.

Notre choix répond ainsi aux appels avancés par certains auteurs (Filser, 2002, Caru et Cova, 2003 ;
2008a, Roederer, 2008, 2012) qui indiquent que la conceptualisation du contenu méme de
I’expérience est encore a établir et que « la conceptualisation de I’expérience de magasinage dans
les différents espaces commerciaux reste a construire ». (Michaud-Trévinal, 2011 p241). Par la
suite, « une meilleure conceptualisation de I’expérience serait susceptible, précisément, de fournir
des clés renouvelées d’acces » a la réalité intime de ’expérience (Roederer, 2012, P 28) tout en
permettant d’aller plus loin que les éléments cognitifs et affectifs habituellement étudiés (Verhoef et

al., 2009)

Par la suite, nous allons aborder une expérience particuliere qui a marqué la discipline de marketing
et qui a révélé I’évolution typique d’une thématique bien déterminée pour le consommateur et pour

le marché : I’expérience de la consommation.

Schmitt (1999, p 60) s’est arrété sur sa nature a la fois complexe et distinctive en la décrivant

comme « [’événement privé qui survient en réponse a une stimulation. L’expérience implique ainsi
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la vie entiere de la personne et elle résulte souvent de I’observation directe ou de la participation a
des événements qu’ils soient réels, des réveries ou virtuels. Elle n’est jamais auto-générée mais

induite. Elle doit étre percue comme complexe et ayant une structure complexe ».

Présentée pour la premiere fois en marketing par Holbrook et Hirshman (1982), I’expérience de
consommation revalorise tous les aspects affectifs, symboliques et hédoniques ressentis par son
acteur qui est le consommateur. L’attention dont elle a fait 1’objet est liée au fait qu’elle fonde une

nouvelle économie, celle des expériences (Pine et Gilmore, 1999).

Fornerino et al., (2008) s’accordent sur le fait que 1I’expérience de consommation est une expérience
personnelle, subjective et singuliere qui ne peut exister que chez un consommateur qui s’engage
émotionnellement, physiquement et intellectuellement. En effet, I’expérience telle qu’elle a été
traitée en rapport avec la consommation et le marketing, a su conserver ses trois composantes
fondamentales qui sont la cognition, I’affect et «1‘autre » (le social). Ces caractéristiques sont

communes aux différentes définitions avancées par les autres disciplines.

La littérature marketing identifie trois dimensions de 1’expérience de consommation, a savoir la
dimension émotionnelle hédonique, la dimension utilitaire et la dimension symbolique. Chaque
dimension s’exprime a travers des composantes dites expérientielles (la dimension hédonique) et
non expérientielles (la dimension utilitaire) de 1’expérience. Il faut noter que la dimension
symbolique peut se manifester a travers les composantes expérientielles et non expérientielles de

I’expérience (Filser, 2002). Revenons sur ces trois dimensions.

Tout d’abord, I’expérience de consommation fait appel a I’émotionnel, le subjectif (Filser, 2002) et
le plaisir chez le consommateur. Le consommateur cherche, durant son expérience, a maximiser ses
propres plaisirs hédoniques (Fornerino et al ; 2008). Rejoignant Meyer and Schwager (2007), Rose
et al (2012) élargissent le cadre de la subjectivité et avancent que 1’expérience comprend les
réponses internes et subjectives du consommateur envers n’importe quel contact direct ou indirect
avec I’entreprise. Benavent et Evrard (2002) la qualifient de singuliere, subjective et unique de part
le sens que lui donne chaque sujet qui la vit. La dimension subjective fait ainsi partie du processus

de I’expérience de consommation (Trevinal et Stenger, 2014).

Au moment de la consommation ou apres, la valeur percue de I’expérience génere toujours des
émotions chez le consommateur (Filser, 2002). Ainsi on ne peut considérer une expérience de
consommation sans considérer les dimensions affectives et subjectives de ce vécu particulier du

consommateur. En recherches qualitatives comme en recherches quantitatives, les auteurs

34



s’accordent sur I’importance de cette caractéristique de I’expérience (Benavent et Evrard 2002,

Caru et Cova, 2006a ; Meyer et Schwager, 2007 ; Rose et al., 2012, Trevinal et Stenger, 2014)

Deuxiemement, la reconnaissance des aspects hédoniques et affectifs de 1’expérience de
consommation dans la littérature ne lui Ote pas sa dimension utilitaire, qui reste présente a coté de la
dimension expérientielle (Hoffman et Novak, 1996 ; Holbrook, 2000 ;Filser, 2002, Benavent et
Evrard, 2002).

Enfin, I’expérience de consommation integre aussi une dimension imaginaire dans le sens ou le
consommateur est prét a partir dans de petits épisodes d’imagination et d’immersion avec les
éléments de 1’offre et du cadre de I’expérience. Cet imaginaire, de son coté, suppose un éloignement
du réel chez le consom mateur (Holbrook et Hirschmann, 1982). C’est I’exemple du shopping dans
le magasin théatralisé qui fait de la consommation un chemin vers I’identité ; le produit porte du

sens qui donne a imaginer et a s’imaginer (Caru et al., 2006).

Les aspects subjectifs, émotionnels et imaginaires de 1’expérience éprouvés par le consommateur
sont renforcés par une autre dimension tout aussi importante dans I’expérience de consommation,
qui est I'interaction. En effet, I’interaction s’établit avec des stimuli qui sont les produits ou les
services rendus disponibles par le systtme de consommation (Schmitt, 1999 dans Caru et Cova,
2002). Pour Filser (2002), I’expérience de consommation est 1'ensemble des conséquences positives
et négatives que le consommateur retire de 1'usage d'un bien ou service. En effet, elle résulte de
I’interaction personne — objet — situation et elle dépasse le cadre de la décision d’achat pour prendre

en compte les états psychologiques post-transactionnels et notamment la valeur percue.

Dans ce sens, I’expérience de consommation est considérée donc comme le produit de 1’interaction
réciproque entre un individu (ou plusieurs), un lieu et une pratique de consommation (Bouchet,
2004). 11 s’agit de toute interaction possible entre le consommateur, 1’offre, I’entreprise, le lieu de

vente, I’enseigne, la marque et les autres clients (Rose et al., 2012).

Cette interaction est elle-méme productrice de valeur chez le consommateur (Bonnin, 2007).
Analysant le rapport conséquentiel de la valeur et de [Dinteraction dans 1’expérience de
consommation, Bonnin (2007) explique que la construction d’expérience, 1’attachement aux lieux et
aux objets résident dans I’interaction du consommateur avec les structures et les offres qui lui sont
proposées. Ce rapport génere ce qu’il appelle une valeur co-créée. Cette valeur résulte
de I’interaction entre les ressources fournies par l’entreprise — via le systeme d’offre — et les
compétences du consommateur — via le systtme d’usage, le consommateur est quelque part reconnu

comme un producteur de sa contribution (Lusch et Vargo, 2004, 2006).
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L’interaction source de la richesse et la valeur percue de 1’expérience, déja évoquée dans la section
des théories motivationnelle et le comportement du consommateur sur le lieu de vente, nous amene

a examiner 1’apport de 1‘entreprise dans 1’expérience. Ce sera 1’objet du paragraphe suivant.

3. L'expérience offerte par I’entreprise

L’entreprise a travers le marketing expérientiel, se positionne comme une actrice dans 1’économie
de I’expérience. Elle cherche a rehausser et enrichir I’expérience offerte a ses clients. Le
développement suivant a pour objet d’exposer les efforts fournis par I’entreprise en maticre

d’expérience proposée au consommateur.

La littérature sur ’expérience en marketing s’est consacrée également a I’examen du rdle joué par
I’entreprise dans la génération et I’enrichissement de ’expérience. Elle fait appel au marketing
expérientiel qui offre a vivre des immersions dans des expériences extraordinaires dépassant les
actes d’achats de des produits et services (Firat et Dholakia, 1998). De I’autre coté, elle fonde
I’économie de I’expérience qui elle-méme soutient le développement du marketing expérientiel

(Pine et Gilmore, 1999).

Dans cette ligne de pensée, le marketing expérientiel propose plus que I’expérience qui n’est plus
exclusivement imposée par le marché (Caru et Cova, 2006a). En effet, I’entreprise expose ce qu’elle
aimerait faire vivre au consommateur et le consommateur y vit sa propre expérience, avec ses
caractéristiques susmentionnées a savoir 1’affectif, le cognitif, le conatif et les aspects de

socialisation avec I’ autre.

Analysant I’offre de I’entreprise en matiere d’expérience, Filser (2002), a identifié deux voies de
productions différentes d’expériences pour distraire le consommateur. La premiere, introduite entre
autres par Ritzer (1999), concerne la production d’expériences par les institutions spécialisées,
grace a la manipulation de I’hyper réalité. Elle s’appelle aussi le ré enchantement a grand spectacle.
La seconde est une production d’expériences au quotidien qui se fait au sens de Schmitt (1999)
autour des produits de la grande consommation. Cette production d’expérience se réalise a travers la

valorisation expérientielle du positionnement de produits.

Des auteurs comme Filser (2002) ont reproché a la réflexion théorique relative a la production
d’expérience dans le cadre des stratégies marketing, son caractere « embryonnaire et timide », en
comparaison a la conceptualisation de I’expérience vécue et co-créée par le consommateur dans la

recherche en comportement du consommateur. Cependant, la littérature existante présente plusieurs
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tentatives pour contribuer a cette compréhension puis a sa conceptualisation en marketing
expérientiel (Schmitt, 1999, Holbrook 2000 et 2001, Hetzel 2002, Filser 2002, Cartu et Cova 2006a
et 2007).

En effet, I’essai de Holbrook (2000, 2001) a proposé quatre supports pouvant orienter la
production d’expérience que nous avons repris dans le tableau4 ci-dessous. Ces supports ont été

repris par Filser (2002) dans le domaine des produits et services.

La composante « expérientielle » doit déclencher les émotions et le plaisir ainsi que I’évasion de la
réalité chez le consommateur °. La composante « divertissement »a pour role d’éveiller les
émotions : esthétique, d’excitation et du ravissement. La troisiéme composante concerne
« I’exhibitionnisme » et consiste a porter aux nues un produit ou une marque, a le mettre en avant.
Rappelons que la mise en avant dans cette dimension concerne aussi bien le consommateur ainsi
que les autres dans leurs rapports avec le produit et I’enseigne (Filser, 2002). La quatrieme
composante est «1’évangélisme », qui consiste a éduquer le consommateur et a lui montrer

I’exemple.

Les quatre supports de la production de 1’expérience sont compatibles avec les deux catégories sus-
analysées par Filser (2002, pl16). Ils sont ainsi valables pour «le réenchantement par
l'extraordinaire » et aussi pour « le réenchantement du quotidien ot il s'agit de réenchanter un acte
d'une grande banalité» comme dans 1’exemple de magasins et espaces de vente sur Internet qui sont

le cadre de notre travail.

Les quatre supports de la production de I’expérience de consommation
Expérience Entertainment Exhibitionnisme Evangelising
Evasion Esthétique Enthousiasmer Eduquer
Emotions Excitement Expression Manifester
Jouissance Extase Exposer Endosser

Tableau 3 : Les « 4 E » Holbrook (2000, p.178)
Dans cette logique de ré-eanchantement du quotidien, Schmitt (1999) a proposé ce qu’il a appelé le

modele du Customer Experience Management (CEM), qui est une approche orientée client.

10 . . £ . . P ‘. .
Certains auteurs comme Marion (2003) ont renommé cette dimension « hédonisme » pour éviter le terme expérience
dans son sens général.
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Schmitt (1999, 2003) a identifié cinq phases dans lesquelles il faut penser a rehausser I’expérience
client. L’entreprise en ceuvrant sur les cinq étapes est en mesure de proposer une expérience

« optimale » (Priskin, 2004). Ces étapes sont :

* Analyser le milieu expérientiel de la clientele : bien connaitre son marché et ses besoins ainsi
que ses désirs expérientiels.

= Elaborer une plate-forme expérientielle : créer un positionnement de I’expérience, effectuer
une représentation multidimensionnelle de I’expérience que I’on souhaite offrir.

= Créer I'image de marque de I’expérience : identifier les caractéristiques et 1’aspect esthétique
de I'image de marque de I’expérience dont le design des logos, des emballages et des espaces
de vente.

= Structurer I’interface client : intégrer la plate-forme expérientielle (ou le positionnement de
I’expérience) a ’interface client, c’est-a-dire a chaque point de contact avec le client (face-a-
face, téléphone, Web, etc.).

= Assurer un renouvellement continuel : s’engager a innover afin de toujours améliorer

I’expérience.

Schmitt (1999) appelle les « fournisseurs d’expérience » ou les « Expros » les points de contact
entre I’entreprise et ses clients. Il définit cing modules d’expériences stratégiques a proposer au
consommateur :Stimuler les sens (« sense »), générer des émotions, des ambiances (« feel »), faire
appel a la pensée, a D'esprit, a la créativité (« Think »), orienter les actions, guider les

comportements (« act ») et favoriser 1’identification a un style de vie, a entrer en relation avec

d’autres individus partageant cette méme expérience : (Relate).

A partir de ces deux axes, Schmitt dresse une matrice (dite la grille expérientielle) (figure no 5) qui
révele les compositions possibles entre les SEMs et les EXPros. Donc une diversité d’expériences
peut étre offerte au consommateur. Par la suite, les correspondances permettent en effet de mieux

cibler et singulariser les types d’expérience (SEMs) a fournir et ce en fonction des (EXPros).

On notera que les « sense, feel, think et act » de Schmitt (1999) correspondent bien aux dimensions
de I'expérience de consommation révélées par la littérature sur le consommateur, la production de
I’expérience du c6té de I’entreprise semble étre fidele a celle vécue par le consommateur, ce qui
devrait permettre de les superposer, en vue de faire correspondre I’attendu (le consommateur) a

I’offert (I’entreprise) en matiere d’expérience.
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EXPros

Communications | Identity | Product | Co-branding | Environments | Web | People
Sites
Sense
SEMs )
Think
Act
Relate

Figure 5 : La grille expérientielle de Schmitt (1999)
Hetzel (2002) a proposé une autre approche, la roue expérientielle, ou il supporte la production
d’expérience avec les cinq appuis de sa roue qui sont : Surprendre le consommateur, proposer de
« I’extraordinaire », stimuler les cinq sens du consommateur, créer un lien avec le consommateur et

se servir de ce a quoi renvoie la marque.

Enrichissant 1’approche de la valeur de I’expérience selon la conception de Holbrook (1999) et
reprenant certains modules d’expériences stratégiques et reperes ou il faut rehausser I’expérience
offerte de Schmitt (1999), Hetzel (2002) exposait I’importance d’un aspect dynamique dans 1’offre
d’expérience. Car I’offre d’expérience devrait s’aligner aux cinq « leviers d’actions marketing » de
la roue expérientielle en continu comme le montre la figure 6. Le but étant de pouvoir contenir des
consommateurs qui recherchent des univers qui les sortent de leur quotidien, qui les font réver avec
des concepts de plus en plus sophistiqués, ou I’esthétique et I’ambiance sont de plus en plus
omniprésents (Hetzel, 2002). Nous revenons sur ces facettes de I’esthétisation des lieux de vente

comme un levier des enrichissements dans le contexte expérientiel de 1’expérience de shopping.
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— PROPOSER. DE L'EXTRAORDINAIRE

(Thematiser les espaces marchands)

SURPRENDRE | E CONSOMMATEUR. Le gigantismoe
{Créer une ruprure dans son environnement quotddien) Le fantastique
Feépondre anx besoins d'inatren du L'aurhenrieirs
Repenser I'offre L'hisroricisme erlanosralgie
Faciliter 1z gquotidien du consemmateur Le futarisme
Feconsouire les catégories de consommadon Le magique
Le féerique

/ \

STIMULER. LES CING SENS DU CONSOMMATEUR

(R.éweiller ses instnets, metire ses ving sens en éveil et CREFR. I LIEN AVEC LE CONSOMMATEUR.
lui faire vivre des expériences sensorielles fortes) (Créer un certain mivean d'intensité reladonnells
Créer I'ambiance d'une maison entre l'entreprise et le consommateur)

Créer une ambianes indme La conmivence

Créer du « namrel » en milien wrbain Le contaet personmalise

Créer du ludique L'éthigue

Créer dusacré L'idendte

Créer des mythes Le fesaf

Créer de 1’ « alllewrs » La proxdmits

(TTolizer les principales fonerions de la marque dans une
perspecrve expériendelle, afin de sdmuler le véen du

£ OIS0 T AtanT )

Lamarque auservice du speetacle

Lamarque » etat d'espric »

La marque termple

Lamarque existentielle

La marque embline d'amite

Figure 6: La roue expérientielle de Hetzel (2002)

La revue de la littérature met en évidence les efforts déployés pour conceptualiser ce qu’est une
production d’expérience, comment la construire, la rehausser et I’enrichir du coté de 1’entreprise.
Certaines démarches se rejoignent et se completent et d’autres divergent. La piste commune étant
de vouloir trouver les composantes de la production d’une expérience efficace a travers
I’enrichissement de I’offre. Cela fait bien appel aussi bien en magasin réel qu’en magasin virtuel,
aux palettes du marketing sensoriel, a une combinaison équilibrée d’atmosphériques, a des pratiques
de thématisation et de théatralisation, a un web enjolivé et des mondes virtuels enrichis par plus de

technologies.

Pour mieux élaborer et orienter ces pratiques, Filser (2002), appelle a une meilleure compréhension
de I’expérience et de ses spécificités du c6té aussi du consommateur. Dans une synthese des travaux
menés, l'auteur a repris les composantes identifiées et leurs conséquences en maticre de
compréhension de I’expérience de consommation dans le tableau 4. Il est important de noter ici la
richesse des composantes dénombrées et le vaste champ des potentialités d’action de la part de

I’entreprise en choisissant de produire de 1’expérience a ses consommateurs.
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Composantes

Composantes .
Auteurs non . Commentaires
. expérientielles
expérientielles
Cognitions, o Analyse du processus
Holbrook et Imaginaire, o
Affect, . o de décision et non de
Hirschman (1982) sentiments, plaisir )
Comportement consommation
o Stimulation, valeur Expérience évaluée a
Mano et Oliver (1982) | Valeur utilitaire ) ) ‘
hédoniste travers la satisfaction
Orientation vers Orientation vers soi, Création individuelle
Holt (1995) les bénéfices de Orientation et/collective de
I’ objet interpersonnelle I’expérience

Valeur ludique,
Analyse de résultat
esthétique, statut,
Holbrook (1999) Valeur utilitaire durable de I’expérience
éthique, estime,
de consommation

spiritualité
Expérience, La recherche
Distraction, d’expérience est 1’ objet
Holbrook (2000) S
Exhibitionnisme, permanent de toute
Evangélisme consommation
. . . Réponse aux ) L’expérience passe par
Csikszentmihalyi ] Réponse au besoin de )
besoins au sens de | _ la production
(1999) stimulation )
Maslow d’émotions

Tableau 4: Contributions théoriques a I'analyse du contenu de 1'expérience de consommation

(Filser, 2002)

L’avenement de la vague de I’expérientiel et de 1I’expérience, ses caractéristiques, ses composantes,
telles que vécues par le consommateur ainsi que les supports offerts par les entreprises en vue
d’offrir a vivre de I’expérientiel au consommateur de leur coté nous amenent a nous interroger sur
les spécificités d’expériences particulierement enrichies offertes au consommateur dans le lieu de

vente, objet de notre travail.

Conclusion du chapitre

Dans ce chapitre, nous avons essayé de comprendre ce qui fonde le comportement du
consommateur dans le lieu de vente, ainsi que 1’activité de shopping. Pour ce faire, nous avons

d’abord repris les définitions du shopping pour mieux le situer par rapport a d’autres pratiques
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recensées sur le lieu de vente. Nous avons également fait la revue des spécificités de la

catégorisation du shopping utilitaire et du shopping hédonique.

Dans un second temps, nous avons examiné la littérature sur les fondements du comportement du
consommateur dans le lieu de vente. A travers cet examen, nous avons pu retracer I’évolution de ces
théories depuis des cadres purement cognitivistes, vers des cadres prenant en compte les dimensions

hédonistes et récréationnelles de la fréquentation des lieux de vente chez le consommateur.

De méme, les théories intégrant I’environnement et ses atmosphériques a travers le S.O.R comme
une donnée impactant la conduite des consommateurs et leurs réactions dans le magasin sont venues
élargir le champ de notre compréhension. Nous avons relevé ensuite 1’importance de considérer le
paradigme P.O.S comme un cadre expliquant l’interaction et explicitant 1’expérience et ses
spécificités dans le magasin. Cette évolution des théories nous a permis de considérer trois
importants facteurs pour pouvoir bien répondre a notre problématique a savoir : le sujet qui est le
consommateur, I’importance de 1I’environnement de 1’activité de shopping y compris le produit (le
lieu marchand et ses atmosphériques) et la dynamique interactionnelle (réactions, émotions,
comportements) qui s’installe entre les deux et dans les deux sens pour meubler I’expérience de

shopping. Qui elle-méme se réalise en mode processus.

Cela nous a amené a nous approcher dans un troisieme temps du concept de 1I’expérience, puis de
son intégration dans la discipline du marketing a travers la fameuse expérience de consommation.
Nous avons par la suite examiné les deux perspectives de contribution dans cette expérience :
d’abord celle du consommateur et ses particularités puis celle de I’entreprise et ses modeles. L’idée
était de reprendre les dimensions de I’expérience puis de nous tourner vers des entreprises pour
reprendre leur mode d’action dans I'optique d’offre de 1’expérience et de la mobilisation de

I’expérientiel aux consommateurs.

Apres ces revues autour du shopping et du comportement du consommateur dans le lieu de vente,
de I’expérience en marketing nous sommes en mesure de passer a I’examen plus spécifique d’une
expérience : celui de I’expérience de shopping, ses caractéristiques et ses implications et ce dans

notre deuxieme chapitre.
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DEUXIEME PARTIE

PREMIERE PARTIE

|

(==

LE SHOPPING ET LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR

CHAPITRE 1:

DANS LE LIEU DE VENTE

CHAPITRE 2 :
L’EXPERIENCE DE SHOPPING

CHAPITRE 3 :

L’EXPERIENCE DE SHOPPING DANS LE CONTEXTE DE LA
REALITE VIRTUELLE

. CHAPITRE 4:
ETUDE EXPLORATOIRE

CHAPITRE 5:
L’ELABORATION DU MODELE CONCEPTUEL
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CHAPITRE 6:
METHODOLOGIE ET MISE EN OEUVRE DES VARIABLES DU
MODELE
l CHAPITRE 7 ;
LE RESULTAT DE L’EXPERIMENTATION : LE TEST DES
HYPOTHESES
l CHAPITRE 8 :
LA DISSCUSSION ET LA MISE EN PERSPECTIVE DES
RESULTATS
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CHAPITRE 11 :
L’EXPERIENCE DE SHOPPING

Introduction du chapitre

Le premier chapitre de cette these nous a permis d’étudier I’activité de shopping et ses orientations
hédoniques et utilitaires, d’identifier les principaux cadres théoriques rendant compte du
comportement du consommateur dans les lieux de vente et de mettre en évidence leur évolution
vers des modeles plus dynamiques et holistiques. Nous avons pu nous arréter sur les fondements de
I’expérience et son avenement en marketing. L’expérience est apparue comme le cadre d’étude
adapté, car intégrant deux lectures complémentaires : celle du modele P.O.S qui considere la
conceptualisation de I’expérience comme un processus bati sur 1’interaction entre le consommateur,
I’ offre et le magasin et celle du modele S.O.R, qui met I’accent sur les facteurs environnementaux

qui impactent les états et les réactions du consommateur sur le lieu de vente.

Ce second chapitre s’inscrit dans le prolongement du premier en revenant sur la notion
d’expérience, et particulierement, 1’expérience de shopping. Il s’agit d’identifier ses principales
conceptualisations et d’appréhender ses caractéristiques et ses implications sur le comportement du

consommateur.

Pour ce faire, nous présenterons dans une premiere section 1’expérience de shopping dans la
littérature marketing comme une variante spécifique de I’expérience en général, et plus
particulierement celle de 1’expérience de consommation développée au niveau du premier chapitre.
Ensuite, nous recensons ses principaux antécédents, a travers le contexte expérientiel et les

principaux facteurs permettant I’acces a cette expérience.

Enfin, nous reviendrons dans une derniere section sur le coeur de I’expérience de shopping et ses
dimensions. L’idée est de cerner ce qui caractérise les différentes interactions et réactions du

consommateur avec le produit et le contexte expérientiel dans le cadre de cette expérience.
I. Définition de I’expérience de shopping

Cette section a pour objet de définir 1’expérience de shopping et ses caractéristiques a travers la
revue des principaux travaux menés en ce domaine. Nous inteégrerons a la fois I’expérience de

magasinage dans la littérature francophone et la « shopping expérience » et/ou la «retail
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experience » développée dans la littérature anglo-saxonne. Nous la définissons avant tout comme
une partie de ’expérience client et ce, en lien avec la littérature du « Customer experience » et en

lien avec I’expérience de consommation, qui est I’expérience la plus traitée en recherche marketing.

En effet, I’expérience client est |’«interaction entre une organisation et un client. Elle est un
mélange des performances physiques de l'organisation, des sens stimulés et des émotions évoquées

». (Shaw et Ivens, 2002, p. 6). L expérience client englobe entre autres I’expérience de shopping.

L’expérience client est définie comme strictement personnelle, elle suscite les réponses cognitives,
émotionnelles, sociales et physiques du client face au détaillant (Verhoef et al. 2009 ; Jain et
Bagdare. ,2009). Elle nait non seulement des éléments contrdlés par le magasin ou 1’entreprise mais
aussi des éléments propres au consommateur, comme son implication (Verhoef et al. 2009).
N’oublions pas que le consommateur est« coproducteur » de 1’expérience (Benavent et Evrard,

2002)

Certains auteurs, comme Roederer (2012, p.23) ont déja mis en regard 1’expérience shopping et
I’expérience de consommation, en précisant le cadre et les activités caractérisant son déroulement.
D’apres cette auteure : « le terme d’expérience de magasinage, quant a lui, permet de désigner les
expériences de consommation qui se déroulent spécifiquement dans des lieux de vente ou de
consommation par exemple magasins, centres commerciaux ».En d’autres termes, I’expérience de
shopping est une expérience de consommation typique des lieux de vente et de consommation
(magasins, centres commerciaux) ainsi que les lieux de délivrance de services. Elle est réservée
uniquement ala sphere marchande (Roederer, 2012, p.84) soit les environnements marchands
physiques et virtuels (Antéblian et al. 2013). Elle se distingue donc des expériences de citoyen, de

famille, d’amitié, qui se déroule en dehors du marché (Caru et Cova, 2006b).

L’application du modele P.O.S (Punj et Stewart, 1983) au contexte de shopping et du magasin
permet de définir I’expérience de shopping comme 1’ensemble des interactions entre le
consommateur (chaland), I’enseigne et I’ensemble des données de la situation expérientielle. De son
coté, le contexte expérientiel englobe les produits, 1’atmosphere, le personnel en contact (Roederer
2012, Antéblian et al. 2013) et les autres visiteurs. Dans cette optique de rencontre entre chaland,
enseigne et contexte expérientiel, I’expérience de magasinage se présente comme la «construction
sociale subjective et objective, produit d’une interaction entre un individu (ou plusieurs), un lieu (le

point de vente) et une pratique de consommation (le magasinage) » (Bouchet, 2004, p.54).
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Plus précisément, 1’expérience de shopping se présente comme 1’expérience d’interaction (Belk,
1975 ; Bloch et Richins, 1983 ; Punj et Stewart, 1983) entre le consommateur et 1’offre qui se
déroule en mode processus (Trevinal et Stenger, 2014) dans un cadre qui lui est propre et
spécifique, qui est le lieu de vente (Roederer, 2012) physique ou virtuel (Antéblian et al. 2013). Elle
est personnelle et chargée de subjectivité. Elle suscite chez le consommateur, éventuellement
impliqué (Verhoef et al. 2009), une diversité de réactions de divers types : rationnel, émotionnel,

sensoriel, physique et spirituel (Filser, 2002, Gentile et al., 2007).

Néanmoins, jusqu’ici, en dehors de Roederer (2012) que nous venons de citer, peu de travaux se
sont attachés a définir la spécificité de 1’expérience de shopping au sein des expériences de
consommation. Nous nous proposons de le faire en nous attachant tout d’abord aux spécificités du
contexte expérientiel et aux facteurs environnementaux qui caractérisent cette expérience de

shopping.

II. Le contexte expérientiel de I’expérience de shopping : Contribution des

atmosphériques et de la scénarisation.

Pour aborder les antécédents de I’expérience de shopping a travers le contexte expérientiel et cerner
ensuite ses contributions, il est important de revenir sur les spécificités et la composition de ce
contexte expérientiel. Dans cette section, nous présenterons d’abord les définitions des contextes
dits expérientiels et leur rapport a 1’expérience. Ensuite nous traiterons leurs principales

composantes.

1. Les contextes expérientiels : définitions et roles

Le contexte expérientiel correspond a 1’ensemble des efforts de différenciation de la marque ou de
I’enseigne inscrits dans des démarches de marketing expérientiel et de marketing sensoriel (Schmitt,
1999; Pine et Gilmore, 1999). Le contexte expérientiel est défini ainsi comme « [’assemblage de
stimulus (produits) et de stimuli (environnement, activités) propres a faire advenir une expérience »
(Caru et Cova, 2006b, p.44). En d’autres termes, le contexte expérientiel va permettre au
consommateur de vivre I’expérience et de s’y immerger (Caru et Cova, 2003) puisqu’il englobe
I’ensemble des conditions d’occurrence de 1’expérience et correspond a I’interface Objet- Situation
selon le P.O.S (Anaba et al., 2014). En effet, le contexte expérientiel mobilise un ensemble

d’artifices du marketing expérientiel en vue de rendre cette expérience divertissante, créatrice de
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sens et mémorable : les auteurs parlent méme de « boite d’outils expérientiels »servant 1I’expérience

(Kwortnik et Ross, 2007).

Par la suite, et dans cette logique de production, c’est bien le consommateur qui est considéré
comme le producteur de I’expérience (Kozinets, 2002 ; Kozinets et Handelman, 2004 ; Roederer,
2008). 1l est soutenu par I’entreprise qui, grace au contexte expérientiel, I’aide justement a produire
ses expériences subjectives. Cette production se fait quand 1’expérientiel de 1’offre permet de se

sentir immergé, d’ou le passage a I’expérience (Caru et Cova, 2006a).

N

On s’attend par conséquent du coté de I’entreprise, a ce que l’expérience vécue impacte les
jugements, évaluations, intentions et comportements du consommateur (Baker et Wakefield, 2012 ;

Charfi, 2012 ; Eroglu et al., 2001) durant et apres I’expérience.

Les auteurs distinguent entre un contexte expérientiel, marchand ou non marchand, hyper-controlé
ou aléatoire, parfois accidentel, et qui recouvre en particulier I'interface Objet-Situation dans le
modele P.O.S (Punj et Stewart, 1983, Anaba et al 2014) par opposition a I’expérience vécue et qui

recouvre la globalité des interactions des trois éléments du P.O.S (Antéblian et al., 2013).

D’apres Caru et Cova (2006 b), les contextes expérientiels managés par 1’entreprise englobent aussi
bien les lieux de vente ou de consommation dans lesquels sont délivrés des services (par exemple
tous les formats de distribution, restaurants, hotels, clubs, parcs a theme, administrations publiques,
moyens de transport publics...) que les moyens de communication consacrés a un produit ou une

marque (communication média et hors-média, dont les sites web).

Dans notre travail, nous étudions les spécificités de 1’expérience vécue en magasin, nous nous
concentrerons donc sur le contexte expérientiel plutdt marchand, qui peut étre évidemment

physique ou virtuel.

Comme le role des contextes expérientiels est de faire advenir des expériences voulues par
I’entreprise (Anaba et al., 2014), cette derniere fera appel aux variables d’action a sa disposition
(Petr, 2002) et ses ressources seront gérées grace a un cadre d’expérience qui va influencer le mode
de production de I’offre d’expérience (Bouchet, 2004, Zomerdijk et Voss, 2010). L’entreprise va
aménager le lieu et I’espace consacré a la production de I’expérience (et a la potentielle transaction).
Elle I’enrichira aussi par des appels sensoriels (musique ou bruits, parfum, choix des matieres et des
couleurs) (Rieunier, 2004). On parle de contexte expérientiel physique pour les magasins et centres

commerciaux réels et de contexte expérientiel virtuel pour les sites web et univers en 3D et de
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réalité virtuelle marchands. Le consommateur entre de fagon directe dans les contextes expérientiels
physiques ou grace aux médias aux contextes virtuels (ordinateurs, tablettes, Smartphones etc.). Des
études récentes (Pantano and Servidio 2012, Poncin et al., 2015) ont montré que les deux contextes
ont pu parfois se rencontrer grace a la mobilisation des technologies virtuelles dans le magasin réel.
Dans ce sens, des études ont testé 1’effet de 1’ utilisation de certaines technologies virtuelles dans des
contextes de vente physique (Pantano and Servidio2012; Poncin et Ben Mimoun, 2014) et ont
montré que des magasins enrichis par ces technologies peuvent attirer plus de visiteurs et augmenter

les ventes (Poncin et al., 2015).

Dans cette logique de mobilisation de diverses ressources dans les contextes expérientiels physiques
et virtuels et de croisement de leurs expériences respectives, les auteurs parlent de Meta-shopping
expérience, qui est par définition «l’ensemble des expériences vécues dans les différents canaux
disponibles (physiques et virtuels) que le consommateur utilise pour optimiser la valeur utilitaire
et/ou hédonique retirée de I’expérience » (2013, p.95). En rapport avec I’expérience, Il s’agit d’une
expérience globale constituée « d’une multiplicité de micro-expériences successives ou simultanées,
de nature différente, virtuelles ou réelles » (Collin-Lachaud et Vanheems, 2016, p 46) offrant au

consommateur la rencontre de divers contextes expérientiels mobilisés par 1’entreprise a son

service.

En vue de mieux discerner le contenu du contexte expérientiel et ses impacts sur le comportement
du consommateur, ainsi que sur les recommandations managériales a retenir au profit de I’entreprise
dans son choix du contexte expérientiel le plus adapté a sa stratégie, plusieurs contextes ont été
étudiés. Il s’agissait d’identifier les éléments environnementaux les plus susceptibles d’influencer
I’expérience de shopping. Les contextes expérientiels offerts par 1’entreprise recouvrent « fous les
territoires commerciaux dans lesquels sont proposés services et offres commerciales, mais aussi les
moyens de communication utilisés par [’entreprise (communication média et hors-média, dont sites

web) » (Antéblian et al., 2013 p. 93).

Les recherches qui ont trait a I’environnement du point de vente et au contexte expérientiel se sont
intéressées a l’environnement social, 1’interface de service, I’assortiment et le prix (Verhoef et
al.2009). En ce qui concerne I’environnement social, certains contextes expérientiels sont dits high
contact du fait qu’il y a beaucoup d’interactions avec le personnel de contact, et d’autres contextes
low contact. Les espaces présentent des habillages sensoriels et des scenarios qui guident

I’interaction entre le personnel du magasin et les clients (Orsingher, 2006 ; Morin et al., 2007).
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D’autres chercheurs (Hart et al., 2007) indiquent que le contexte expérientiel est composé de
I’atmosphere du magasin, le personnel, I’accessibilité du magasin et son environnement propre et
sécurisé€. Les contextes expérientiels controlés par I’entreprise relatent une organisation décodable,

susceptible de servir I’idéologie de la marque (Borghini et al., 2009).

D’autres catégorisations du contexte expérientiel énumerent quatre éléments environnementaux a
savoir : I’atmosphere du point de vente, sa commodité (son environnement et son accessibilité) et

I’ orientation de la relation (Bagdare, 2013).

De méme, on identifie le contexte expérientiel du lieu marchand a travers des éléments dits
permanents du contexte a savoir : le décor, la scénarisation et 1I’atmosphere, et les éléments plus
transitoires comme la perception de la foule, les incidents critiques et I’interaction avec le personnel
de contact (Esbjerg et al. 2012). Dans cette répartition, 1’auteur indique que le contrdle de

I’entreprise se fait essentiellement sur les éléments permanents

La revue des définitions du contexte expérientiel rend compte de deux principaux éléments pris en
considération par les entreprises, a savoir les atmosphériques et la de scénarisation de 1’offre

appliquées dans les magasins. Ces deux éléments feront 1’objet de notre prochain développement.

2. La contribution des atmosphériques dans I’établissement du contexte

expérientiel

L’étude des éléments d’atmosphere et de leur impact sur les comportements d’achat est une
question ancienne en marketing. Elle prend une importance renforcée dans les approches de
I’expérience, car le role des contextes expérientiels est de faire advenir des expériences voulues par
I’entreprise (Anaba et al., 2014) en mobilisant des ressources et des variables d’action a sa
disposition (Petr, 2002) gérées selon a un cadre d’expérience qui va influencer le mode de
production de I’offre d’expérience (Bouchet, 2004, Zomerdijk et Voss, 2010). Pour assurer ce role,
les managers ont fait appel aux palettes sensorielles et aux atmosphériques (Rieunier, 2004).
Comme nous I’avons indiqué, le modele de Bitner (1992) apparait comme le modele de référence

en la matiere il a permis de nombreux apports dans les études sur les lieux de vente réels et virtuels.

Dans le but de renforcer I’offre expérientielle et la stimulation de 1’affect chez le consommateur par
I’atmosphere (Lichtlé et Plichon, 2014), I’atmosphere est définie comme 1’organisation de 1’espace
a orientation affective pour créer des impressions de bien étre, d’accueil, de joie, etc. (Derbaix,

1987).
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Dans cette visée expérientielle, les atmosphériques sont ainsi « tous les éléments du magasin qui
peuvent étre controlés afin d'influencer les réactions affectives, cognitives, physiologiques et/ou
comportementales des occupants (tant les consommateurs que les employés). Ces éléments peuvent
étre multiples et incluent des stimuli d'ambiance tels que la couleur, l'odeur, la musique, la lumiére,
et les matieres, ainsi que les relations employés-clients » (Rieunier, 2000, p.6). Il faut rappeler que
pour ces consommateurs dont la visite du magasin est guidée par des orientations motivationnelles
récréationnelles, 1’atmosphere du point de vente ne doit pas exercer un contrdle sur 1’activité du
consommateur (Guiry et al., 2006). Elle doit au contraire permettre une expérience libre et

hédonique (Holbrook et Hirschmann, 1982, Bickstrom K., 2006).

L’atmospheére du magasin est un concept multidimensionnel. Les chercheurs ont distingué les
facteurs tactiles, olfactifs (Daucé 2000), sonores (Rieunier 2000), gustatifs, visuels et sociaux
(densité, clients, personnel) (Rieunier, 2000). Ces dimensions interagissent entre elles pour créer
I’atmosphere globale du magasin (Milliman et Fugate ; 1993). Le modele de Baker (1986) revisité
par lui-méme et d’autres auteurs (Baker et al., 1994) a permis a plusieurs chercheurs de répondre a
des questions relatives aux effets des atmosphériques sur les comportements d’approche et
d’évitement ainsi que d’autres réactions des consommateurs (comme 1’acceptabilité d’un prix

supérieur par exemple).

N

Le modele de Baker suggere d’identifier trois grands types de facteurs, a savoir les facteurs
d’ambiance, les facteurs de design et la dimension sociale. D’autres catégorisations ont vu le jour
(Bitner (1992, Berman et Evans, 1995 ; Turley et Milliman, 2000) avec d’autres enrichissements

mais globalement, ce sont les trois grands facteurs du modele de Baker qui dominent.

Avec I’émergence des univers virtuels, les chercheurs ont cherché a identifier les atmosphériques au
niveau du web. De méme, ils se posaient la question de savoir si la gestion de I’ambiance du
magasin réel était transposable a 1’environnement du site Web (Hoffman et Novak, 1996 ; Volle,

2000 ; Helme-Guizon, 2001).

En magasin physique, les facteurs d’ambiance sont le bruit (le ton, le niveau), la qualité de
I’air(température, humidité), les odeurs et la propreté. Les facteurs de design sont de nature
esthétique et concernent les couleurs, les volumes, la taille, les matériaux, les formes et le style).
Les facteurs de design peuvent aussi €tre de nature fonctionnelle et concernent alors 1’accessibilité,
le confort et la disposition des éléments du magasin. Les facteurs sociaux sont quant a eux
composés des autres clients et du personnel. Tous ces facteurs interagissent en vue d’aider le

consommateur a vivre I’expérience hédonique (Bickstrom, 2006).
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En ce qui concerne les environnements web, les atmosphériques des sites Web ont été définis : «
comme toute composante de [linterface du site touchant le champ perceptuel de !’individu et
capable de stimuler ses sens » (Dailey, 2004). Comme dans le magasin réel, le site internet est aussi
appelé a offrir des caractéristiques fonctionnelles certes et aussi un enrichissement de I’aspect
expérientiel stimulant (Bezes, 2010). Les technologies ajoutées récemment au web ont permis de
comparer le site marchand au magasin réel et ce, en examinant le vécu des consommateurs sur les
sites de vente en 3D (Garnier et Poncin, 2009) et I'introduction des agents virtuels de vente en ligne

(Lemoine et Notebaert, 2011 ; Garnier et Poncin, 2013).

Les atmosphériques constituent donc une palette d’outils de design et d’ambiance qui permet de
caractériser le contexte expérientiel et de I’enrichir. Leur mobilisation peut étre libre, en évitant de
nuire au consommateur, comme elle peut étre guidée et orientée par un script. Dans ce dernier cas,
les atmosphériques renforcent I’histoire a raconter et la piece de théatre a jouer dans le magasin et a
travers l’expérience de shopping. Cette scénarisation de 1’offre fait I’objet du prochain

développement.

3. Le role de la scénarisation et de la théatralisation dans I’enrichissement du

contexte expérientiel

Le contexte de I’expérience mis en place par la distribution, considéré comme la plateforme qui
permet au consommateur de créer et de vivre sa propre expérience (Abbeset al., 2011) est supporté

également par la scénarisation.

Cette derniere consiste a théatraliser 1I’expérience de shopping. Grace a la scénarisation proposée
par I’entreprise :«le magasin est un décor dans lequel un scénario va étre proposé, et c’est le
chaland qui sera le principal acteur aux cotés des produits exposés » (Filser 2002). Le scénario
proposé permet de piloter 1’expérience de shopping voulue par I’entreprise, en s’assurant de la
compréhension du consommateur et de sa participation (Pine et Gilmore, 1998). Certains
consommateurs viennent aussi avec leurs propres scénarios de fréquentation du point de vente,
grice a leur imagination et leur créativité (Holbrook et Hirschman, 1982 ; Lichtlé et Plichon, 2014).
Le scénario a de fortes chances d’étre présent, autant du coté du consommateur que de celui de
I’entreprise. Le principe de la scénarisation est ainsi de raconter une histoire capable d’interpeller et
d’emporter le consommateur dans I’univers expérientiel (Filser, 2002 ; Rémy, 2004 ; E1Aouni, 2006

; Ouvry et Ladwein, 2006 ; Bonnefoy-Claudet, 2011).

Filser en 2002 propose, a partir de la lecture dramaturgique de Goffman (1973, 1991) et des travaux

de Pine et Gilmore (1999), un modele de production d’expérience. Ce modele identifie trois
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constantes de la production d’expérience : le décor, I’intrigue et 1’action (Filser, 2002). La réunion
des trois éléments forme I’habillage expérientiel permettant d’offrir a vivre une expérience
gratifiante au consommateur et ce pour les produits a dominante fonctionnelle ou expérientielle

(Figure 7).

Contenu expérientiel faible Contenu expérientiel fort
Produits a contenu Produits a « habillage expérientiel » Produits 4 contenu
fonctionnel Décor Intrigue Actions expérientiel

Figure 7: Modéele de production d’expérience de Filser (2002)

La premiere composante structurelle favorisant I’acces a 1’expérience est le décor. Ce dernier est
considéré comme étant la valorisation de 1I’environnement du magasin et de 1’offre supposée croiser
le consommateur. Dans un contexte de théatralisation, le décor est supposé supporter 1’histoire
(I'intrigue) qui sera jouée par les clients et le personnel (Ouvry et Ladwein, 2006), dans le but de

mettre en avant 1’offre face a laquelle le consommateur est amené a agir (1’action) (Filser, 2002).

Le décor est bien appuyé par toute la palette d’outils du marketing expérientiel. Qui dit palette du
marketing expérientiel dit palette du marketing atmosphérique qui affecte comme le montrent les

modeles de I’atmosphérique profondément le consommateur et ce a plusieurs niveaux.

La deuxieme composante structurelle du modele est 1’intrigue. Il s’agit de trouver dans le contexte
expérientiel les éléments de I'histoire véhiculée par l’environnement marchand et 1’offre du
distributeur. Il s’agit du récit proposé par 1’entreprise autour du produit (Filser, 2001) et a travers
lequel ce dernier et le consommateur seront mis en relation et en interaction. L’intrigue reprend
généralement les valeurs de 1’enseigne ou de la marque (Borghini et al. 2009). L’association de
I’histoire de I’enseigne a un personnage véhiculant de I’authenticité a la marque confére a I’intrigue

une certaine cohérence et le renforce aux yeux du consommateur (Cova et Cova, 2001).

La troisieme composante, I’action, concerne spécialement 1I’implication du consommateur dans
I’action et I’interaction face au décor et selon I'intrigue. Le consommateur est invité a contribuer a

N

I’histoire dans laquelle il se situe, et il est invité a interagir. Les enseignes organisent des
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événements dans le lieu de vente et y impliquent le consommateur qui se sent généralement satisfait

suite a la sensation du plaisir éprouvé (Leischnig et al. 2011).

Durant les événements et dans les histoires offertes par les enseignes, les consommateurs sont soit
divertis, soit engagés dans un script bien déterminé. Certains consommateurs réagissent
passivement, d’autres sont actifs, explorent et socialisent avec les autres, I’expérience les marque si
bien qu’ils ont envie de rester, d’acheter, de profiter et de revivre 1I’expérience dans le futur (Sit et

Birch, 2014).

Certains glossaires du marketing'' décrivent la théatralisation comme «la mise en scéne d'une offre
commerciale dans un point de vente ou un mall, lieux considérés comme un centre d'expression
avec ses intervenants acteurs, ses décors, son scénario promo-événementiel». Cette pratique est
surtout rencontrée dans les magasins drapeaux ou « flagship stores » (Grandclément 2004, Kosinets
et al. 2002). Elle a pour finalité de contribuer a 1’offre de plaisirs pour le consommateur, en lui

permettant de profiter d’'une atmosphere offrant spectacle et divertissement (Benhamzaet al., 2008).

A ce titre, Hetzel (2002) indique que «ce qui est vendu, ce ne sont plus uniquement des produits,
mais c’est tout un espace thématique dont la vocation est de contribuer a ce que les consommateurs
découvrent un peu de réve, s’évadent de leur quotidien». 1l faut noter que la stratégie de
thématisassions des magasins offrant aussi un environnement spécifique au déroulement de
I’expérience de shopping (Bonnefoy-Claudet, 2011) peut jouer un rdle proche de celui de la
théatralisation, a condition que le consommateur apprécie le theme et s’y retrouve (Hadj Hmida,

2015).

Dans I’optique d’offrir un contexte expérientiel riche et attrayant, le modele de Filser et celui du
magasin théatralisé convergent vers la représentation de Moisio et Arnould (2005) qui présentent le
magasin comme une scene dramatique de vente (Barth et Maruani, 2006), sur laquelle il y a des
acteurs en action et en interaction, qui jouent leurs roles selon un scénario imposé par I’interaction
dramatique ou symbolique et le contexte dramatique de 1’expérience de shopping. Ceci exige alors
une performance de roles de la part des vendeurs, des consommateurs et des produits. D’ou
I’importance de la contribution des éléments d’atmosphere et de la scénarisation du magasin dans

I’acces a cette expérience subjective de magasinage propre au consommateur.

1 Lexicom, 2004-http://lexicom.free.fr/lexicomsv.htm
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La théatralisation des magasins se présente donc comme une mobilisation a la fois expérientielle,
atmosphérique et sensorielle des environnements commercants (Ouvry et Ladwein, 2006 ;
Grandclément, 2004). Dans ce sens, ’acces a I’expérience de shopping est ainsi résolu par un
contexte expérientiel renforcé par les atmosphériques, particulierement les facteurs de design,

d’ambiance et sociaux.

L’examen du modele des trois constantes de la production de I’expérience en magasin (Filser, 2002)
ainsi que les démarches adoptées par les enseignes en matiere de théatralisation et de
thématisassions des lieux marchands se joignent aux éléments atmosphériques pour décrire la
composition du contexte expérientiel et ce que d’autres chercheurs comme Roederer (2008)
appellent les antécédents de I’expérience de shopping. Ces mémes antécédents apportent
gratification, ludisme, et implication dans 1’histoire de 1’offre et sont aussi reconnus par la littérature

de I’expérience de shopping en milieu physiques qu’en milieux virtuels.

Apres avoir définis ce qu’est I’expérience de shopping dans la premiere section de ce chapitre, cette
deuxieme section nous a permis de prendre en compte les éléments les plus importants du magasin,
du distributeur et de 1’offre susceptibles d’aider le consommateur a accéder et vivre sa propre
expérience de shopping, impliquant des atmosphériques au magasin théatralisé dans un seul
objectif : le contexte expérientiel. Elle nous a permis d’examiner les facteurs qui préparent le
consommateur au passage vers le cceur de 1’expérience de shopping dans le magasin Notre

troisieme section va concerner bien évidement le contenu méme de cette expérience, son cceur.

I11. Dimensions de D’expérience de shopping et son impact sur le

comportement du consommateur.

Apres avoir défini I’importance du rdle joué par le contexte expérientiel, notamment enrichi par les
atmosphériques et la scénarisation comme important facteur d’acces a I’expérience de shopping,
cette section a pour but d’examiner le cceur de cette expérience, a travers ses différentes dimensions
ainsi que son contenu. Comme nous nous intéressons particulierement a 1’expérience de shopping,
nous allons définir d’abord ce que nous entendons par cceur de I’expérience dans le lieu de vente,

puis nous examinerons les différentes dimensions du contenu proposées par la littérature.
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1. Les phases de déroulement de ’expérience de shopping et spécificités du

cceur de I’expérience

La littérature marketing récente a introduit des éclaircissements intéressants sur le déroulement et le
contenu de I’expérience de shopping dans les magasins physiques et sur les sites web (Roederer,

2008, 2012) qui méritent d’€étre relatés.

Ensuite, pour mieux éclairer notre lecteur sur ce que nous entendons par coeur de I’expérience, nous
présentons d’abord son ancrage le plus connu dans la littérature, a travers le processus dynamique
qui le supporte (temporel et fonctionnel) proposé par Arnould et al (2002). Et ce en trois grandes
phases de déroulement de 1’expérience. Ce dernier reprend a la fois la proposition en quatre phases

d’Arnould et al (2002) révisée en trois phases de Roederer (2008) (figure 8).

Ce processus est composé de la phase d’anticipation venant avant le cceur de I’expérience, la phase
de I’apres expérience suivant le coeur de I’expérience et la phase évidement du cceur de 1’expérience

qui nous intéresse principalement dans ce travail.

~ ~ ~ i~ S - ~ - =
Expérience || Expérience Expérience de Expérience de
d’anticipation || d'achat consommation | | souvenir
= | L =
| i
3 : 5
Rk Conséquences
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situationnels ! 2 o
\ ' Pexpérience
_f )
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Figure 8: Processus de I’expérience adapté par Flancandji (2015) d’Arnould et al. (2002) et de
Roederer (2008)

La premiere phase est I’expérience d’anticipation ou préachat, c’est le moment qui précede 1’achat,
au cours duquel le consommateur anticipe ce qui va se passer et s’engage dans un ensemble
d’activités. Cette phase de préparation peut par la suite, impacter I’expérience réelle vécue par le
consommateur (Kurtz, 2008) et les expériences futures d’une facon générale (Verhoef et al. 2009,
Elster et Loewenstein, 1992). Cet impact est surtout expliqué par le fait qu’elle regroupe 1’ensemble
des activités de recherche d’informations, des activités de planification, de budgétisation du futur

achat. Dans cette phase du processus, le consommateur parvient méme a fantasmer et réver de ce
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qu’il va rencontrer, vivre et accomplir. Ces activités sont aussi trés reconnaissables pour

I’expérience de shopping durant le stade anticipation (Roederer, 2008).

La derniere et troisieme phase de I’expérience, de son coté est dite I’apres expérience. Définie aussi
comme la phase de souvenir (Arnouldet al., 2002, Flacandji, 2015), elle peut englober les photos,
les récits, les discussions avec les amis, la famille. Dans une logique de prolongement de
I’expérience, il s’agit de prolonger le plaisir ressenti lors de 1’expérience et de le maintenir et de le

garder volontairement durant I’apres expérience (Holbrook et Hirschman, 1982).

Quant a la phase relative au cceur de I’expérience, il s’agit précisément de tous les aspects li€s a
I’interaction « personne — objet- situation » en se référant au P.O.S. Dans cette lecture
paradigmatique et concernant 1’expérience de shopping, il s’agit bien de I’interaction
consommateur-environnement marchand (Roederer, 2008) et la rencontre avec 1’offre et son

contexte expérientiel préparant cette rencontre.

En effet, la littérature (Heilbrunn, 2005; Flacandji, 2015) reconnait dans cette étape de cceur de
I’expérience et de pure rencontre deux grandes phases (Arnould et al., 2002), a savoir I’expérience
d’achat et I’expérience de consommation. En fait, aprés le « Fun » des fantasmes de la phase
anticipations viennent les « Feelings » de la phase coeur de I’expérience (Flacandji, 2015) et la
rencontre avec le produit et I’atmosphere de I’ offre par analogie avec les trois « F » de Holbrook et

Hirshman (1982).

Quant a I’expérience d’achat, malgré 1I’importance qui lui est attribuée, elle n’est pas systématique
et peut ne pas se présenter durant cette phase. Elle englobe I’achat avec le choix, le paiement,
I’empaquetage, 1’ambiance et le contact. Concernant I’expérience de consommation, durant cette
derniere, le consommateur est en pleine sensation de satiété, satisfaction (ou irritation), éprouve des
sentiments et méme de la transformation grace a certains vécus particuliers liés a I’intensité du coeur

de I’expérience comme 1’état du flux (Csikszentmihalyi, 1977, 1990, 2006).

Il est important de noter que I’analyse de cette phase par la littérature marketing a été marquée par
la prédominance d’examens orientés plus vers les aspects liés a la transaction et la satisfaction de
I’apres achat, au détriment des autres aspects composant le coeur de 1’expérience, y compris les
aspects hédoniques. En effet, I’achat et I’apres achat ont été généralement considérés comme étant
le ceeur de I’expérience et moins d’attention a été attribuée au contenu et au vécu global et détaillé

de cette expérience (Heilbrunn, 2005). Confirmant ce constant, peu d’initiatives ont tenté de
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conceptualiser le coeur de I’expérience dans son contenu et toutes ses facettes (Filser, 2002 ;

Benavent et Evrard, 2002).

Par la suite, la proposition de ce processus en trois grandes phases a suscité I’intérét des chercheurs
car cela permet d’appréhender davantage le comportement du consommateur durant les différentes
étapes de I’expérience de consommation, et celui des managers dans la proposition de plus d’axes

d’enrichissement du contexte expérientiel supportant cette expérience.

Cependant, malgré 1’intérét manifesté envers 'identification de 1’avant expérience (Filser, 2002,
Bouchet et Leburn, 2004) et I’apres expérience (Bernard, 2008 ; Caru et Cova, 2006b), le cceur de
I’expérience en général et celui de 1’expérience de shopping en particulier souffre d’un déficit de
conceptualisation (Roederer, 2008) depuis longtemps déja signalé par plusieurs auteurs (Caru et

Cova, 2002 ; Filser, 2002, 2008, Roederer et Filser, 2015).

Dans cette logique de pensée, ce déficit de conceptualisation avancé et 1’appel explicite a sa
réparation montrent bien I’importance de continuer de creuser dans le coeur de ’expérience et le
contenu de I’expérience de shopping avec tous ses détails, sans exclure ou valoriser des éléments au
profit d’autres. Cette attention constitue le coeur méme de 1’essai que nous désirons construire
autour du contenu de I’expérience de shopping dans le magasin en 3D, ses spécificités et ses

implications sur les réactions du consommateur dans ce travail.

Par la suite, apres avoir positionné le coeur de I’expérience de shopping et son ancrage par rapport
au processus général de déroulement de 1’expérience de shopping qui est a la fois temporel et
fonctionnel, nous pouvons passer a I’examen des dimensions et caractéristiques de ce cceur de

I’expérience.

2. Les dimensions de I’expérience de shoppinget comportement du

consommateur

Dans cette partie nous allons essayer d’exposer une revue des principales dimensions de
I’expérience en rapport avec le shopping et les lieux marchands produites par la littérature. En effet,
malgré le nombre important des recherches sur 1’expérience et I’expérientiel, les auteurs se sont
rarement entendus sur ses dimensions (Tynan, McKechnie, 2009). Cela s’explique par le fait que

I’expérience en est aussi un concept pouvant porter plusieurs sens et plusieurs dimensions.

Cependant, il faut rappeler que les recherches se rejoignent sur trois composantes centrales au

niveau de I’expérience a savoir sa composante cognitive, la composante affective et sa composante
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conative. Pour rester dans notre cadre, il est important de rappeler que nous traitons 1’expérience
particuliere de shopping ou de magasinage qui par définition fait partie des« expériences de
consommation qui se déroulent spécifiquement dans des lieux de vente ou de consommation par

exemple magasins, centres commerciaux ».

En considérant a la fois les apports intéressants des modeles S.O.R et du P.O.S comme paradigmes
supportant bien la définition de 1’expérience de shopping comme nous I’avons montré au niveau du
premier et second chapitre de ce travail, nous nous trouvons face a une expérience typique définie
par I’ensemble des interactions dynamiques entre le consommateur (chaland), I’enseigne et
I’ensemble des données de la situation expérientielle. Avec bien entendu un contexte expérientiel
scénaris€ englobant les produits et renforcé par une palette atmosphérique reconnaissable en plus

d’un personnel en contact et autres visiteurs.

Pour examiner ses dimensions de pres, de récentes études ont proposé des syntheéses des dimensions
existantes de 1’expérience dans la littérature marketing (Flacandji, 2015 et 2016, Ismailet al., 2011).
Notre revue rejoint ces syntheses, et nous avons jugé utile de les regarder, tout en restant fidele a

notre cadre d’étude.

Dans cette logique, nous avons surtout regardé les définitions et dimensions des expériences les
plus proches du lieu de vente (magasin, centre commercial et site web marchand) et relatives
particulierement a 1’expérience de shopping, objet de notre recherche. Subséquemment, nous
présentons une synthese des résultats des travaux ayant visé spécifiquement I’expérience de
shopping, a savoir ceux de Schmitt (1999), Abbes et al (2011), Roederer (2008) et Verhoef et al.

(2009) autour des dimensions et conceptualisations de I’expérience de shopping.

En effet, dans son essai, Schmitt (1999) définit I’expérience du client comme celle qui « implique
tout ’étre vivant. Elle résulte souvent de [’observation directe et/ou de la participation a un
événement — qu’il soit réel, onirique ou virtuel » (Schmitt, 1999, p.60). Cet auteur a identifié cinq

dimensions de I’expérience de shopping qu’il appelle expérience en magasin.

D’abord [1] une dimension sensorielle reprenant les interactions sensorielles avec 1’environnement
marchand. Puis, [2] une dimension affective comportant les réactions affectives ressenties par le
consommateur durant I’expérience et sa gradation. Ensuite, [3] une dimension cognitive et créative
qui correspond a l'interprétation par le client de son vécu dans le magasin. Il s’agit de pensées
analytiques et pensées imaginatives ou le consommateur arrive a se projeter avec le produit/service

chez lui ou dans d’autres cadres qui lui sont propres.
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Ensuite, [4] une dimension physique qui correspond aux actions entreprises avec le lieu marchand
et interactions avec les stimuli. La [5] dimension sociale, quant a elle, correspond aux interactions

vécues dans I’expérience et orientées vers 1’autre (client et /ou vendeur).

Dans une tentative plus récente que celle de Schmitt (1999) de conceptualiser et mesurer le contenu
d’une expérience de shopping, Abbes, Zine-Danguir et Barth, (2011) se sont inspirés des travaux de
Lacher et Mizerski (1995) sur I’expérience globale de consommation d’un produit musical et ceux

de Roederer (2008) portant sur I’expérience de consommation.

En effet, cette recherche sur I’expérience de shopping dans un centre commercial a pu produire

quatre principales dimensions de 1’expérience de shopping a savoir :

[1] une dimension plaisir présentant les émotions relatives au bien-étre et au plaisir ressenti
durant I’expérience ;

[2] une dimension immersion, relative aux aspects expérientiels de 1’interaction qui tendent a
immerger le consommateur dans I’expérience et lui permet un certain « escapisme ».

[3] une dimension éveil sensoriel avec des réactions sensorielles, impliquant les cinq sens
avec I’environnement et ses différents stimuli et

[4] une dimension analyse, qui correspond surtout a lI’engagement volontaire dans une
réponse analytique se rapportant aux activités d’analyse et de réflexion que le consommateur
peut engager pour cerner le sens caché derriere certaines opérations entreprises par la
distribution. Cette dimension analyse s’apparente a une activité ludique, créatrice elle-méme

d’expérience.

Verhoef et al.(2009) ont défini I’expérience de shopping comme une notion holistique permettant
d’impliquer du c6té du consommateur « des réponses cognitives, affectives, émotionnelles, sociales

et physiques » (Verhoef et al., 2009, p.32).

Ainsi les dimensions de 1’expérience de shopping présentées dans leurs recherches voulaient couvrir
les différents aspects de I’expérience et percevoir en plus des dimensions cognitives et réponses
affectives traditionnellement étudiées d’autres dimensions toutes aussi importantes. En effet, ils ont
pu confirmer chez les consommateurs des magasins Victoria secrets ainsi que Starbucks cing
dimensions de 1’expérience de shopping a savoir : [1] une dimension cognitive, [2] une dimension

affective, [3] une dimension émotionnelle [4] une dimension sociale et [5] une dimension physique.
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Dans une autre recherche et partant des travaux de Heilbrunn (2005), Roederer (2008) a proposé
quatre dimensions de 1’expérience de consommation en général, pouvant aussi €tre tout a fait
valables a I’expérience de shopping a savoir [1] une dimension hédonico-sensorielle (physique), [2]
une dimension praxéologique, [3] une dimension rhétorique socioculturelle et [4] une dimension

temporelle.

Dans la contribution de cette auteure portant sur la conceptualisation des dimensions de
I’expérience de consommation, considérée comme "faisant [’'unanimité au sein de la communauté
scientifique, tout au moins francophone » (Flacandji, 2014, p.2), la dimension hedonico-sensorielle
prend forme car I’expérience est d’abord « une forme de connaissance qui passe par les sens...et
une sorte de combinaison d’actions et de pensées comportant une dimension physique qui recouvre
I’ensemble des aspects sensoriels que comporte une interaction entre un sujet et un objet de
consommation dans un contexte donné, aboutissant a la consommation symbolique ou physique

d’un produit ou d’un service, dans la sphére marchande ou non marchande de la consommation».

L’environnement marchand envoie ses signaux et stimuli au consommateur qui leur donne du sens
et réagit avec des réponses affectives et cognitives. Il s’avere aussi qu’a travers cette dimension
hédonico-sensorielle, le consommateur parvient ou non (2 travers l'interaction physique avec

I’espace) a s’approprier 1’espace et le cadre de 1’expérience au sens de Bonnin (2002).

Quant a la dimension praxéologique, elle couvre les faires de I’expérience (Abbeset al., 2011). En
effet il s’agit d’une valorisation de 1’apport et de I’engagement et de 1’action du consommateur dans

I’expérience et face au contexte expérientiel (le lieu marchand).

Ces états atteignent en fait, leur summum a travers les ressentis optimaux de certaines expériences
comme I’état de flow (Csikszentmihalyi, 1990). L’auteure a identifié¢ 3 niveaux de 1’action : I’action
sur 1’objet (objet de I’expérience), I’action sur le temps de I’expérience et I’interaction avec d’autres
personnes. Dans le premier niveau d’action, le consommateur agit sur I’environnement en voulant
se I’approprier et en usant de stratégies lui permettant d’€tre absorbé et immergé par I’expérience
(Cartu et Cova, 2003). Dans le deuxieme niveau d’action, il s’agit de 1’action sur le temps en
réduisant son importance et se permettre d’€tre immergé. De sorte que le consommateur montre son
contrOle et pouvoir face au temps durant 1’expérience de shopping a travers plusieurs actions

(prolonger, interrompre, intensifier I’expérience).

Dans le troisieme niveau de 1’action, il s’agit d’interagir avec les autres (amis, vendeurs et clients du

magasin). Ce niveau d’action exprime la part de subjectivité non seulement ressentie durant
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I’expérience mais aussi voulue et instaurée par le consommateur. Il s’agit de sa contribution et son
empreinte, a travers I’interaction avec le facteur social dans 1’expérience. Il faut noter que cette
dimension est aussi valable pour tous cadres de shopping. En effet, ces actions sont entreprises par
le consommateur durant 1I’expérience de shopping dans le lieu de vente physique et aussi virtuel
(Flacandji, 2015).

La dimension rhétorique de I’expérience de shopping renvoie de son coté a I’interprétation et au
sens (Le Breton, 2004) donné par le consommateur a son expérience et a 1I’environnement qui
I’accueille. Cette dimension, qualifiée de rhétorique socioculturelle, présente la visite du magasin
comme un apport de significations (signes porteurs de sens) pour le consommateur, qu’il décode et
enrichit grace a son propre systeme d’interprétation de symboliques, sans pour autant Etre

déconnecté des autres. Dans ce sens, Roederer (2008), présente cette dimension comme« une forme

de jugement social nécessairement lié a une culture donnée » (Roederer, 2008, p.286).

En dernier lieu, la dimension temporelle de I’expérience de shopping ne figure pas dans les autres
conceptualisations des dimensions de I’expérience. Elle représente le temps plus qu’une ressource
pour le consommateur mais un rapport entre ce dernier et le temps et ce en fonction de sa perception

de ce facteur dans I’expérience. L’ auteure décrit trois types de temps pour le consommateur :

- D’abord, une « durée a combler » par la leche vitrine, la promenade entre les produits et les
rayons.

- une « ressource a contrdler », dans le sens ou le consommateur veille sur cette ressource
qu’il tente de contrdler (temps a passer, temps consacré, temps d’attente....)

- enfin, un « rythme » dans le sens ou I’expérience de shopping devient contrdlable, coté

prolongation du plaisir ressenti ou de I’escapade faite du quotidien.

Pour une syntheése de ces dimensions selon les différentes conceptualisations présentées, nous

proposons le tableau 5 ci-dessous présentant les dimensions des expériences de shopping.
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Dimensions identifiées de Expérience traitée et contexte de
Auteurs
I’expérience de shopping I’étude
[1] une dimension sensorielle L’expérience client
2] une dimension affective .
(21 Schmitt (1999)
[3] une dimension cognitive L’identification de modules stratégiques
ot créative pouvant dégager les dimensions de
I’expérience de shopping dans le lieu
[4] une dimension physique | marchand
[5] une dimension sociale
[1] une dimension hédonico-
sensorielle Les expériences de consommation
[2] une dimension L' etud§ amis icn exergue quatre Roederer (2008)
praxéologique dimensions qui sont valables pour
_ . o n’importe quel type d’expérience de
3] Pne dimension rhétorique consommation y compris I’expérience de
socioculturelle shopping
[4] une dimension temporelle
[1] une dimension cognitive
[2] une dimension affective
L’expérience client dans le lieu de vente Verhoef et al.
[3] une dimension (Victoria secret) (2009)
émotionnelle
[4] une dimension sociale
[5] une dimension physique
[1] une dimension plaisir Abbes, Zine-
[2] une dimension immersion | Expérience de shopping dans un centre Danguir et Barth
(3] une dimension éveil commercial (achat impulsif) (2011)
sensoriel

Tableau 5: Les dimensions identifiées des expériences de shopping ou expériences vécues dans des
contextes de shopping

La comparaison de ces conceptualisations produites par la littérature autour des dimensions de

I’expérience de shopping fait émerger un bon consensus sur un nombre de dimensions a savoir les
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dimensions affectives, cognitives et hédonico-sensorielles ou sensorielles (Schmitt, 1999 ; Abbeset

al., 2001 ; Roederer, 2008).

Cette revue nous a permis €également de prendre connaissance de la conceptualisation d’une
dimension qui reflete I’importance de la contribution du consommateur dans I’expérience a travers
plusieurs niveaux d’action qu’il contrdle lui-méme. Dans cette logique de pensée, 1’apport de
Roederer (2008) en élaborant la dimension praxéologique de I’expérience constitue une

concrétisation clairvoyante et nécessaire joignant la littérature relative a 1I’expérience.

Rappelons que la littérature sur I’expérience en général, celle de I’expérience de consommation et
dans notre cadre celle relative a 1’expérience de shopping a toujours reconnu et valorisé le role
majeur du consommateur acteur et coproducteur de la dite expérience (De Certeau, 1980 ; Aubert-
Gamet, 1996 ; Caru et Cova, 2002 ; 2006 ; Bonnin, 2002 ; Badot et Cova, 2003) sans pour autant

identifier ou conceptualiser explicitement cette dimension.

En shopping, « Il s’agit d’un retour vers le sujet - acteur. Le magasineur n’est plus seulement
considéré comme un spectateur de |’environnement aménagé pour lui (et en partie malgré lui) mais
comme un acteur ayant sa part dans la construction d’expérience et donc dans la création de la

valeur de sa visite au point de vente » (Michaud-Trévinal, 2011).

Dans ce sens de I’action et contribution du consommateur dans 1’expérience, il faut noter que les
auteurs ont mis en exergue le concept de 1’appropriation comme 'une des actions majeures
entreprises par le consommateur et qui lui permet au méme temps de faconner 1’expérience et
I’espace dans le sens d’une expérience voulue et/ou souhaitée de sa part (Aubert-Gamet, 1996 ;
Bonnin, 2000a ; Fisher, 1981). Nous reviendrons plus en détails sur cette dimension praxéologique
et son rapport avec le concept de 1’appropriation de I’espace de vente, 'immersion et la présence du
consommateur dans notre troisieme chapitre relatif a I’expérience de shopping dans le magasin en

3D.

Cette revue (Schmitt, 1999 ; Abbes, 2011) a mis aussi en exergue I’importance de I’immersion dans
la dimension expérientielle comme un moyen d’acces a 1I’expérience de shopping (Caru et Cova,
2003). Mme si cette dimension n’a pas été conceptualisée dans la majorité des essais
susmentionnés, son apport dans la construction de I’expérience de shopping est tres bien défendable
dans la littérature marketing de 1’expérience et particulierement dans le cadre d’expériences de

shopping.
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L’ensemble des initiatives voulant conceptualiser les dimensions de shopping nous amenent a
définir I’expérience de shopping comme 1’expérience qui se passe dans un cadre qui lui est propre et

spécifique, qui est le lieu de vente physique ou virtuel.

L’expérience de shopping est aussi personnelle et chargée de subjectivité pour un consommateur
qui peut en étre impliqué et éprouvant des réactions a plusieurs niveaux : rationnel, émotionnel,
sensoriel, physique, et spirituel (Gentile et al., 2007). Les essais de sa conceptualisation nous
permettent de retenir : [1]. une dimension affective ; [2]. Une dimension sensorielle; [3]. une

dimension cognitive ; et [4] une dimension praxéologique telle que définie par Roederer (2008).

Conclusion du chapitre

Dans ce chapitre, nous avons progressé dans la compréhension de 1’expérience de shopping. Nous
avons réuni les définitions de ce concept dans la littérature. Dans un second moment, nous nous
sommes partis a la découverte du contexte expérientiel, élément essentiel permettant 1’acces du

consommateur a 1’expérience de shopping.

Nous avons pu constater qu’il s’agit d’'une combinaison d’éléments d’atmosphere et d’éléments de
scénarisation contribuant ensembles pour rendre 1’expérience possible, palpable et intrigante autour
d’une histoire raconté et décodable par le consommateur.

De méme la revue de la littérature concernant le contexte expérientiel a souligné son role dans la
préparation a I’acces a I’expérience. Elle a confirmé également le role du consommateur comme un

producteur de I’expérience vécue.

Dans un troisieme temps, nous avons pu examiner les conceptualisations existantes des dimensions
et contenus autour de 1’expérience de shopping. Cette derniere revue nous a permis de retenir, en
plus de sa définition, quatre dimensions récurrentes et légitimes de 1’expérience de shopping a
savoir sa dimension affective ; sa dimension sensorielle; sa dimension cognitive ; et sa dimension

praxéologique.

Ces examens théoriques nous permettent d’avancer pour aller a la rencontre de I’expérience de
shopping dans le magasin en 3D. L’idée est d’examiner de pres cette expérience qui présente deux
éléments distinctifs. Tout d’abord, le magasin en 3D est bel et bien un site web marchand enrichi
récemment par plusieurs technologies qui le rendent différent d’un site web marchand classique.
Ensuite, il s’agit d’un magasin en trois dimensions reprenant les caractéristiques du magasin réel et
les reproduisant dans un espace virtuel ou les manceuvres et gestes des avatars (représentants des

consommateurs dans le milieu virtuel en 3D) sont comparables a ceux du magasin réel.
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Cette forme hybride entre magasin réel et site web marchand nous invite a aller explorer la nature
de I’expérience de shopping, ses spécificités, son contexte expérientiel et ses dimensions. Ces
réponses nous permettront de mieux comprendre le comportement des consommateurs dans ces

nouveaux espaces virtuels enrichis de vente tels que bien entendu le magasin en 3D.
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CHAPITRE III :

L’EXPERIENCE DE SHOPPING DANS LE CONTEXTE DE
LA REALITE VIRTUELLE

Introduction du chapitre

L’évolution d’Internet depuis plusieurs années a permis de faire émerger un second environnement
d’achat, a coté du premier monde dit réel ou physique avec ses environnements d’achat
traditionnels : le monde dit virtuel, qui concerne les espaces d’achat en ligne (Alba et al., 1997). A
I’ere de la quatrieme révolution industrielle attribuée a Internet'?,le développement des technologies
de la réalité virtuelle, des mondes virtuels en 3D avec avatars, de la réalité augmentée, de la réalité

superposée etc....a permis au commerce en ligne de se développer et de s’enrichir.

L’objectif pour les entreprises est de présenter au consommateur des espaces plus interactifs. Les
galeries commerciales et sites de shopping en ligne ont recours a diverses de ces technologies dans
le but d’offrir de meilleures expériences de navigation a leurs visiteurs (Poncin et Garnier, 2010) et
de nouvelles expériences, différentes de celles offertes par le web classique dans ses versions
primaires et basiques. Le consommateur, quant a lui, a fait preuve d’un apprentissage et d’une

compréhension rapides du systeme d’Internet (Ha et Stoel, 2009).

En marketing, la réalité virtuelle connait une importante expansion estimée a plus de 100 milliards
d’euros a I’horizon 2020 selon plusieurs étudengrﬁce aux expériences attrayantes qu’elle offre.
Toutefois, dans la littérature, les univers virtuels dédiés a la vente et offrant des expériences de
shopping n’ont été que timidement traités (Poncin et Garnier, 2010), notamment en comparaison
avec les univers virtuels enrichis et consacrés au divertissement (site de jeu) et a la socialisation
(univers sociaux en 3D) qui ont fait I’objet de plusieurs recherches (Poncin et al., 2010).En effet,
I’attention des auteurs s’est avant tout porté sur les sites qui ont recours aux avatars et agents
virtuels (Holzwarth et al 2016, Parmentier et Rolland, 2009, Poncin et al., 2010) ou aux dispositifs
de réalité virtuelle (Pantano et Naccarato, 2010, Charfi et Volle, 2011, Racat, 2016).

Ce chapitre a pour objet de faire le point sur I’avenement de la réalité virtuelle en marketing et de
retracer son apparition dans le web marchand. Il s’agit de mettre en lumiere les spécificités et le

contenu de I’expérience virtuelle en considérant les enrichissements apportés par les technologies

2 Conférence de Davos de 2016 : a I’horizon de 2020, Internet est la quatrieme révolution industrielle (Racat, 2016)
PEtude réalisée par le cabinet Digi-capital. Publiée, elle, en octobre 2015 d’apres le Conseil supérieur de 1’audiovisuel
(CSA), Etat des lieux du marché de la réalité virtuelle Juillet 2016.
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de la réalité virtuelle. Nous allons présenter une revue de la littérature sur les mondes de la réalité
virtuelle selon deux approches : 1’approche technique et 1’approche utilisateur. Nous allons nous
arréter aux concepts principaux liés a la réalité virtuelle mis en avant par chaque approche. Dans ce
développement, nous tenterons d’examiner dans un premier temps les définitions explicitant la
réalité virtuelle ainsi que les mondes virtuels en 3D. Ensuite nous aborderons leurs spécificités et

leurs implications sur I’expérience offerte par ces technologies.

I. Une multitude de termes pour la réalité virtuelle

La revue de la littérature relative révele une multiplicité de désignations pour le concept de réalité
virtuelle. La réalité virtuelle (I’expression est en elle-méme un jeu de mots) est dite aussi monde
virtuel, univers virtuel, environnement virtuel, expérience synthétique, mondes artificiels, réalité
artificielle ; environnements en 3D etc....Cette multiplicité de désignations provient du caractere
nouveau puis évolutif de la réalité virtuelle : au fur et a mesure que le monde virtuel se développait
et dévoilait ses possibilités, les noms comme les définitions ont évolué. Nous allons retracer

rapidement 1’histoire (tres courte) de cette évolution.

Selon Tisseau et Nedelec (2002), le terme de « réalité virtuelle »aurait été lancé en 1989 par Jaron
Lanier, alors président d’une société commercialisant des équipements immersifs, lors du salon

Texpo. L’oxymore rencontre un grand succes dans les premieres publications.

La désignation « environnement virtuel » a été proposée par les chercheurs du MIT (Massachusetts
Institute of Technology) dans les années 90 et est définie comme le lieu suggéré par la RV pour
accueillir un ou plusieurs utilisateurs et leur permettre d’accomplir certaines taches, avec
I’'impression d’étre dans un cadre spécifique (Hachet, 2003). L’environnement virtuel est représenté
par un modele 3D de données réelles ou imaginaires qu’on peut visualiser et avec lesquelles on peut
interagir en temps réel (Ouramdane et al., 2009). Lanier (1986) dans cette premiere définition de la
réalité virtuelle la décrit comme « une réalité synthétisée partageable avec d'autres personnes, que
nous pouvons appréhender par nos sens, et avec laquelle nous pouvons interagir, le tout par

l'intermédiaire d'une interface » (Jaron Lanier (1986) in Douar et al., 2007, p 3).

Certains auteurs (Ellis 1991; Queau 1993) préferent 1’utilisation d’expressions14comme « mondes
virtuels en 3D» ou « environnements virtuels » pour parler de la réalité virtuelle ou de son emploi.

Dans cette logique, ce qui est virtuel est défini comme le réalisme d’un monde a trois dimensions,

14 . . - e, . . e . iy ,
Pour des raisons de simplicité de la terminologie utilisée dans ce travail, nous utiliserons sur des moments également
des appellations comme monde virtuel et environnement virtuel pour parler de la réalité virtuelle.
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ou le sujet agit dans 1I’image (Pragier et Faure-Pragier, 1995). Le monde virtuel est aussi présenté
comme une base de données graphique interactive, explorables et visualisables en temps réel sous
forme d’images de synthese tridimensionnelles pouvant stimuler chacun de nos sens afin de donner

le sentiment d’immersion dans I’image (Quéau 1993).

L’utilisation d’expressions comme « réalité virtuelle », « monde virtuel », « monde virtuel en 3D »
« environnement virtuel» reflete aussi 1I’évolution de la simplification des terminologies. En effet,
les 3D désignent I’affichage de succession d’images en 3 dimensions caractérisant la majorité des
mondes virtuels (Cruz-Neiraet al., 1993 ; Pimentel et Teixeira, 1993). De méme, 1’utilisation de
« monde» a la place de « réalité » renforce I’'idée de dépasser le paradoxe posé par le fait que la

réalité est par définition 1’opposé du virtuel (Jolivalt, 1995).

Cette absence de stabilité dans les termes ne doit pas faire perdre de vue I’essentiel : la réalité
virtuelle peut étre appréhendée. Steuer (1992) propose deux manieres pour appréhender la réalité
virtuelle. La premiere repose sur I’'importance du systeme technologique et la simulation d’un
environnement ou d’une situation déterminée. Une deuxiecme approche s’intéresse a 1’expérience
humaine que ce procédé permet de faire advenir. Elle s’intéresse a la réalité virtuelle sous 1’angle du
vécu et de I’expérience. Nous allons reprendre cette classification pour explorer la réalité virtuelle

dans deux sections successives.
I1. La réalité virtuelle selon ’approche technique et ses implications

Les recherches en informatique (Cruz-Neira, 1993) ont fourni les premieres définitions explicitant
I’interface. Ainsi, la réalité virtuelle a été présentée comme celle qui se réfere aux environnements
tridimensionnels générés par ordinateurs, immersifs, interactifs, multi-sensoriels et centrés sur
I’utilisateur, ainsi que la combinaison des technologies requises pour construire ces
environnements. Les utilisateurs portent des casques-écran munis de capteurs de position, voient
des images stéréoscopiques, entendent un son 3D, et peuvent explorer un monde interactif en trois

dimensions (Pimentel et Teixeira, 1993).

Dans cette approche, ce sont les aspects techniques du dispositif de réalité virtuelle qui sont mis en
avant. La réalité virtuelle ou I’expérience qu’elle offre repose ainsi sur un ensemble de technologies
et procédés notamment le recours aux environnements en 3D, des ordinateurs et dispositifs
immersifs (casques, et gants intelligents), interactifs multi sensoriels, des capteurs, des images
stéréoscopiques et du son 3D visant de plonger I'utilisateur dans le nouveau monde : le monde

virtuel.
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Cependant, avant de nous intéresser au role de la technologie immersive, il est important, pour des
raisons de clarté de préciser certains concepts utilisés, tels que I'immersion, dans cette partie. En
particulier, il s’agit d’informer notre lecteur' que le recours au mot immersion dans cette section
renvoie plutdt au concept de I’'immersion technique (ou aussi sensorielle)'® émanant de la discipline
et théories de I'interaction homme-machine et systemes d’information et non I’immersion dans sa

définition en marketing'’.

1. Le role de la technologie immersive dans I’immersion technique dans

I’expérience de la réalité virtuelle

Dans leur appréciation, Pimentel et Teixeira (1993) et Cruz-Neira (1993) parlent d’expériences
immersives et d’environnements immersifs offerts par la réalité virtuelle. Dans les travaux sur la
réalité virtuelle, il est souvent fait référence au terme immersion: on parle d’immersion dans un
monde virtuel, d’interfaces et de systemes immersifs, d’utilisateur immergé, d’expérience
d’immersion etc... Cette terminologie renvoie a I’immersion technique par opposition a

I’immersion psychologique (Biocca et Levy, 1995, Agarwa0l et Karahanna, 2008).

L’immersion technique correspond au fait d’exposer l'utilisateur a un environnement virtuel au
moyen de dispositifs occultant en partie la perception de l'environnement alentours, pour afficher en
lieu et place une image du monde virtuel (visio-casque, salle immersive de type CAVE, etc.). Par
adaptation, on peut parler d’immersion auditive, sensorielle, haptiquelgetc. (Burkhardt et al., 2003).
L’immersion technique permet une immersion physique d’un sujet dans un environnement virtuel.
Elle repose surtout sur 1’utilisation de 1’information sensorielle (vue, ouie, toucher etc.), d’ou son

appellation d’immersion sensorielle.

' Dans cette revue que certains termes mobilisés dans les définitions de la réalité virtuelle et issues surtout des théories
de la discipline de I’interaction homme-machine ne portent pas les mémes significations que ceux nous avons en
marketing. Cette distinction est d’autant importante que ces concepts méme représentent des éléments de réponse de
haute importance dans notre travail de recherche et émanant a la fois des deux disciplines.

L’immersion technique (dite aussi sensorielle) qui est un concept charniere des mondes de la réalité virtuelle bénéficiera
de différentes explications selon les revues du chapitre. Toutefois, il est important de rappeler a ce stade qu’il ne s’agit
pas de 'immersion au sens donné par le marketing.

En effet, comme les concepts d’immersion et de présence dans les réalités virtuelles sont des concepts centraux de cette
étude, nous tenons a préciser que des a présent, lorsque nous parlerons d’immersion, il s’agira d’immersion technique
dans les réalités virtuelles ; si nous désirons parler d’un autre type d’immersion nous le préciserons.

' L’ immersion est synonyme de I’action d’exposer I’utilisateur 2 un environnement simulé numériquement qu’a 1’effet
supposé de cette exposition sur 1’utilisateur (Burkhardt et al., 2003).

' La définition de I’immersion en marketing, par exemple celle proposée par Carii et Cova (2003, p60) : « un moment
fort, vécu par le consommateur et résultant d’un processus partiel ou complet d’appropriation de sa part ».

¥ Qui se rapporte a la sensation du toucher.
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Ainsi, I'immersion des mondes de la réalité virtuelle correspondrait au degré et a la qualité avec
lesquels I’interface du systeme contrdle les entrées sensorielles pour chaque modalité de perception
et d’action ; I’'immersion technique peut alors se décrire dans les termes des dispositifs logiciels et
matériels particuliers utilisés (Burkhardt et al 1999). L’immersion implique 1’action d’exposer
I’utilisateur a un environnement simulé numériquement. L’effet supposé de cette exposition sur

’utilisateur est dit « présence » (Burkhardt et al., 2003).

Compte tenu de I’importance de la dimension immersive et des dispositifs qui la pourvoient dans
les mondes de la réalité virtuelle, Slater et al., (1996) et Fuchs et al., (2001) ont proposé de
distinguer les interfaces de la réalité virtuelle selon trois catégories, en fonction du degré
d’immersion : les mondes virtuels totalement immersifs, les mondes virtuels semi-immersifs et les

mondes virtuels non immersifs.

Les environnements virtuels totalement immersifs font appel aux technologies immersives comme
les gants de données, les CAVE ou les casques HMD, et permettent ainsi I’immersion visuelle
complete de I’utilisateur dans un environnement qui I’entoure sur 360 degrés (Slater et Usoh, 1996,
Fuchs et al. 2001. Le terme « totalité » renvoie a la fois a la totalité des sens et a I’immersion totale

de chaque sens (Fuchs et al. 2001).

Les mondes virtuels semi immersifs renvoient quant a eux a l’utilisation de technologies semi-
immersives, mettant par exemple en ceuvre des systemes de visualisation fixe couvrant une large
partie du champ visuel ou le dépassant (salle de projection de 130° de couverture)19 d’un ou
plusieurs utilisateurs ensemble (Kalwaski, 1993). Ces technologies permettent a 1’utilisateur de
percevoir les deux mondes : le réel et le virtuel et reposent sur des dispositifs de simulation.

L’interpellation des sens et I’immersion de chaque sens sont partielles.

Les mondes virtuels non immersifs renvoient a I’utilisation de technologies non immersives, avec
par exemple simplement un écran plat dit aussi desktop display (Psotka, 1995), et un clavier, une

souris etc. Le niveau de contact avec le monde virtuel est limité.

La figure 9 de Seipel (2003) ci-dessous présente les degrés d’immersion technique selon les

dispositifs immersifs mobilisés et les niveaux d’interaction possibles.

19 Comme par exemple les workbenchs immersifs: https://www.youtube.com/watch?v=nZBrH2g5NCc

73



Environnements virtuels immersifs

Environnements virtuels semi-immersifs

Degré d’'interaction

Environnements virtuels non immersifs

Conscience de 'environnement reel

Figure 9: Degrés d’immersion des Environnements virtuels (Seiple, 2003)

L’explication de Seipel (2003) rejoint la distinction des technologies immersives de la réalité
virtuelle, dans laquelle, I'idée principale sous-jacente réside dans la qualit¢ et la quantité
d’informations sensorielles transmises par 1’environnement technologique au participant ainsi que le
nombre de modalités perceptives® possibles (Regenbrecht et al., 1998)*'. Par la suite, de bons
niveaux d’immersion technique sont possibles grace aux technologies immersives, qui parviennent
a couper partiellement ou totalement la perception de I'utilisateur de son environnement réel de
facon qu’il ne percoive que les stimuli du monde virtuel. Une immersion technique optimale
signifie que I’utilisateur est totalement coupé du monde réel (Bouyer, 2007), seul I’environnement

virtuel I’occupe, et I’ utilisateur n’est présent que dans le monde virtuel (Campanella, 2001).

Le tableau 6 ci-apres présente quant a lui les performances des différents types de systeme selon le

degré d’immersion.

Caractéristiques principales NIVE SIVE FIVE
Résolution Haute Haute Basse-moyenne
Echelle (la perception) Basse Basse Haute

% Une modalité sensorielle peut étre la vision, I’audition, le toucher et I’odorat (Auvray, 2006)
'Les technologies immersives permettent une plus grande quantité d’informations sensorielle, une meilleure qualité de
leur perception et plus de modalités perceptives possibles (Schuber, 1998).
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Sens de conscience situationnelle

Faible Moyen Elevé
(les compétences de navigation)
Champ de vision Petit Moyen Grand
Décalage Bas Bas Moyen-haut
Sens d’immersion Sans-Bas Moyen-haut Moyen-Haut

Tableau 6: Les types et les performances des systemes immersifs (traduit de Kalawsky (1996) par
Ouramdane et al (2009)

Généralement, ces mondes virtuels en 3D se présentent sous forme d’ordinateurs affichant des
mondes virtuels en 3D (images en 3D). Ces mondes ont le mérite d’€tre aussi interactifs, en temps
réels, navigables, et peuvent étre accessibles via Internet (Shubber, 1998). IlIs sont trés utilisés pour

plusieurs raisons (Robertson et al., 1993 dans Ashraf , 2005) ;

= Leur accessibilité via le web ;

= Leurs codts faibles par rapport aux autres technologies totalement ou partiellement
immersives ;

= Leur capacité de générer chez I'utilisateur des impressions et états de présence dans le
monde virtuel ;

= Leur simplicité d’utilisation par rapport aux autres technologies totalement immersives
(casques, gants, dispositifs techniques...)

= Le fait que les utilisateurs sont plus habitués a travailler avec des écrans d’ordinateurs

qu’avec des visiocasques (Ashraf, 2005).

Cette recherche se focalise sur les environnements virtuels en 3D, car cette technologie est la plus
utilisée par les entreprises dans le contexte du web marchand. Ces environnements permettent de
bons niveaux d’immersion technique en coupant totalement ou partiellement la perception des
utilisateurs de leurs environnements réels. Ce qui permet des lors une bonne immersion au

consommateur.

2. Le role immersif de la 3D dans les mondes virtuels

Les mondes virtuels en 3Dfont appel a des images numériques de syntheése (Tisseau et Nedelec,
2003). L’emploi de la 3D répond au souci de reproduire le monde réel et de faire du monde simulé

un monde réaliste, facilitant 1’interaction et I'immersion technique de 1’utilisateur. La 3D a été
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rendue possible par I’explosion de la puissance de calcul des ordinateurs, ce qui a permis d'obtenir
une meilleure qualité des images de synthese en 3Dd’ offrir la possibilité d’interaction en temps réel
et d’accueillir I'utilisateur dans les images (Huriet, 1998 ; Quéau, 2000). L’utilisateur n’est plus
devant des images comme un simple spectateur, le monde virtuel en 3D lui donne la possibilité
d’agir et d’étre acteur dans le monde virtuel (Huriet, 1998). Le recours ainsi a la 3D est donc

devenu indispensable dans la conception des mondes virtuels de qualité.

Certains auteurs (Schneider, 2001; Perraya, 1999) pensent que les mondes virtuels ne doivent pas
étre nécessairement congus en 3D pour renforcer I’'immersion technique de 1’utilisateur, d’autres
auteurs comme Ellis (1994) s’accordent sur le fait que le recours a la 3D dans les mondes virtuels
est nécessaire car il permet de dupliquer le vrai monde et de tendre vers la consécration de

I’immersion technique et I’interaction®*.

Si le mimétisme de la réalité, grace a des images de synthese de la 3D copiant le monde et la réalité
physique, est un facteur important, c’est surtout le potentiel en interaction qu’offre la technologie
3D qui est essentiel pour plonger I'utilisateur dans le monde virtuel (Schneider, 2001; Perraya
1999). 11 est donc possible de concevoir des mondes virtuels imaginaires dont le réalisme percu ne
provient pas de I’imitation du monde au monde réel mais de la crédibilité de ce monde dans la téte
de D'utilisateur (Fuchs et al., 2003 ; Bouvier, 2007). La 3D et la haute qualité des images de
synthese font des mondes de la réalité virtuelle des lieux définis par la tdche™ du corps qui y prend

place et par le potentiel d’action et de sensation offert a I’utilisateur d’apres Gibson (1966).

En conclusion, les technologies immersives et le recours a la 3D permettent, grace a I’'imitation du
monde réel et/ou la création d’autres mondes imaginaires, de transmettre des informations
sensorielles a 1’utilisateur, informations avec lesquelles il interagit, ce qui lui permet d’étre capté
sensoriellement et d’atteindre I’immersion technique (Shubber, 1998) et de considérer le lieu virtuel

comme son nouveau monde d’action (Auvray et Fuchs 2007, Gibson 1966).

2 Dans ce sens, Ellis (1994) définit la réalité virtuelle comme une interface homme-machine avancée qui simule un
environnement réaliste et permet aux participants d'interagir avec elle.
* Les lieux sont définis par la tiche du corps qui y prend place selon Merleau-Ponty (1945)
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L’expérience de la réalité virtuelle selon I’approche technique repose
principalement sur le role des technologies immersives dans I’atteinte

de ’immersion technique de I’utilisateur.

L’immersion technique des mondes de la réalité virtuelle
correspondrait au degré et a la qualité avec lesquels ’interface du
systeme controle les entrées sensorielles pour chaque modalité de

perception et d’action.

Elle est décrite dans les termes des dispositifs logiciels et matériels
particuliers utilisés (Burkhardt et al 1999). Elle est synonyme de
Paction d’exposer Dutilisateur a wun environnement simulé

numériquement.

La 3D permet de renforcer le réalisme percu du monde virtuel et sa
crédibilité comme un endroit d’interaction et favorisant I’immersion

technique.

Ceci n’est pas sans impact sur I’expérience de la réalité virtuelle, qui fait I’objet du développement

suivant.

I11. Spécificités de la réalité virtuelle selon ’approche utilisateur et ses

implications

Alors que 1’approche technique de la réalité virtuelle met en lumieére I’'importance des dispositifs
immersifs et leur capacité de transmettre a I’utilisateur des informations sensorielles auxquelles il
réagit et s’immerge techniquement (Shubber, 1998) d’ou le concept de I'immersion technique.
L’approche utilisateur de la réalité virtuelle met en avant I’apport de I’utilisateur dans son
expérience de la réalité virtuelle. Cette contribution est essentielle, car d’apres Steuer (1992, p.4): «
(...) a device-driven definition of virtual reality is unacceptable: It fails to provide any insight into

the processes or effects of using these systems, fails to provide a conceptual framework from which
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to make regulatory decisions..., and fails to provide a method for consumers to rely on their

previous experiences with other media in understanding the nature of virtual reality ».

La terminologie associée a cette approche n’est pas totalement stabilisée. L’approche utilisateur est
aussi dite cognitivo-perceptive (Shubber, 1998 ; Fuchs et al., 2001),ou bien psychologique

(Bricken, 1991) ou encore interactionnelle (Auvray et Fuchs, 2007).

De bons niveaux d’immersion technique, obtenus grace aux technologies immersives, peuvent
parvenir a couper partiellement ou totalement la perception de I’utilisateur de son environnement
réel, de facon a ce qu’il ne percoit que les stimuli du monde virtuel : nous parlons alors de présence
de l'utilisateur dans le monde virtuel plutét que dans le monde réel. L’ immersion psychologique,
qualifiée de présence, joue un role central dans la réalité virtuelle (Sheridan 1992, Steuer 1992,
Slater et Usoh 1993, Biocca et Levy, 1995, Lombard et Ditton 1997, Witmer et Singer 1998,
Agarwal et Karahanna, 2008). La présence est définie comme « le sentiment psychologique d’étre
dans (beingthere) l’environnement dont la base technologique est I'immersion (...) n’importe quel
systeme d’immersion n’induit pas nécessairement de présence chez tout le monde » (Slater et Usoh,

1993 cité par Shubber, 1998, p.169).

Si la technologie immersive a pour role de créer et de modeler I’expérience de 1'utilisateur dans le
monde virtuel, 1'utilisateur n’est pas passif puisqu’il entreprend un nombre d’actions et
d’interactions contribuant a la construction de 1’expérience. L’approche perceptuelle de la réalité
virtuelle vient donc rendre compte du rdle joué par 1’utilisateur dans son expérience de la réalité
virtuelle. Bricken (1991) souligne le jeu cognitif et interactionnel en présentant la réalité virtuelle
comme celle qui fait appel aux capacités cognitives de notre corps et ou le corps acquiert la
connaissance par l'action et l'interaction. Schubert et al. (2001) ont présenté les modeles spacio-
fonctionnels qui sont des modeles d’action dans le monde virtuel issus des modeles mentaux.
L’expérience de la réalité virtuelle du point de vue utilisateur fait ainsi appel aux capacités
cognitives, motrices et sensorielles de 'utilisateur, a ses expériences passées et a son engagement
et/ou son implication vis-a-vis de I’expérience. Schneider (2001) rejoint Schubert et al. (2001)
concernant I’importance des modeles mentaux et les modeles spacio-fonctionnels. Il va jusqu’a

assimiler la réalité virtuelle a une construction mentale de 1'observateur face aux stimulations

sensorielles qui lui sont fournies par les artefacts technologiques.

Dans la réalité virtuelle, un ou plusieurs utilisateurs humains peuvent percevoir et agir de manicre
immersive, pseudo-naturelle et en temps réel sur un environnement numérique, appelé

environnement virtuel. Cet environnement virtuel peut étre une copie du réel, mais également une
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simulation de certains de ses aspects, une représentation symbolique. Cette définition fonctionnelle
de la réalité virtuelle présentée par Fuchs et al. (2006) rejoint les définitions de la réalité virtuelle de
I’approche utilisateur évoquées ci-dessus et souligne le rdle important joué par la perception, les

sens de I'utilisateur, ses interactions dans la mise en place et 1’aboutissement de cette expérience.

Dans la sous-section suivante, nous examinons les spécificités de I’expérience de la réalité virtuelle
telle que vécue et abordée par I’utilisateur, avant d’examiner le comment et le quoi de
I’aboutissement de cette expérience, entre 1’intention des concepteurs et la contribution de
I’utilisateur. Nous aurons recours au modele d’Auvray et Fuchs (2007) afin de définir I’immersion

et la présence dans le monde virtuel du point de vue de I’utilisateur.

1. L’ouverture d’un nouvel espace perceptif grace a I’outil technologique : le

modele d’Auvray et Fuchs (2007)

Dans I’approche psychologique, la perception est la premicre réponse émise par 1'utilisateur face
aux stimuli des interfaces immersives et non immersives de I’environnement virtuel. En effet, la
perception, en entrainant le premier jet en termes d’interaction de I’utilisateur avec le monde virtuel,
permet également 1’avenement de I’immersion technique, de I’interaction continue et de la présence

caractérisant I’expérience de I’utilisateur (Auvray et Fuchs, 2007).

Dans I’approche utilisateur, I’immersion dans le monde virtuel est le produit de la perception
(Auvray et Fuchs, 2007), elle t¢émoigne de l'intensité avec laquelle un individu s’engage dans la
perception des stimuli immersifs de la réalité virtuelle. D’ou le rdle central de la perception et de
I’utilisateur dans I’expérience d’immersion. Encore faut-il s’entendre cependant sur la définition de
la perception a privilégier. En effet, dans le domaine de la réalité virtuelle, il existe au moins deux
grandes approches différentes: une approche cognitive de la perception, qui voit I'individu

consommateur comme un récepteur assez passif et une approche dite active de la perception.

Dans la premiere conception, privilégiée par la théorie de la cognition incarnée (Barsalou, 1999),
les sens conduisent I’information au cerveau pour interprétation (processus cognitif), ce qui permet
par la suite de comprendre 1’information captée depuis 1’environnement. La perception prend place
quand les récepteurs sensoriels au niveau des sens et en contact avec les stimuli de I’environnement
virtuel activent la transmission de I’information sensorielle au systeme central pour obtenir une
réponse. La perception est par conséquent la transformation de 1’information sensorielle recue en
une connaissance éveillée ou une compréhension de la sensation recue (Krishna, 2012). Le tableau

7 ci-dessous reprend des exemples de sens, récepteur, stimuli et perception.
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SENS RECEPTEUR STIMULI PERCEPTION
. Forme
Cellules de I’ eil
Vision (cones et batonnets de | Radiations lumineuses Couleur
la rétine) .
Luminance
o Cellules ciliées de Variation de pression Son (hauteur et
Audition
I’ oreille interne de I’air intensité)
Texture
M¢écanorécepteurs et Pressi
ression par contact ; .
thermorécepteurs de ‘ ‘ Consistance
Toucher | q gain ou perte d’énergie
a peau et des
thermique Chaud
muqueuses
Froid
) Bourgeons du gott Molécules sapides
Gustation i ) . Goit - flaveur
des papilles gustatives solubilisées
Récepteurs olfactifs
Olfaction Molécules volatiles Odeur - aréme
de la muqueuse nasale

Tableau 7: Des exemples de sens, récepteurs, stimuli et perception (Bonnet, 1989)

Les procédés de la réalité virtuelle permettent d’offrir une connaissance immédiate d’origine
sensorielle (Jimenez, 1997) et de générer un processus de catégorisation au cours duquel le sujet, en
suivant une logique d’inférence, utilise les signaux recus pour construire une identité catégorielle
(Bruner, 1957). La perception dans sa définition sensorielle classique permet de véhiculer un mode
de représentation de I’environnement et de connaissance de ce dernier ; elle se déroule dans
I’instant et utilise des capteurs sensoriels (Gherbi, 2013). Dans cette perspective, I’immersion
technique basée sur une perception des mondes virtuels est comprise comme la connaissance
générée par I’illusion des sens (Auvray et Fuchs, 2007). Ce type de perception semble adapté quand

le monde est familier et/ou déja vu par I'utilisateur (Regenbrecht et Schubert, 2002).

La seconde conception de la perception sensorielle, plus active, considere cette dernicre
comme « construite sur la base de ’extraction de régularités entre les actions effectuées et les

stimulations sensorielles résultantes » (Auvray et Fuchs, 2007, p.24). La perception des mondes

80



virtuels est ainsi comprise comme la connaissance générée d’une appropriation active d’un nouveau
dispositif technique par I’utilisateur. Cette conception est pertinente et profitable pour tout type de
monde virtuel puisque naturellement le monde virtuel mobilise un ou plusieurs outils ou s’offre lui-
méme comme un nouvel outil a I’'individu percevant avec de nouvelles possibilités d’actions. Elle
est intéressante car elle s’applique sur le monde virtuel, qu’il soit reconnu comme familier et
réaliste par I'utilisateur ou non. C'est-a-dire quand le magasin en 3D ressemble aux magasins
traditionnels ou quand il s’agit de magasins en 3D futuristes et/ou totalement imaginaires,

I’utilisateur est capable de les percevoir et de les interpréter.

Marquant I’échange entre l’utilisateur et le monde virtuel, la perception sensorielle selon la
construction active, renforce 1’action et 1’interaction dans le monde virtuel (Fuchs et al., 2006) et
guide les comportements de I'utilisateur. Définie comme un langage permettant la communication
entre I’homme et la machine, I’interaction (langage) correspond de son cdoté a I’ensemble des
actions-réactions réciproques entre I’homme et 1’ordinateur par 1’intermédiaire d’interfaces

sensorielles, d’interfaces motrices et de techniques d’interactions (Sternberger, 2006).

Concretement, les processus perceptuels de 1’utilisateur sont activés par les stimuli de la réalité
virtuelle ; ils vont induire de I’interaction. L’interaction se réalise via les interfaces assurant la
communication entre 1’utilisateur et le systeéme supportant le monde virtuel (commande de I’homme

au systeme et réponse du systeme vers I’homme).

Dans ses interactions avec les éléments du monde virtuel, I'utilisateur fait appel aux schemes de
comportements (modeles de comportements) de sa vie qu’il choisira de répéter ou d’adapter selon
les situations présentées par le monde de la réalité virtuelle. Ces modeles de comportement sont
sensori-moteurs et cognitifs (Bouyer, 2009) et sont ainsi guidés par la connaissance construite
auparavant par 1’utilisateur dans son rapport avec le monde et les environnements qu’il a fréquentés.
Fuchs et al (2006) parlent dans ce cas d’interaction pseudo naturelle (qui se fait inconsciemment) du
coté de I'utilisateur et d’interfaces qui exploitent la motricité ou les perceptions de ’homme issues

de son comportement dans le monde réel.

D’apres ces auteurs, les interactions du monde virtuel doivent donc se présenter comme celles
menées dans le monde réel (schemes comportementaux) ou guidés par des métaphores générant des
. . . 24 . . . . . L oqe -

interactions symboliques™ (remplacer une information habituellement transmise par 1’intermédiaire

d’un canal sensoriel, par une autre et émanant d’un autre canal).

i1 s’agit de communiquer 2 I’utilisateur les régles pour interagir avec le monde virtuel au moyen d’un concept ou d’un
objet connu qui permet de 1’expliquer” [Fuchs et al., 2006]. Une métaphore peut étre par exemple une substitution
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Le but est de rendre possible la transposition entre le monde réel et le monde virtuel ainsi que les
comportements menés qui leur sont liés pour une expérience plus simple de la réalité virtuelle pour
I’utilisateur. La figure 8 montre I’exemple du chariot du magasin ramené comme scheme de la vie

réelle dans la réalité virtuelle et la figure 9 montre le plan de la ville en métaphore.

Figure 10: L’exemple du chariot du magasin
ramené comme schéme de la vie réelle dans la
réalité virtuel

Figure 11 : Déplacement virtuel en exploitant
« la métaphore du plan du magasin»

Source : Auray et Fuchs (2007)

Ce principe de I’'immersion et 1’interaction pseudo-naturelle repose sur des conceptions du monde
virtuel proche du monde réel, présenté par Fuchs et al. (2006), a été approfondi par Auvray et Fuchs
(2007). Dans leur proposition, ils mettent en évidence un ensemble de conditions de I’interfacage du
monde virtuel qui permettent a I'utilisateur faisant appel a un processus actif de la perception

d’interagir aisément avec les mondes virtuels qui ne lui sont pas familiers et plutdt nouveaux.

Leur modele repose sur 1’appropriation du monde virtuel grice a une perception active de 1’outil de
la réalité virtuelle qui va permettre d’ouvrir 1’espace perceptif (le monde virtuel) et d’y accéder et

agir. L’ouverture du nouvel espace perceptif selon le modele d’Auvray et Fuchs (2007) permet a

sensorielle ou motrice : une information habituellement transmise par I’intermédiaire d’un canal sensoriel est cette fois
communiquée selon un autre canal. Un exemple de substitution dans la vie de tous les jours serait un téléphone portable
en mode "vibreur".

82




I’utilisateur de s’immerger, de se sentir présent et de vivre une expérience spécifique au monde, en

ayant la possibilité de mener un ensemble d’actions dans le lieu virtuel.

Le modele appelé 312 d’Auvray et Fuchs (2007) en référence a I’interaction et I’immersion
(exposant 2) agit sur trois niveaux : sensorimoteur, cognitif et fonctionnel (Fuchs, 1999 ; Auvray et
Fuchs, 2007). Comme dans le modele de la cognition incarnée de Schubert et al. (2001), il valorise
chez [D'utilisateur sa capacité d’interpréter, d’expliquer et d’agir dans le monde virtuel avec
I’ensemble des données qui lui sont présentées et d’en faire une représentation, indépendamment de
I’appartenance ou pas de ce monde au patrimoine mémoriel de 1’utilisateur. L’ outil virtuel traité par
une perception active permet de définir le monde virtuel comme un nouvel espace perceptif ouvert
par I’outil de I’utilisateur, par opposition a 1’espace perceptif organique qui est I’environnement réel
de I'utilisateur. Ce nouvel espace perceptif a été justement ouvert par 1’utilisateur grace a un outil
technologique offert par le monde virtuel c'est-a-dire le dispositif immersif proposé® .Par la suite,
un dispositif technique du monde virtuel génere a un espace perceptif nouveau dit ouvert par I’ outil,
comme le montre la figure 10 ci-dessous et défini par I’ensemble d’actions possibles dessus. En y
accédant, I’utilisateur fait appel a son corps propre (dit aussi corps percevant) par opposition a son
corps organique (réel) existant dans la vraie vie (le monde réel). Le corps propre est le corps qui
s’est approprié 1’outil technologique et avec 'outil, il a étendu son potentiel d’actions et s’est

transformé par son utilisation.

Cette transformation du corps organique en corps propre se fait grace aux dispositifs de couplage
sensorimoteur avec 1’environnement. L’outil peut €tre un outil matériel ou un dispositif de la réalité
virtuelle (les gants intelligents, le casque, I’écran interactif, 1’écran interactif, la souris, I’outil de
navigation, le schéme mobilisé...). L’outil est ainsi compris comme celui qui « transforme les
modes de couplage entre I’homme et son environnement, tant sur le plan de [’action que de la

sensation ; et par la méme, il donne naissance a des modes de perception et d’action nouveaux »

(Auvray et Fuchs, 2007, p.25).

*L’outil peut ne pas étre un dispositif de la réalité virtuelle et/ou un outil technologique (Auvray et Fuchs, 2007)
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Figure 12: Couplage sensorimoteur (Auvray et Fuchs, 2007)

En d’autres termes, il existe deux espaces de perception et d’action: un espace perceptif organique
(corps propre dépourvu de I’outil) et un espace perceptif ouvert par 1’outil qui sert a percevoir. En
avancant dans I’expérience de la virtualité, I’outil devient lui-méme non percu. La transformation
du corps propre dans le nouvel espace perceptif ouvert par 1I’outil porte sur la nouvelle étendue de
ses actions et ses sensations grace a 1’outil. La nouvelle étendue des actions du corps propre est
définie par les nouvelles possibilités du corps propre, et dessine le nouvel espace perceptif et ses
reperes. Cette définition du corps propre grice a 1I’espace ouvert par 1’outil repose sur la conception
de Merleau-Ponty (1945), selon laquelle le corps percevant est défini comme I’ensemble de

possibilités d’agir et de sentir dans un lieu.

L’outil joue donc un rdle central dans le processus d’immersion et 1’interaction avec et dans le
monde virtuel. L’outil est ce qui rend le nouvel espace perceptif ouvert et possible grace a la
transformation des conditions de 1’action. Il permet d’accéder au nouvel espace perceptif, c'est-a-
dire au monde virtuel et a la nouvelle expérience offerte par le monde virtuel. L’appropriation d’un
outil implique la saisie de I’outil et la perception d’objets via 1’outil, mais aussi I’abandon de 1’outil
et la possibilit¢ de percevoir et d’agir sans 1’outil. L’expérience de la virtualité fondée sur

I’appropriation réussie de 1’outil repose particulierement sur le processus actif de la perception

Dans cette logique de perception active générée par 1’outil, comme le montre la figure 13, 1’outil

modifie le point d’action et peut modifier la stimulation sensorielle comme pour une perception
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distante (information) versus une stimulation organique : codage de la stimulation sensorielle par
une traduction simple (remplacer un obstacle tactile par une vibration dans un jeu vidéo) ou
complexe (remplacer une stimulation visuelle par un retour tactile ou auditif). Le processus
d’immersion dans le monde virtuel dans son sens large (technique puis psychologique) émane ainsi
de I’appropriation réussie du nouvel outil (dispositif de la réalité virtuelle) entrainant elle-méme une

nouvelle étendue d’action dans un nouvel espace perceptif.

Points d'actions Pomnts d’actoas
OIEEmigues distamis Corps
Corps I /--——-,\ /.ﬂ’"_“\. augFmants
OIganlqua -F"’-d-j par 1"ounl!

L - B =

S timmlstdons bl Perception

OTEAmigUSs distanta

Espace perceptif
OTZAnigus

Espace percepai
onvert par 1'owtl

Figure 13: Dispositifs techniques et espaces perceptifs : le marteau comme outil d’ouverture de
I’espace perceptif (Auvray et Fuchs, 2007)

2. Le déroulement de I’expérience de la réalité virtuelle selon le modele

d’Auvray et Fuchs (2007)

Lorsque I'utilisateur n’a plus a réfléchir au fonctionnement de 1’interface, on dit que I’interface via
I’outil devient transparente, ses interactions sensorimotrices sont automatisées. Le consommateur
peut alors se sentir présent dans 1’espace perceptif ouvert par I'outil. Les auteurs parlent ainsi
d’immersion cognitive. L immersion cognitive ou 1’état de présence dans le lieu virtuel va alors
permettre a 1’utilisateur d’effectuer des actions ayant un sens dans ce nouvel espace perceptif a
travers ce que le modele d’Auvray et Fuchs (2007) appellent I’'immersion fonctionnelle. Cette
derniere regroupe 1’ensemble des actions entreprises par 1’utilisateur dans le monde virtuel lui

permettant de réaliser les actions projetées dans le monde virtuel.
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Dans leur modele 312, Auvray et Fuchs (2007) ont avancé que le processus d’appropriation a trois
niveaux sensorimoteur, cognitif et fonctionnel est tres bien adapté aux dispositifs de réalité virtuelle
des lors que ces dernicres mettent a la disposition de 1’utilisateur un et/ou des outils capables de
changer la donne sur le corps propre et sur I’espace perceptif et permettre de nouveaux modes de
perception, de sensations et d’action. Le modele 312 d’ Auvray et Fuchs (2007), grace a I’outil de la

réalité virtuelle permet ainsi de définir I’'immersion et la présence dans le monde virtuel.

Les premiers niveaux d’interaction et d’immersion, désignés par le premier niveau« I?
sensorimotrices »dans le monde virtuel dans le modele d’ Auvray et Fuchs (2007), sont atteints lors
de I’appropriation de 1’outil technologique, 1I’ouverture du nouvel espace par I’outil et la perception
de son nouveau corps propre augmenté par 1’outil et le nouvel espace perceptif ouvert. Ainsi, le
magasin de la réalité virtuelle est ouvert a 1’utilisateur avec le potentiel d’actions et de sensations
offert par I’outil. L’immersion sensorimotrice et technique marque la premiere étape ou 1’outil n’est
plus percu, au profit de I’espace perceptif ouvert a I’utilisateur et a ses potentielles actions.

L’utilisateur peut ainsi passer a la phase cognitive/psychologique grace aux modeles mentaux a
I’aide de métaphores et/ou schemes du monde virtuel (Schubert et al., 2001). Il construit ses
modeles spacio-fonctionnels qui sont des modeles d’action dans le monde virtuel. Ensuite, vient
I’immersion fonctionnelle, synonyme de 1’action adaptée au monde virtuel, en fonction des besoins

et désirs de ’utilisateur.

Cet enchainement de phases de I'immersion dans le monde virtuel est schématisé dans la figure x ci
dessous. Apres un premier niveau d’appropriation de I’outil et de 1’espace au cours du quel I’outil
devient transparent, I’'immersion psychologique et la présence du corps propre et de 1’utilisateur
prennent place comme I’ensemble d’actions possibles dans le lieu virtuel. D’ou I’expérience de la
réalité virtuelle vécue a travers les phases sensorielles cognitives suivie par 1’immersion
fonctionnelle du modele 3 1?2 du processus de perception du monde virtuel d’Auvray et Fuchs

(2007).
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Niveau Niveau
Sensorimoteur

Cognitif

____»

I? Sensorimotrices I? Cognitives I? Fonctionnelles

Figure 14 : Les 3 niveaux des processus d’immersion et d’interaction(I?) du modéle de
référence 312 d’Auvray et Fuchs (2007)

Ce modele d’Auvray et Fuchs (2007) apparait comme particuliecrement adapté pour comprendre

I’expérience de I'utilisateur dans les mondes de la réalité virtuelle et ce pour trois raisons.

Tout d’abord, il souligne le role de la réalité virtuelle et de I’outil comme cadre permettant
I’avenement d’une perception active de la part de I’utilisateur. Ensuite, il définit la réalité virtuelle
comme un élargissement des possibilités et des potentialités de I’utilisateur et de son corps en
termes de perceptions, de sensations et d’actions sur un lieu totalement créé dans lequel 1’utilisateur
est capable d’exister et d’agir pleinement. Enfin, le modele offre une modélisation de 1’expérience
de la réalité virtuelle ou les frontieres entre I’immersion technique (sensorimotrice) et la présence
(immersion psychologique, cognitive et fonctionnelle) sont claires, contrairement a 1’approche
technique de la réalité virtuelle qui se limite a 1’aspect technologique. A ce stade, la figure 13
présente une adaptation du modele d’Auvray et Fuchs (2007) ajustée a notre contexte d’étude, qui
permet de présenter les concepts clés d’immersion et de présence de I’expérience de la réalité

virtuelle.
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L’immersion La Présence :

technique :

Niveau Cognitif + Niveau
Niveau

. Fonctionnel
Sensorimoteur

I2Sensorimotrices I2 Cognitives I2Fonctionnelles
. ) Phase cognitive Phase fonctionnelle
Phase sensorimotrice Immersion cognitive Immersion fonctionnelle
Immersion sensorimotrice
active
Immersion technique par La présence
le monde virtuel de P’utilisateur
> >

Figure 15: Les 2 grandes phases d’immersion et de présence adaptées du modele d’Auvray et
Fuchs (2007)

Ce modele est particulierement intéressant car il permet de retracer, grace a ’effet du dispositif de
la réalité virtuelle, 1I’expérience vécue du consommateur dans le magasin de la réalité virtuelle et
particulierement le magasin en 3D. Il permet bien d’approcher 1’expérience d’immersion et de
présence dans ce type particulier de web enrichis marchand, en considérant a la fois I'effet du
dispositif technologique mobilisé et la contribution de I’utilisateur.

Notre prochaine partie sera consacrée a I’examen plus approfondi de I’expérience de 1’utilisateur
dans les mondes virtuels, et tout particulierement le role des processus d’immersion et de présence.
Mais avant, nous faisons un point sur le concept de la présence entre les deux approches, technique

et utilisateur.
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Le modele d’Auvray et Fuchs (2007) fait appel a la conception active de la
perception du monde virtuel.

Selon ce modéle, la perception des mondes virtuels est comprise comme la
connaissance générée d’une appropriation active d’un nouveau dispositif
technique par ’utilisateur.

Le dispositif de la réalité virtuelle est ’outil ou I’ensemble d’outils qui
s’offrent a I’utilisateur (par exemple les outils de navigation : map, avatar...).
L’outil de la réalité virtuelle augmente le corps organique de I’utilisateur par
de nouvelles possibilités d’action dans le monde virtuel.

L’outil de la réalité virtuelle ouvre le nouvel espace perceptif pour
I’utilisateur.

Dans le monde virtuel, I’appropriation de P’outil permet de passer dans le
processus immersif via d’abord I’'immersion technique.

Le modéle d’Auvray et Fuchs (2007) rejoint celui de Schubert et al (2001) et
valorise chez 1’utilisateur sa capacité d’interpréter et de réagir avec
I’ensemble des données du monde virtuel.

Le processus d’interaction du monde virtuel repose principalement sur les
capacités cognitives, motrices et sensorielles de I’utilisateur.

Il peut étre facilité par les schémes de comportements, les métaphores et/ou les
expériences similaires déja vécues.

C’est bien le recours aux capacités d’interprétation et d’interaction
(cognitives, motrices et sensorielles) chez I’utilisateur dans le modele qui
rendent possible D’avénement des phases d’immersions cognitives et
fonctionnelles de I’expérience de la réalité virtuelle.

Le modele d’Auvray et Fuchs (2007) explique bien les concepts clés
d’immersion et de présence dans le lieu virtuel

Adapté a notre contexte d’étude (se référer a la figure XX), ce modele permet
de bien expliquer le processus d’immersion et de présence de I’expérience des
mondes virtuels. avec une premieére phase d’immersion technique et une

deuxiéme phase d’immersions psychologique cognitive et fonctionnelle.
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3. Le concept de la présence entre I’approche technique et 1’approche

utilisateur de la réalité virtuelle

La présence est en effet apparue comme un concept clef de notre travail. La présence dans
I’approche technique est le produit des opérations guidées a distance, dites aussi télé-opération
(Minsky, 1980, parle alors de télé-présence). Il s’agit du sentiment que peut ressentir un opérateur
lors d’une opération ol son corps est projeté sur le lieu de travail de la machine et qui le regarde via
les caméras de I’opérateur (d’ol un sentiment de télé-présence dans I’autre lieu). Vu la spécificité
de cette définition au contexte des opérations a distance, une autre définition a été proposée, celle de
présence virtuelle qui désigne le sentiment de présence suscité par les environnements virtuels
(Sheridan, 1992).Cet auteur a proposé de restreindre la « télé présence » aux opérations qui se font a
distance et d’employer la désignation « présence virtuelle » ou présence pour les mondes de la

réalité virtuelle.

Inspirée de la présence dans les spectacles de théatre et de I’expression «étre la » de Reeves
(1991), d’autres définitions ont vu le jour. L’utilisateur est ailleurs que la ou il est physiquement, le
"ailleurs" est formé par les images, sons et sensations physiques fournis aux sens de ’utilisateur par
le systeme générant 1’environnement virtuel (Slater et Usoch, 1993). Cette définition repose sur le
concept de la virtualisation présenté comme le processus par lequel une personne interprete des
impressions sensorielles, pour représenter des objets dans un environnement autre que celui dans

lequel la personne existe physiquement.

Dans ce sens, soulignant encore une fois le résultat observé chez I'utilisateur de I’immersion
technique et physique optimale et ou la médiation via les dispositifs de la réalité virtuelle devient au
sens d’ Auvray et Fuchs (2007) transparente, la présence se définit comme étant I’illusion perceptive
de non-médiation (Lombard et Ditton, 1997). Toutefois, il est important de rappeler que
I’interaction sensorielle engage elle-méme un traitement cognitif chez 1’utilisateur permettant de
produire une représentation cognitive propre a I’utilisateur (modele mental) ce qui peut générer ou

pas le sentiment de présence chez lui.

Intégrant les aspects cognitifs de la présence, une définition dite intermédiaire a été proposée par
Lee (2004) ou la présence est assimilée a un état psychologique dans lequel la virtualité de
I’expérience n’est pas percue. Il est clair que cette définition ajoute 1’aspect psychologique a celle
présentée par Lombard et Ditton (1997)%. Ce qui rend compte de I’expérience humaine dans

I’approche utilisateur de la présence. Elle rejoint également la définition de Heeter (2003), qui

*% Lombard et Diton (1997) définissent la présence comme étant I’illusion perceptive de non-médiation
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insiste sur la subjectivité de la présence. Pour lui, la présence est une expérience subjective. Méme
une immersion sensorielle parfaite ne pourrait par elle-seule automatiquement susciter un fort
sentiment de présence. Méme la réalité ne peut automatiquement susciter un fort sentiment de
présence. Ce qui confirme le role important de I'utilisateur dans le sentiment de présence et ce,

indépendant du role joué par I’outil et/ou la technologie immersive.

Cette idée rejoint la réflexion de Burkhardt et al., (2003), selon laquelle I’immersion est synonyme
de I’action d’exposer I’utilisateur a un environnement simulé numériquement. La présence quant a
elle, correspond a D'effet supposé de cette exposition sur ’utilisateur, dépassant les aspects

sensoriels et impliquant plus son ressenti d’étre dans le lieu virtuel.

IV. Le role important de I’immersion et la présence dans I’expérience de

la réalité virtuelle

Les deux approches de la réalité virtuelle, technologique et celle de I'utilisateur soulignent le role
important joué par l’immersion technique dite aussi physique (Slater et Usoh, 2001) ou
sensorimotrice (Auvray et Fuchs, 2007) dans I’acces et I’avénement de 1’expérience de 1’utilisateur
dans les mondes de la réalité virtuelle (Cadoz 1994, Biocca et Levy 1995, Auvray et Fuchs, 2007).
De son coté, I’immersion technique actionnée par les technologies immersives du monde virtuel
permet de rendre compte de la notion de I’état de présence de I'utilisateur dans le monde virtuel
(Campanella, 2001) ou ce qu’Auvray et Fuchs (2007) appellent dans leur modele 1I’'immersion

cognitive et fonctionnelle favorisant la sensation et 1’action dans le monde virtuel.

La présence est dite pareillement immersion psychologique ou mentale par opposition a
I’immersion technique (Biocca et Levy, 1995, Agarwal et Karahanna, 2008). Il s’avere ainsi
important d’aborder ce concept de présence dans les mondes virtuels et de comprendre la diversité

caractérisant sa désignation ainsi que ses implications sur I’expérience de la réalité virtuelle.

Parfois confondue dans 1’approche technique, la présence se distingue cependant clairement de
I’immersion des lors que cette derniere est vue comme plutdt objective et liée a 'interface, décrite
dans les termes des dispositifs logiciels et matériels particuliers utilisés (Burkhardt et al 1999). En
d’autres termes, I'immersion dépend de la description objective et mesurable des moyens
technologiques mis en ceuvre pour restituer aux sens 1I’environnement virtuel (Bouvier, 2009). Cela
rejoint le role joué par l'outil technologique du modele d’Auvray et Fuchs (2007) comme
permettant la premiere étape de I’expérience de la réalité virtuelle qui est I’appropriation du nouvel

espace, de I’outil et de son nouveau corps doté de nouvelles possibilités dans le monde virtuel.
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Slater et al., (1996) proposent donc une distinction entre I’immersion physique, qui se fait par le
biais technologique et I’immersion mentale ou la présence, qui se produit psychologiquement. La

présence est plutdt le sentiment psychologique d'étre 1a (beingthere).

V. L’expérience virtuelle : le processus itératif de I'immersion et de la présence

pour ’action

La revue de la littérature de la réalité virtuelle (Minsky, 1980 ; Lombard et Ditton, 1997 ; Slater et
Usoh, 2001 ; Schubert et Crusius, 2002 ; Hee, 2003 ; Burkhardt et al., 2003 ; d’Auvray et Fuchs,
2007 ; Bouvier, 2009) dévoile le role important joué par I’interface et ses dispositifs en termes
d’interaction et d’immersion technique pour capter tous les sens et 1’attention de I’utilisateur au
monde virtuel. Le choix de vivre ces expériences virtuelles suggere la volonté de 1’utilisateur de
s’extraire de la réalité physique, pour changer virtuellement de temps, de lieu et/ou de type

d’interaction avec un environnement simulant la réalité (Fuchs, 1996).

En choisissant d’aller dans le monde virtuel et en parvenant a s’y sentir présent, I’utilisateur répond
a la finalité de la réalité virtuelle. Cette dernicre lui permet une activité sensori-motrice et cognitive
dans un monde artificiel, créé numériquement, qui peut €tre imaginaire, symbolique ou une
simulation de certains aspects du monde réel (Fuchs et al., 2006).Cependant, 1I’expérience de la
virtualité ne s’arréte pas a la réaction aux dispositifs immersifs et au sentiment d’étre dans le
nouveau monde. Une fois immergé, I’utilisateur va vivre dans I’univers offert par la réalité virtuelle
en continuant d’agir et d’interagir. Il y vit sa propre expérience et choisit d’étre présent en
entreprenant avec succes des actions dans 1’environnement (Zahorik et Jenison, 1998) selon le
principe de ’affordance de cet environnement c’est a dire le potentiel d’action offert par

I’environnement et a réaliser par 1’utilisateur (Gibson 1966).

Pour bien comprendre le processus qui lie immersion et présence, dans 1’expérience, nous nous
intéressons maintenant a la détermination pour 1’action. La détermination pour I’action trouve ses
racines dans la theése du philosophe Bergson (1965 cité par Fuchs 2010). Selon cette theése, on ne
peut pas seulement s’employer a mieux percevoir, la perception n’est pas une finalité en soi, mais
un moyen d’atteindre un objectif d’action. Des lors, toute perception et toute connaissance n’ont
qu'une seule finalit¢é — qu’elle soit consciente ou non qui est I’action. La perception guide

I’utilisateur & 1’action (Bergson, 1965 dans Auvray et Fuchs, 2007)*’ et I’expérience de la virtualité

T« ...on ne percoit pas et on ne cherche pas a connaitre pour savoir mais toujours pour agir » (Bergson, 1965, pp.72

dans Auvray et Fuchs (2007)
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serait une expérience de perception orientée aussi vers 1’action. Dans cette logique, on considere
I’apport de la perception dans sa conception active dans la définition de la réalité virtuelle et le

9 : ) z 9 s, . .
penchant vers I’action comme 1’une des conséquences centrales de I’expérience de la virtualité.
Entreprise par I’utilisateur, 1’expérience de présence dans le monde virtuel va renforcer la
détermination naturelle de I’utilisateur a sentir et agir. Ainsi la perception de I’immersion renforce
le désir d’agir et de ressentir et donc la présence ressentie. On est ainsi face a un processus itératif.
Auvray et Fuchs (2007) considerent ainsi 1’action et I’interaction de 1’utilisateur comme une preuve

de ’'immersion psychologique et cognitive, c'est-a-dire de la présence.

En ce qui concerne les différentes actions possibles dans un monde virtuel en 3D, Suler (1999) en
dénombre quatre : Observer le monde virtuel ; naviguer dans le monde virtuel ; agir sur le monde
virtuel et communiquer avec autrui. Par ailleurs, ce méme auteur considere que la richesse des
mondes virtuels résulte de I’ensemble des potentialités qu’il peut offrir c'est-a-dire des actions qui
seraient impossibles a accomplir dans le monde réel (comme se rendre dans un endroit a un autre

grice a un plan...).

La revue des spécificités de I’expérience offerte par la réalité virtuelle nous amene a une
compréhension du concept fondée sur la considération a la fois du mode d’action des technologies
mobilisées par la réalité virtuelle et le mode d’interaction éprouvée par I'utilisateur au sein de cette
réalité. Cette revue met en valeur I’'importance du concept de présence dans la définition de la
réalité virtuelle comme I’aboutissement de I’immersion technique et le produit de la contribution
perceptuelle, sensorielle, cognitive et fonctionnelle de 1’utilisateur dans 1’expérience de la réalité

virtuelle a travers I’interaction et pour 1’action.
VI. Utilisation de la réalité virtuelle en Marketing et E marketing

Notre revue de la littérature a permis de clarifier les concepts clés et le processus sous-jacent a
I’expérience dans la réalité virtuelle. Cette section se concentre sur la littérature marketing
spécifique a cette problématique, et fera une large place aux travaux fondateurs de Hoffman et

Novak (1996).

Les travaux de Hoffman et Novak (1996) s’inscrivent dans la suite des travaux de Hirshman et
Holbrook (1982) sur I’expérientiel ; ils ont permis d’aborder I’expérience de consommation dans le
web marchand et promotionnel. En effet, la visite d’un site web peut étre appréhendée comme une
activité de consommation et comme le jaillissement d’une interaction avec 1’objet de consommation

(Holt, 1995). Ce cadre théorique de 1’expérientiel en ligne ne considere pas seulement 1’hédonique
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comme devant améliorer et compléter I'utilitaire de la visite, il permet aussi d’examiner les
contributions respectives de 1’entreprise et du consommateur dans la production de I’expérience du
web (Poncin et Garnier, 2010). Ces deux auteures ont examiné les contributions de I’entreprise et
du consommateur dans le cadre particulier du web amélioré, celui de la réalité virtuelle avec de la
3D. Leur travail est I’'un des premiers a s’intéresser a la réalité virtuelle dans le cadre du web
marchand, apres les travaux sur I'impact de I’utilisation de la réalité virtuelle dans la promotion des

produits sur le web (Schlosser, 2003; Debbabi et al., 2010).

A la base, quatre catégories principales d’expériences vécues dans les mondes enrichis par la réalité
virtuelle (Barnes et Mattsson, 2008, p.197) ont été identifiées. 1l s’agit de I’expérience divertissante
grace aux contenus multimédias que 1’internaute peut consommer, puis I’expérience éducative grace
a des contenus d’apprentissage et pédagogiques ; ensuite, des expériences d’évasion grace aux jeux
et enfin, une expérience esthétique grace aux visites de musée virtuels et monuments historiques

simulés comme le « second Louvre » ou le « Open art Museum ».

Depuis les travaux fondateurs de Hoffman et Novak (1996), quelques travaux spécifiques se sont
intéressés a la compréhension de 1’expérience de I’utilisateur face a la réalité virtuelle. Une revue de
la littérature réalisée par Gherbi (2013) sur les travaux en rapport avec la réalité virtuelle et
I’expérience a montré que la plupart des études menées en marketing n’ont pas porté sur
I’expérience dans le lieu virtuel mais plutot sur I’identité sociale et sur certains effets du virtuel sur
la vente. Par ailleurs, plusieurs auteurs (Poncin et Garnier 2010, Charfi et Volle 2011, Gherbi 2013)
soulignent que le vécu d’un individu dans les mondes virtuels et I’expérience du consommateur

n’on t pas été traité.

Les études sur I'utilisation de la réalité virtuelle dans le site web marchand s’inscrivent dans des
tentatives d’amélioration de 1’expérience du consommateur en ligne. Les acteurs du web marchand
et promotionnel se sont engagés dans une démarche d’innovation et de perfectionnement de leurs
dispositifs pour justement apporter de 1’amélioration sur I’expérience de shopping en ligne®®. Via
I’expérience virtuelle, ils proposent au consommateur de I'immersion, de l’interactivité et la
possibilité de relations réelles (Tisseron, 2008). Les concepteurs et les responsables des sites web
ont alors recours de plus en plus aux dispositifs de la réalité virtuelle, permettant aux utilisateurs de
visualiser, manipuler et interagir avec des environnements en trois dimensions (Charfi et Volle,

2011). Dans cette logique, le recours a la réalité virtuelle dans le web offrant du shopping en 3D

*Des sociétés de développement de ce type d’espaces dédiés a la vente en ligne se sont multipliées en Europe de I’est,
en Inde et en Afrique du nord pour satisfaire des demandes de partout avec des couts de développement plus
économiques et plusieurs mondes virtuels sont proposés.
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complete et fait évoluer le shopping en 2D, change la donne d’une fin utilitaire a une fin de
stimulation et d’amusement du consommateur (Poncin et Garnier, 2010). La réalité virtuelle permet

I’accroissement de la valeur de divertissement de 1'expérience de magasinage (Frost et al., 2008).

Sur Internet, plusieurs éléments composent les formes tangibles de la réalité virtuelle. Nous
trouvons par exemple : les outils visuels du monde virtuel ; le systeme graphique qui génere des
images en trois dimensions ; les dispositifs d’augmentation (la réalité augmentée), le systeme de
suivi et de guidage qui indique la position et 'orientation de I'utilisateur ces dispositifs ; les sons, la

base de données d'information et les agents d'information (avatars) (Charfi, 2012).

En voulant réduire la distance électronique entre le produit et le consommateur (Suh et Lee, 2005;
Suh et Chang, 2006) et pallier les manques du web classique en matiere d’expérience hédonique
offerte, la réalité virtuelle mobilisée en marketing fait appel aux sens (Pelet, 2008), s’outille de
réalisme et tente de créer I’illusion de la réalit¢ en produisant des expériences irrésistibles

(Rosenblom, 2003).

Le magasin en 3D, exemple phare de web en 3D, enrichi par les technologies de la réalité virtuelle,
se veut étre proche du magasin réel en méme temps qu’il fait partie du web. Ces changements au
niveau du web marchand dus a I’adoption des éléments de la réalité virtuelle impactent les réactions
des consommateurs, car ils modifient les données sociales et commerciales liées a I’espace de vente
et I’achat (Steuer, 1992). IlIs modifient la facon d’appréhender le monde et 1’espace de
consommation (Belk et al., 2012 ; Kozinets, 2007). En commerce électronique, ces technologies de
l'information « sont devenues l'épine dorsale de Commerce » (Carr, 2003, p.41). Les mondes
virtuels en 3D en particulier ont le potentiel de révolutionner les entreprises et d'impliquer les
entreprises en termes de co-création et d'amélioration des perceptions et des valeurs d'une marque

(Nah et al., 2011)

En effet, le web enrichi de réalité virtuelle instaure de par sa technologie immersive, I’immersion
des sens et de l’interactivité sensorielle et cognitive (Fuchs, 1999). Cette interactivité permet
d’observer chez le consommateur un ensemble de réactions diverses d’ordre cognitif, émotionnel et
conatif (Ladwein, 2004). Par la suite, 1’utilisation de ces technologies dans 1’e-commerce, produit
des changements a la fois dans les pratiques des marques et des concepteurs de sites marchands et

dans les réponses et contributions des consommateurs dans I’expérience de shopping (Charfi, 2012).

Par conséquent, la réalité virtuelle venant convertir le web classique en un web enrichis d’aspects

hédonistes, ludiques, réalistes et imaginaires avec la 3D, les avatars, la « 380 degrés », les vidéos,
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les sons, les dispositifs immersifs, les casques VR, les cardboard..., offre un environnement riche
pour les consommateurs et incite leurs motivations pour naviguer a l'intérieur du monde virtuel. Au
méme temps, elle incite les entreprises a instaurer de nouveaux modes d’échange avec le
consommateur. De ce fait, elle nous propose un nouveau cadre pour I’étude des comportements

(Jin, 2011) et la compréhension de I’expérience de shopping a 1’eére de ces mondes virtuels.

Les modeles P.O.S et S.O.R ont permis de regarder de pres 1I’expérience d’interaction entre le
consommateur et l’environnement marchand ainsi que les impacts de ce dernier sur le
comportement du consommateur. Dans la méme lignée, il est possible de regarder, grace a ces
modeles, ce qui caractérise le comportement du consommateur dans I’expérience de shopping
enrichie par les dispositifs et outils de la réalité virtuelle comme un nouvel environnement

marchand.

Avant d’entamer les effets de la réalité virtuelle sur le comportement du consommateur dans le web
marchand, il est important de voir quelle évolution a connu I’offre en ligne dans le but de mettre en
place une offre expérientielle sur le web puis d’examiner les importantes réponses éprouvées par les

consommateurs dessus. D’ou notre prochain développement relatif aux e-atmosphériques.
1. Caractéristiques et dimensions de I’expérience en ligne en marketing

L’importance accordée a 1’atmosphere des lieux de vente et son impact sur 1’expérience vécue par
le consommateur n’est plus a démontrer (par exemple, Volle, 2000 ; Lichtlé et Plichon 2014).
Considérés a la fois comme un véhicule de communication, de marketing et un générateur de
transactions (Wolfinbarger et Gilly, 2001), les sites web ont permis d’étendre aux échanges
électroniques la compréhension de 1’expérience de consommation et ont fait par conséquent I’objet
d’examens variés de leurs composantes et leurs particularités environnementales (Suh et Lee, 2005,

Appiah 2006, Lemoine 2008, Kim et Forsythe 2008, Poncin et Garnier, 2010).

Par analogie avec les études portant sur la gestion des atmosphériques des magasins et leur impact
sur I’expérience du consommateur (Kotler, 1973 ; Baker, 1986 ; Bitner, 1992 ; Lemoine, 1997 ;
Filser, 2001 ; Lichtlé et Plichon, 2014), des travaux ont pu mettre en évidence les principaux
atmosphériques du web marchand (Dailey, 2004) dits aussi les webmospherics (Eroglu et al. 2001,
Childers et ali., 2001, Dailey 2004). Ces études ont essayé d’identifier les facteurs qui caractérisent
I’environnement du site web marchand susceptibles d’impacter le comportement ainsi que
I’expérience du consommateur. En rapport avec I'utilisation des technologies digitales apportées

également du web dans le magasin, des auteurs (Poncin et Ben Mimoun, 2014) ont étudié I’impact
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des e-atmosphériques sur les comportements du consommateur dans le magasin physique. Cette
derniere étude confirme la réflexion de Krafft et Mantrala, (2010) et Shankar et al., (2011) selon
laquelle, le développement des technologies de la réalité virtuelle et I’évolution des stratégies du
marketing multi canal sont parvenues a réduire les limites entre les atmosphériques du magasin et

du web marchand.

Par analogie avec les atmosphériques des magasins physiques, les « webmospherics » comprennent
les attributs de structure du site web (frames, liens hypertexte, pop-up,...), les « dimensions média »
(graphiques, textes, audio, vidéo, ...) et la disposition du site (organisation et regroupement des
produits) (Childers et ali.,, 2001). Comme dans le magasin traditionnel, le concept de
webmospherics fait référence également au design intentionnel des environnements web pour créer
des effets positifs (cognitions ou affects positifs ; Lichtlé et Plichon, 2014) chez leurs utilisateurs de

facon a accroitre les réponses favorables des consommateurs (revisite du site, exploration,...)

(Dailey, 2004).

L'atmosphere d'un site web fait aujourd'hui référence a trois des cinq sens : la vue (couleurs, mise
en scene du produit, architecture du site...) ; le son (musique de fond) et parfois I'odorat (odorama)
(Eroglu et al., 2001). Des applications de la réalité virtuelle tentent de trouver des substituts aux
sens manquants comme le toucher (Racat, 2016). Certaines études (Eroglu et al 2001, Sautter et al.,
2004, Charfi et al., 2010) révelent que la mise en forme virtuelle et la conception (présentation du
site, de forme disposition libre, et la disposition circuit du site web), I’atmosphere virtuelle (couleur
de fond, les couleurs, le pourcentage d'espace blanc, la musique de fond, polices, et 1'appel parfum),
la théatralité virtuelle (techniques d'animation, des images, la vivacité et l'interactivité), et la
présence sociale virtuelle (compteur Web, les commentaires des autres visiteurs, et le
surpeuplement du site web) constituent les principaux stimuli qu'un détaillant en ligne devrait

instaurer pour améliorer I'environnement du magasin en ligne.

Comme pour le magasin physique, I’objectif est d’identifier I’impact de ces facteurs d’atmosphere
sur I’expérience vécue par le consommateur dans la réalité virtuelle et donc des deux éléments
centraux développés précédemment : I'immersion et la présence. Ce sera I’objet des travaux dans
les paragraphes suivants. Nous présenterons tout d’abord les travaux menés sans référence directe
aux facteurs d’atmosphere des magasins réels (e-atmosphériques) avant d’aborder les travaux qui
ont travaillé par analogie avec les sites réels. En effet, nous pensons que ce que de nombreux
facteurs repris dans la littérature en marketing expérientiel sous le vocable de variables
d’atmosphere ou encore e-atmosphériques ou atmosphériques du site web pourraient sont en fait des

outils d’acces a I’expérience de la réalité virtuelle. Ainsi, on retrouve par exemple un certain
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nombre d’éléments de design qui influent sur I'interactivité et la navigabilité du site web, des
éléments plus directement li€ a la richesse sensorielle telle que la musique et les couleurs ou encore

les facteurs sociaux liés a la qualité du service.

1.1 Les e-atmosphériques

La littérature sur les e-atmosphériques propose d’ores et déja diverses classifications. Eroglu et ses
co-auteurs (2001) ont mobilisé¢ la théorie de la richesse des médias afin de proposer une
classification des dimensions atmosphériques des sites Web en deux catégories (Eroglu et ali.,
2001). IIs ont alors identifié les « hightask-relevant cues » ou les facteurs « fortement pertinents »
par rapport a la réalisation de la tache de I’internaute: il s’agit particuliecrement du contenu verbal
spécifiquement lié aux objectifs commerciaux. Ce contenu comprend en général les descriptions de
la marchandise, les prix, les conditions de vente, la livraison et de retour. Aussi, il peut s’agir de
critiques sur le produit ou le service (cas d’Amazon qui fournit des critiques de livres d’au moins
deux clients et les critiques littéraires). Les « lowtask-relevant cues » ou facteurs «faiblement
pertinents » par rapport a la réalisation de la tache de I'internaute sont des facteurs non liés au
produit ou a la transaction, ni liés a des objectifs commerciaux. Il s’agit des couleurs, bordures et les
motifs de fond, le style des caracteres et des polices, I’animation, la musique et les sons, de
divertissement (par exemple, des jeux ou des concours), la quantité de I'espace blanc, icones, les
cartes d'image, des images autres que la marchandise ayant surtout des fins décoratives, les
indicateurs de connexions sécurisées et transactions, " unité" du site, Webcounter, prix du site et les

affiliations avec d’autres contenus.

La classification (Chang et al., 2002) définit deux dimensions : les caractéristiques fonctionnelles
faisant référence aux éléments de design du site (plan du site, menus...) et les caractéristiques
symboliques faisant référence aux éléments d’ambiance (couleurs, police...). Liang et Lai (2002)
ont ajouté le facteur interne « motivation de I’internaute » aux dimensions de 1’atmosphere du site
web que sont les facteurs de la richesse des medias et les facteurs d’hygiene relatifs a 1’utilisation

du contenu et a la navigation.

De leur coté, Sautter et al. (2004) ont souligné 1I’importance a la fois de 1’atmosphere du site et de
I’atmosphere physique : facteurs de 1’environnement réel de 1’internaute ou se déroule I’interaction
entre I'internaute et la technologie. Ce travail tient ainsi compte, en plus de I’ergonomie du site et
des utilisateurs qui sont en ligne, des variables situationnelles comme le lieu de la connexion. Dans

cette ligne de pensée, d’autres auteurs (Toufaily et Perrien, 2006) ont souligné 1’importance
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d’éléments comme les communautés virtuelles, 1’interactivité sociale et la qualité des services

offerts aux internautes dans 1’atmosphere du site web

La revue de ces recherches souligne I'importance accordée aux différentes dimensions
atmosphériques de I’environnement virtuel susceptibles d’influencer les réactions et la visite du web
marchand. Plus de huit classifications, avec dix-huit dimensions différentes ont été avancées par les
différents auteurs. Dans le tableau 8 repris ci-dessous, Charfi (2012) synthétise les différentes
classifications de la littérature sur les composantes atmosphériques des sites web. Ces

catégorisations divergent beaucoup dans leur composition.

Antenrs classificaton (Facteurs)

Eroglu et al. (2001) - Les facteurs fortement pertinents.
- Les facteurs fatblement pertinents.

- Les facteurs de motivation.

Eiaeg ehla (GUGL) - Les facteurs d'hvgiéne.
- Les factenrs de la richesse des meédias.
Chang ef al (2002} - Les éléments fonctionnels.

- Les éléments symboliques.

- Les variables externes.
- Les variables internes.
- Lamise en page.

- Le design du site.

- Le service clientéle.

McKinney (2004)

Sautter et al. (2004) - Les caracteristiques fonctionnelles.
- Les caracténistiques sensonelles.

Toufaily et Perrien (2008) - Les atfributs fonctionnels.
- Les attributs relationnels.

Hausman et Siekpe (2009} _ Les facteurs techniques.

- Les factenrs humains.

Tableau 8: « La classification des attributs atmosphériques des points de vente virtuels » source :
Charfi (2012)

1.2 Les atmosphériques du web marchand inspirés des atmosphériques du commerce

traditionnel

Les chercheurs (Lemoine 2008, Lemoine et Notebaert 2009), suite au réexamen de plusieurs

modeles conceptuels des atmosphériques du site web ont proposé de partir des modeles du
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commerce classique pour avoir une vision compléte des atmosphériques du web marchand.
Lemoine (2008) a emprunté la typologie de Baker (1986) et a identifié les atmosphériques du web
sous les trois catégories habituelles des magasins traditionnels a savoir : les facteurs d’ambiance, les

facteurs de design et les facteurs sociaux.

D’autres auteurs (Volle, 2000; Turley et Milliman, 2000; Helme-Guizon, 2001; Eroglu et al., 2003;
Lemoine, 2008) ont considéré la possibilité de transposer a Internet des modeles issus du commerce
traditionnel. L’idée est de partir du web marchand comme un lieu de vente, tout comme celui du
magasin, ou le consommateur réagit a un ensemble de stimuli, de données et effectue des achats.
Par la suite, la transposition effectuée entre magasin réel et site web marchand a donné les

dimensions design, ambiance et facteurs sociaux comme principales atmosphériques du site web.

a. Le design du lieu virtuel marchand

Comme le magasin réel, le magasin virtuel ou le site web marchand présente une dimension design
qui renvoie aux éléments qui structurent et organisent le site web et permettent d’apprécier la
navigabilité du site, I’accessibilité de I’offre sur le site ainsi que sa lisibilité (Lemoine et Notebaert,

2009).

Les internautes confirment surtout I’importance de trouver le site navigable et I’offre accessible
(Lemoine, 2008). Le design du site web marchand peut étre d’un apport utilitaire avec les outils de
recherche sous forme de grille ou ludique et simple d’utilisation avec une disposition en forme libre
a I’internaute (Vrechopoulos et al., 2004). Dans cette logique, un design permettant une liberté de
disposition des rubriques et espaces du site (site en arbre versus site en tunnel) est capable de

stimuler des réponses positives chez les internautes (Griffin, 2005).

Gréce a leur architecture trés semblable aux magasins traditionnels, les magasins virtuels enrichis
de dispositifs de la réalité virtuelle deviennent de véritables magasins virtuels ou la navigabilité et
I’accessibilité des produits et des informations sont recherchées par les internautes. Les exigences
de navigabilité et d’accessibilité sont satisfaites grace au design du magasin et via les commandes

de contrdle (Charfi, 2012).

Cette logique de malléabilité de la forme et du contenu offerts par le site web pour une meilleure
navigabilité du site web est soutenue par I’interactivité du site (Steuer, 1992, p.84), définie comme
une propriété du milieu virtuel et comme «la mesure dans laquelle les utilisateurs de la réalité
virtuelle participent a la modification de la forme et du contenu d'un environnement médiatisé en

temps réel ». Plus précisément, Steuer (1992) définit l'interactivité comme une fonction de trois
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facteurs: (1) la vitesse avec laquelle le contenu peut étre manipulé; (2) la palette de moyens dont le
contenu peut €tre manipulé; et (3) la cartographie ou la similarit¢ entre les contrdles et les
manipulations dans 1’environnement virtuel et les contrdles et les manipulations dans un

environnement réel.

La recherche a montré que de bons niveaux d’interactivité génerent une expérience de shopping
plaisante et impactent positivent la navigabilité du site et la navigation de I'internaute (Childers et
al., 2001). De méme, les medias actuels, grace aux nouvelles technologies a I’exemple de dispositifs
de la réalité virtuelle assurent de meilleurs niveaux d’interactivité. Ils offrent la possibilité au
manager du site web marchand de rendre le design et le contenu du site adaptés aux besoins et
profils des consommateurs, parvenant a mieux les accompagner tout au long de leur visite (Steuer,

1995).

La dimension design du site est ainsi en relation étroite avec la navigabilité du site fondée elle-
méme sur l'interactivité technique du site. Une bonne navigabilité permet une navigation aisée et

résulte d’un bon niveau d’interactivité grace a une architecture intuitive et fluide (Steuer, 1995).

b. L’ambiance du lieu virtuel marchand

La dimension d’ambiance de son coté, regroupe I’ensemble des stimuli pouvant étre utilisés sur les
sites comme les décors, les couleurs, les musiques, les polices, les images, les animations, les
images de synthese, la 3D, les photos...etc. En aménageant ces éléments, certains auteurs parlent de
la théatralisation du web ou de théatres virtuels crées par la e-tailers (Manganar et al., 2009). La
richesse de ces éléments fournit les données sur la complexité percue du site web (Rosen et
Purinton, 2004). Ces magasins virtuels sont attrayants et efficaces quand ils sont percus comme
simples (Stevenson et al., 2000 ; Martin et al., 2005). De méme, quand I’interface web est
dynamique par opposition a une interface web statique, elle suscite une plus grande attention de

l'utilisateur (Lee et Benbasat, 2003).

Les aspects d’ambiance du site web reposent sur le concept de la vivacité du site définie comme
« étant la richesse de représentation d'un environnement médiatisé » (Steuer, 1992, p.81). Le web
marchand montrant plus de vivacité génere des attitudes positives envers le site chez le
consommateur que le web moins vif (Coyle et Thorson, 2001). La vivacité du web offre plus
d’informations sur le produit ce qui permet de compenser 1’absence de contact direct avec ce
dernier (Fiore et al., 2005). Le web en 3D en particulier représente une interface tres vive, comparé
du web en 2D (Mazursky et Vinitzky , 2005). De méme, le recours a des niveaux élevés de vivacité

au niveau des sites web grace aux stimuli sensoriels comme les couleurs, les animations et les
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graphiques...etc. génere plus d’effets positifs sur le consommateur que des niveaux semblables
d’interactivité (Dholakia et Dholakia, 2005), d’ou I'importance de ce facteur d’ambiance dans le

magasin virtuel.

La vivacité est composée de deux sous-dimensions : la largeur sensorielle et la profondeur
sensorielle (Ettis, 2005). Le tableau 10 reprend les éléments des deux dimensions de la vivacité.
D’apres Ettis (2005), la largeur sensorielle rend le site web plus vif quand il sollicite un maximum
de sens chez l’internaute. Elle repose ainsi sur la richesse sensorielle du medium. La richesse
sensorielle du web se développe de plus en plus, elle est surtout marquée par la forte présence des
facteurs visuels a travers les images, les couleurs et les graphiques et auditifs a travers l'audio, la
vidéo et I'animation (Gharbiet al., 2002). Ces facteurs sont dits « rich media tools » et permettent

d’enrichir la palette des stimuli sensoriels du web.

De son c6té la profondeur sensorielle est définie a travers la qualité de diffusion de l'information
aux sens (la qualité de l'affichage : la qualité d'image, des graphiques, la visibilité, le design
attrayant et la qualité d'audition : la qualité du son, le volume du son, I’exactitude des couleurs...)

(Ettis, 2005).

La largeur sensorielle La profondeur sensorielle

Qualité de I’affichage

= Lisibilité de I’écriture (taille des caracteres,
Facteurs visuels - style de I’écriture, etc.),
= Qualité des images (résolution, exactitude

des couleurs, convergence, précision,

L’écriture, contraste, clarté, absence de fracas ou bruit,
Les images, etc.)
Les graphiques, = Taille des images,

v e n 1
Les vidéos, La distance de la vue,

| | 9 . .
Les couleurs, Mouvement de I’image (animation),

N N N R

Les textures Dimensionnalité de I’image (2D ou 3D),
= Qualité des vidéos (résolution, exactitude des
couleurs, convergence, précision, contraste,

clarté, absence de fracas ou bruit, etc.)

Facteurs auditifs : Qualité du son (fréquence, « dynamic range », «

102



ratio of signal noise).Dimensionnalité du sens

) (2D ou 3D), Volume du son...
v' La musique,

v" Le son,

v" Les vidéos,

Tableau 9 : Exemple des éléments du contenu du site contribuant
a sa richesse sensorielle (Ettis, 2005)
Dans le magasin réel, les décors permettent de mettre en avant I’offre face a laquelle le
consommateur est amené a agir (I’action) (Filser, 2002). La vivacité du site web marchand permet a
I’internaute de s’approprier le lieu virtuel et les couleurs contribuent fortement a cette appropriation
(Pelet, 2008). Dans le site web en 3D, les décors en 3D colorés et la musique d’ambiance
constituent les éléments sensoriels (Rieunier, 2004) dans le cas du site web marchand en 3D. Ces
lieux de la réalité virtuelle sont de plus en plus élaborés grace a I’évolution des images de synthese,
des techniques de simulation de mondes réels et de création de mondes imaginaires. Ils attirent
I’attention du consommateur et 1’aident a se familiariser et a s’approprier le nouvel espace perceptif
du magasin virtuel (Stevenson et al., 2000 ; Martin et al., 2005). Dans le monde de la réalité
virtuelle, ils s’approprient les schemes et utilisent les métaphores mobilisées par la réalité virtuelle.
Le magasin virtuel est comparé a un théatre virtuel (Manganari et al., 2009). L’ appropriation se fait
comme dans le cadre du magasin réel et elle est adoptée par le consommateur pour faconner
I’expérience et I’espace dans le sens d’une expérience voulue et/ou souhaitée de sa part (Aubert-

Gamet, 1996 ; Bonnin, 2000 ; Fisher, 1981).

A travers I’appropriation, le consommateur agit sur I’espace et construit sa propre expérience du
lieu. En psychologie sociale de 1’espace, le concept d’appropriation renvoie au degré de liberté de
I’'individu dans son environnement. L’individu, maitre de ses actions, dispose d’une emprise,
mentale et/ou physique sur les lieux grace a deux facteurs : « d’un coté, I’exercice d’un controle sur
I’espace qui se traduit par les transformations ou aménagements divers, de [’autre, la marge de
manceuvre offerte par le cadre et I’organisation d’un espace » (Fischer, 1997, p.72 dans Michaud-

Trévinal, 2011)*. L’ appropriation rend compte du rdle actif du consommateur (Curbatov, 2003).

¥ L’ appropriation est ainsi définie comme « un processus psychologique fondamental d’action et d’intervention sur un
espace pour le transformer et le personnaliser ; ce systeme d’emprise sur les lieux englobe les formes et les types
d’intervention sur 1’espace qui se traduisent en relations de possession et d’attachement » (Fischer, 1992, p. 91 dans
Caru et cova, 2003)

L’appropriation d'un espace personnel : Systeme d’emprise physique et psychologique sur un espace qui se traduit en
relations de possession et d’attachement. Il permet a 1’individu de matérialiser une partie de son univers mental dans
I’espace environnant afin de le familiariser (Charfi, 2010)

103



c. Le facteur social du lieu virtuel marchand

La revue de la littérature des atmosphériques, webmosphériques et des théories de I’interaction
Homme-machine a montré I’'importance du facteur social dans I’expérience de shopping dans le
magasin (Bitner 1986, 1994 ; Rieunier, 2000) et I'importance des avatars et agents virtuels (Davis et
al., 2009) dans I’expérience de shopping en ligne (Lemoine et Notebaert, 2011 ; Charfi et Volle,
2011) et le web marchand en 3D (Garnier et Poncin, 2009 ; Poncin et Garnier2010). En web en 3D,
les études ont souligné 1'importance du réalisme social dans le e-commerce en 3D permettant de
pallier le manque d'humanité et le sentiment d'isolement classiquement reprochés au e-commerce en
2D.

Dans la littérature, I’intégration des agents virtuels comme les avatars améliore la satisfaction
envers le site (Holzwarth, Janiszewski et Neumann 2006). D’aprés Chung (2005), I’interaction avec
les agents virtuels renforce I'interaction de 'internaute avec les autres stimuli du site web. En
monde virtuels comme second life, les avatars et agents virtuels sont les héros des diverses histoires
vécues dans ces espaces (Parmentier et Rolland, 2009).

En systeme d’information, il a été reconnu que les interfaces homme-machine consolident les
interactions entre 1’internaute et le site en présence d’agents sociaux (Diesbach et al., 2007). Les
agents virtuels rendent les sites plus engageant, plus attractifs et plus amusants que ceux sans agents

virtuels (Cassell et al., 2000).

Dans le web, la dimension sociale a été largement mise en évidence dans 1’étude des communautés
virtuelles de consommation (Kozinets, 2002; Nambisanand Watt, 2011), les communautés de la
marque (Muniz et O'Guinn, 2011). Il a été montré que la dimension sociale est importante sur trois
niveaux : I’accompagnement et I’interaction avec les amis, la famille et les pairs lors du shopping
en ligne (Trevinal et Stenger 2014), le fait de rencontrer d’autres internautes sur le site (Chevalier et
Mayzlin, 2006) et les services rendus par le personnel d’assistance sur le site : les agents virtuels

(Pentina et Taylor 2010; Isaac et Volle, 2011).

Une recherche récente (Trevinal et Stenger 2014) a mis en évidence le caractere indispensable de la

dimension sociale dans I’expérience de shopping en ligne et son déroulement.

Les différents facteurs sus-examinés aménagent 1’espace virtuel en espace accueillant une
expérience de shopping en ligne dont la littérature marketing a révélé certaines dimensions. Ce
développement fera 1’objet de la section qui suit relative aux spécificités de I’expérience de

shopping en ligne notamment I’expérience immersive.
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2. L’expérience immersive en marketing versus l'expérience immersive en

théories de la réalité virtuelle: un concept flou et vague

En marketing et avec I’avenement de 1’expérientiel en ligne (Hoffman et Novak, 1996), le web
marchand a été considéré comme pouvant offrir des moments spécifiques de I’expérience de
consommation, et ce particulicrement via I'immersion. En effet, I'immersion est I'une des
principales caractéristiques de 1’expérience en ligne. Les recherches en marketing expérientiel ont
tenté d’examiner I’immersion comme une spécificité des milieux expérientiels (Hoffman et Novak,
1996, 2009 ; Caru et Cova, 2003, Fornerino et al., 2006; 2008; Badot et al., 2007; Brown et Cairns,
2004).

La revue de littérature en marketing sur le concept de I’'immersion montre un flou conceptuel
semblable a celui de I’'immersion déja abordé et traité dans les théories de I’interaction homme-
machine (Bouvier 2008, 2009, 2014; Slater, 1999, 2009; McMahan, 2003). Dans ce débat,
I’immersion a été assimilée a un « excessively vague, all-inclusive concept » (McMahan, 2003, p.
67). Ce flou conceptuel est causé d’une part par une terminologie associée fluctuante (anglophone
ou francophone) et d’autre part, par 1’appropriation du concept par plusieurs terrains de recherche

(Maubisson, 2012).

Comparée aux théories de l'interaction homme-machine et des systemes d’information, les
recherches en marketing sur I’immersion ont montré un moindre intérét aux distinctions immersion
technique/sensorielle et immersion psychologique (présence). L’immersion a été surtout étudiée
dans son rapport avec I’expérience de consommation et en relation avec les contextes expérientiels
de consommation (Firat et Dholakia 1998, Pine et Gilmore 1999, Filser, 2002, Caru et Cova,
2006b). Les études se sont plus intéressées aux conséquences des expériences dites immersives sur

le comportement du consommateur (Diesbach et Jeandrain, 2005, O’Cass et Carlson, 2012).

Etant donné que le marketing expérientiel offre au consommateur la possibilité de se réenchanter et
de vivre des expériences extra ordinaires de consommation, I’immersion est I’ attestation tangible de
cet acces a I’expérience et a ’activité de consommation souvent « spectaculaire ». C’est dans cette
logique que la consommation a été définie comme une immersion dans des moments expérientiels

faits de rencontres enchantées, spectaculaires et multi-facettes (Firat et Dholakia, 1998).

Vue plutdét comme une caractéristique indispensable a 1’expérience de consommation, I’immersion
a été résumée a un plongeon dans un contexte expérientiel (Caru et Cova, 2006a). La plus grande
attention et a été attribuée a sa conceptualisation entre un état (Fornerino et al., 2005) et un

processus (Caru et Cova, 2003), sans que ne soit cependant évoqué la distinction entre I’immersion
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et la présence. Pour Fornerino, Helme-Guizon et Gotteland (2006) il s’agit de 1’état d’activité
intense dans lequel le consommateur se trouve quand il accede pleinement a 1’expérience. Cette
activité peut comporter un ou plusieurs types de manifestations: perceptuelle (sensorielle),

cognitive, émotionnelle (affective), physique et sociale.

Dans leur recherche, les auteurs (Fornerinoet al., 2006) reconnaissent [’existence deux
caractéristiques communes de cet état d’immersion a tous les types d’expériences (loisirs,
esthétiques, sports, etc.) a savoir : (1) le systtme sensoriel du consommateur est stimulé
exclusivement par I’environnement relatif a 1’expérience et (2) Une concentration cognitive et
affective sur le theme de I’expérience a travers une ou plusieurs manifestations (les pensées et/ou
les émotions sont en étroite relation avec 1’expérience). En présence de composantes sociales ou
physiques dans I’expérience, 1’implication sensorielle et la concentration cognitive et affective
atteindront leur intensité la plus forte lors des moments d’immersion. En conséquence, en état

d’immersion, le consommateur accede pleinement a 1’expérience.

Etudiant I’aspect d’immédiateté (Sherry, 1998) lié au concept de I'immersion, Cart et Cova (2003)
ont présenté leur conceptualisation de I’immersion comme un processus, sur la base des travaux
d’ Aubert-Gamet (1996) et le modele de I’activité perceptive de Neisser (1976). L’ immersion est
ainsi définie comme « un moment fort vécu par le consommateur et résultant d’un processus partiel
ou complet d’appropriation de sa part » (Caru et Cova, 2003, p. 60). Ce processus releve d’une
approche progressive composée de trois pratiques qui constituent 1’appropriation définie comme un
« processus psychologique fondamental d’action et d’intervention sur un espace pour le

transformer et le personnaliser » (Fischer, 1992, p.91).

Les trois pratiques d’appropriation et de I’'immersion dans un lieu en marketing (Caru et Cova,
2003) sont la nidification, le marquage et I’exploration de l’espace; elles débouchent sur
I’appropriation des lieux (Fischer, 1992) et I’acces a I’expérience. Dans son immersion au sens de
Caru et Cova (2003), I’individu cherche d’abord a créer un chez soi dans le nouvel espace, c'est-a-
dire son nid grace aux aménagements et artifices proposés du lieu (la nidification). Ensuite, il a la
possibilité¢ d’explorer puis de maitriser les nouveaux lieux selon le principe la valorisation
psychologique des déplacements. L’exploration via le déplacement va ainsi lui permettre d’interagir
avec les informations diverses du lieu et d’interpréter ses données du lieu (Fischer, 1981). Ces deux
pratiques vont lui permettre d’atteindre la troisieme étape qui lui permet de développer un sens qui
lui est propre de I’expérience ou d’une partie de 1’expérience. Il accede ainsi a I’expérience de
consommation. En se basant sur le modele de I’activité perceptive de Neisser (1976), ce processus

d’appropriation peut se répéter le long de 1’expérience, d’ou son aspect cyclique.
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Dans le cas de ’expérience de consommation et de shopping, I’appropriation et la familiarisation
sont orientées par les lieux et le cadre de déroulement de 1’expérience (Fischer, 1981, Caru et Cova
2003), c’est une condition nécessaire pour I’acces a 1’expérience (Ozcaglar-Toulouse et Cova,
2010). Cette idée rejoint 1’appropriation dans le monde de la réalité virtuelle, basée sur une
conception active de la perception sensorielle qui se fait de 1’outil technique et/ou la technologie
mise a la disposition de I’utilisateur (a savoir la souris/I’outil de contrdle et d’action sur le monde
virtuel, I’écran de la scéne de la réalité virtuelle, 1’avatar, le casque de la réalité virtuelle, les gants
intelligents....) et qui permet elle-méme (I’appropriation de 1’outil), I’appropriation de 1’espace
perceptif du monde virtuel et ses composantes d’ou ’acces a I’expérience de ce monde (Auvray et

Fuchs, 2007).

Définie comme un processus (Cartu et Cova, 2003) ou comme un état (Fornerinoet al., 2006), les
conceptualisations marketing de I'immersion dans I’expérience de consommation rejoignent en
partie la conceptualisation des théories de I’interaction Homme-machine et systemes d’information
de I'immersion technique. En effet, ces deux conceptualisations de I’immersion supposent une
interaction sensorielle et perceptive entre le consommateur/utilisateur et le contexte de déroulement
de I’expérience a vivre (i) (Caru et Cova, 2003 ; Caru et Cova, 2006a;Fornerino et al., 2006 ;
Schmitt et Rogers, 2008). De méme, dans les deux cas, I’'immersion permet 1’acces a 1’expérience
via I’appropriation et la familiarisation avec les lieux de 1’expérience et/ou le nouveau cadre de son

déroulement par exemple le monde virtuel (ii).

Les deux caractéristiques de la conceptualisation de I’immersion en marketing (i et i1) sont proches
des caractéristiques de I'immersion technique en systeémes d’information. Cependant, la troisieme
caractéristique de I’immersion relative a 1’état intense d’activité émotionnelle et cognitive et le
moment psychologique fort marquant 1I’expérience vécue (état subjectif) (iii), correspondent plutot a
la description de I’immersion psychologique de I’individu dans le lieu virtuel. La conceptualisation
de Cart et Cova (2003) de I’immersion correspond a 1’expérience de consommation. De son cOté,

celle de Fornerino et al., (2006) est valables pour les expériences de consommation médiatisées>’.

Contrairement aux théories des systemes d’information qui ont bien précisé que la présence est
I’état psychologique intense, le phénomene subjectif et le sentiment authentique d’exister dans un
monde autre que le monde physique ou le corps se trouve (Bouvier, 2009) composée de phases
cognitives psychologiques et fonctionnelles (Auvray et Fuchs, 2007) et ce par opposition a

I’immersion (technique) qui est plutdt objective et liée a D’interface/medium technologique

HC’est-a-dire faisant appel 2 un medium technologique immersif (I’écran par exemple) (Fornerino et al 2008).
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mobilisé/outil de I’expérience (Auvray et Fuchs, 2007), il n’existe pas une conceptualisation en
marketing de I’expérience de la réalité virtuelle qui spécifie I'immersion technique des immersions
cognitives et fonctionnelles de la présence. Les définitions données a I’immersion comprennent a la
fois les définitions de I’immersion technique et psychologique sans délimiter chacune. De méme, on

ne précise pas I’immersion fonctionnelle éprouvée dans le monde de la réalité virtuelle.

Par ailleurs, il n’existe pas d’études en marketing qui ont traité le concept de la présence dans les
sites web marchands enrichis de la réalité virtuelle et les expériences immersives. Ce concept n’a
pas été examiné dans le cadre d’une expérience de shopping en ligne. En dépit de I’existence de
multiples études des expériences vécues en web marchand (Hoffman et Novak, 1996, 2009), il n’a
pas été pris en considération les apports des théories de I'interaction homme machine dans la
compréhension des spécificités et de la nature de la présence dans le cadre d’expériences du web

mobilisant des technologies de la réalité virtuelle.

Par conséquent, en rapprochant les conceptualisations des théories des systemes d’information et de
I’interaction homme-machine de I'immersion aux deux et uniques conceptualisations actuelles
(Caru et Cova, 2003; Fornerino, 2006) de I’'immersion en marketing ces dernieres restent limitées et
floues pour un nombre de raisons. Le tableau 10 ci-dessous compare les définitions marketing et
celles des systemes d’information et des théories d’interaction homme-machine de I’immersion et

de la présence.
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Définitions de I’'immersion et de la présence ou concepts qui les expliquent

En théories de I’interaction homme-machine et des systémes d’information

En Marketing

L’immersion technique

L’immersion technique correspond au fait d’exposer l'utilisateur a un
environnement virtuel au moyen de dispositifs occultant en partie la
perception de l'environnement alentours, pour afficher en lieu et place
une image du monde virtuel (écran, visio-casque, salle immersive de
type CAVE, etc.). Par adaptation, on peut parler d’immersion auditive,
sensorielle, haptique etc. (Burkhardt, Lourdeaux et Fuchs, 1999 ; 1999 ;
Burkhardt et al., 2003).

L’immersion technique permet une immersion physique d’un sujet dans
un environnement virtuel. Elle repose surtout sur 1’utilisation de
I’information sensorielle (vue, ouie, toucher etc.). D’ou son appellation

aussi immersion sensorielle ou sensorimotrice (Auvray et Fuchs, 2007).

La présence

Survient apres I'immersion technique
(Campanella, 2001). Définie comme
«le sentiment psychologique d’étre
(beingthere)

dans [’environnement

dont la base technologique est

’immersion (Slater et Usoh, 1993 cité

par Shubber, 1998 p 169). Constituée

L’immersion mentale/ cognitive/psychologique
1® phase de la présence: I'immersion cognitive est dite
immersion psychologique ou mentale ou cognitive par opposition
a I'immersion technique (Biocca et Levy, 1995, Agarwal et
Karahanna, 2008). Durant cette phase, I'utilisateur fait appel aux
modeles mentaux a ’aide de métaphores et/ou schemes du monde

virtuel (Schubert et al., 2001). II construit ses modeles spacio-

fonctionnels qui sont des modeles d’action dans le monde virtuel

=

1.1

1.2

Il n’y a pas une définition de I’'immersion
technique, ni de I’immersion
psychologique/ cognitive ni de I’'immersion
fonctionnelle en marketing dans les deux
conceptualisations de I’immersion en
marketing a savoir :

Celle de Caru et Cova (2003, p. 60) selon
laquelle I’immersion est définie comme «
un moment fort vécu par le consommateur
et résultant d’un processus partiel ou
complet d’appropriation de sa part »

Celle de Fornerino et al.,(2006) définissant
I’'immersion comme « [’état d’activité
intense dans lequel le consommateur se
trouve quand il accéde pleinement a
Uexpérience. Cette activité peut comporter

un ou plusieurs types de manifestations:

perceptuelle (sensorielle), cognitive,
émotionnelle  (affective), physique et
sociale. »
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de I’immersion psychologique
(Sheridan 1992 ; Steuer 1992; Slater et
Usoh 1996; Biocca et Levy, 1995;
Lombard et Ditton 1997; Witmer et
Singer 1998 ; Agarwal et Karahanna,

2008) et I’immersion fonctionnelle

(Auvray et Fuchs, 2007).

et s’y projette cognitivement. Il est donc présent mentalement

dans le monde virtuel : la présence (Auvray et Fuchs, 2007).

L’immersion fonctionnelle

Ensuite, vient I’immersion fonctionnelle synonyme de 1’action
adaptée au monde virtuelle en fonction des besoins et désirs de
I'utilisateur. Cet enchainement de phases de I’immersion dans le
monde virtuel comme le montre la figure x ci-dessous. Apres ce
premier niveau atteint de 1’appropriation de 1’outil et de 1’espace
ou l'outil devient transparent, I’immersion psychologique et la
présence du corps propre et de 1’utilisateur prennent place comme
I’ensemble d’actions possibles dans le lieu virtuel (Merleau-Ponty,
1945). D’ou I’expérience de la réalité virtuelle vécue a travers les
phases  sensorielles cognitives suivie par 1’immersion
fonctionnelle du modele 3 12 du processus de perception du monde

virtuel d’ Auvray et Fuchs (2007).

< Une seule définition de I’'immersion tient

compte de I’expérience de consommation
médiatisée donc valable pour les mondes
virtuels en 3D : celle de Fornérino et al.,

(2006).

La définition de I'immersion de Fornerino
et al., (2006)ne différencie pas I’'immersion
technique (sensorielle) de la présence
(immersion psychologique et immersion

fonctionnelle dans le monde virtuel.

Il n’existe pas de dissociation de
I’état/processus de I’immersion de
I’expérience de consommation en ce
concerne les moments forts de I’expérience

de consommation (Fornerinoet al., 2006).

Tableau 10: Les définitions marketing versus les définitions des systéemes d’information et des théories d’interaction homme-machine de I’'immersion et de
la présence

De mémes, la recherche marketing n’est pas en phase avec I’importance du concept de présence dans la compréhension de I’expérience de la réalité
virtuelle. Le tableau 11 ci-dessous, compare I’importance du concept de la présence dans la compréhension de 1’expérience de la réalité virtuelle aux

efforts faits en recherche marketing par rapport a ce concept.
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Les efforts faits en recherche marketing en rapport au

L’importance du concept de la présence dans la compréhension de

concept de présence

P’expérience de la réalité virtuelle

1. Concept considéré dans de nombreuses disciplines (les sciences informatiques et
I’intelligence artificielle, les affaires, 1’éducation, la santé et la médecine, I'armée, la

politique, le divertissement, l'art, la culture, la psychologie, la science cognitive, la

philosophie et I'éthique) (Lombardet al., 2009). = Larecherche en marketing et celle relative a la réalité virtuelle dans

2. Concept central pour étudier I’expérience de par les effets qu’il a sur les réactions Poffre en ligne n"a pas abordé le concept de présence.

d’ . . . . s = Les conceptualisations marketing de I’immersion ne fournissent pas
ordre physiologique, psychologique, comportementaux, sociaux tels que le plaisir,

I’amélioration de la performance des taches et de I’apprentissage et, désensibilisation, de données par rapport au concept de la présence (ou immersion

la persuasion, les relations parasociales et les changements dans la mémoire et psychologique) et ne le définissent pas par rapport a I'expérience de

jugement (Lombardet al., 2009). consommation et I’expérience de la réalité virtuelle.

. . , e 1o g 1o .
3. Concept dynamique par nature puisqu’il rend compte des comportements et de Les recherches en marketing n"ont pas étudié Iimpact de la présence

I’action de I'utilisateur dans le monde virtuel comme les effets comportementaux et comme dans les autres champs d’études sur le comportement et la

> g . . . . performance de 1’ utilisateur et/ou comme un indicateur de 1’action
d’action (au sens large) des environnements immersifs. Elle informe sur le

positionnement cognitif, perceptif et moteur du sujet, entre le monde réel et le monde dans le monde virtuel, ce qui peut beaucoup enrichir I'étude des offres

virtuel et prend en compte les deux mondes (Fuchs, 1996, p.284) faisant recours aux technologies de la réalité virtuelle.

4. Elargissement de Iutilisation de la réalité virtuelle qui s’invite dans les sites web
comme dans les magasins ;

5. Importance du rapport étroit entre la présence et I’expérience immersive de la réalité

virtuelle.

Tableau 11: L’ importance du concept de la présence dans la compréhension de I’expérience de la réalité virtuelle versus les efforts faits en recherche marketing par
rapport a ce concept
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Conclusion du chapitre

Dans ce chapitre nous avons fait le point sur I’avénement de la réalité virtuelle en marketing et
retracé son apparition dans le web marchand. Cela nous a permis de mettre en lumiere les
spécificités et le contenu de 1’expérience virtuelle, en considérant les enrichissements apportés par
les technologies de la réalité virtuelle. Par la suite, le modele d’Auvray et Fuchs (2007) nous a
permis de distinguer les différentes phases de I’immersion dans le monde virtuel, notamment le
monde en 3D ainsi que de comprendre 1’avenement de I’immersion technique et de la présence suite
a I’ouverture du monde virtuel par les outils : les dispositifs de la réalité virtuelle. Ces dispositifs

composent entre autres, les éléments d’atmosphere des sites web en 3D.

Dans une deuxieéme partie, nous avons traité I’avenement de la réalité virtuelle en marketing et les
spécificités de 1’expérience virtuelle. Nous avons également comparé les conceptualisations de
I’immersion entre la discipline mere, les systtmes d’information et les théories de I’interaction

homme-machine avec les apports en recherche marketing.

Dans cette ligne de pensée et malgré la prise en compte de I’expérience immersive en marketing
pour la compréhension de I’expérience de la réalité virtuelle, cette derniere nécessite d’autres
approfondissements, notamment dans la conceptualisation du concept de I’'immersion technique et

I’intégration d’un concept capital : 1a présence.
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CHAPITRE IV :
LES ETUDES QUALITATIVES DE LA RECHERCHE

Introduction du chapitre

La revue de littérature qui précede a mis en évidence un certain nombre de caractéristiques de
I’expérience vécue par le consommateur dans un site 3D, en particulier la diversité des éléments
d’atmosphere susceptibles d’impacter 1’expérience, et d’autre part I’importance du vécu de celle-ci
par le consommateur. Néanmoins, le vécu reste difficile a appréhender dans les recherches, et les
éléments d’atmosphere sont trop nombreux pour étre traités tous, sans méme savoir s’ils sont tous
pertinents en environnement virtuel. Avant de rédiger des hypotheses pertinentes, il apparait donc
opportun de mener une étude terrain a caractere exploratoire. Tout d’abord parce que nombre des
recherches évoquées jusqu’ici sont, sinon anciennes, du moins menées a une étape technologique
antérieure, alors que les contextes sont de plus en plus riches : leurs résultats demandent a étre
précisés. L’introduction de la 3D par exemple est loin d’étre négligeable. Ensuite, parce que le
consommateur lui-méme a évolué, il s’est familiarisé avec ces environnements virtuels et

I’expérience qu’il en retire est susceptible d’en étre impactée.

Nous présentons successivement les objectifs de la phase qualitative, les différentes étapes de

I’étude et les discussions relatives aux résultats issus de 1’analyse.
I. Les objectifs de I’étude qualitative

La revue de la littérature nous a permis d’approcher I’expérience de shopping dans le commerce
traditionnel, ainsi que de rendre compte des travaux de recherche menés dans un contexte de web en
2D. Nous avons identifié les e-atmosphériques comme facteurs contribuant a la réalisation de cette
expérience, nous avons aussi approché les dimensions et composantes de 1’expérience de shopping
en magasin physique comme en magasin virtuel et avons constaté I’'importance des différentes
dimensions dans les processus et états d’immersion, et particulicrement de présence, fortement
vécus dans les lieux de la réalité virtuelle. Nous avons également compris qu’il existe un ensemble
de conséquences déclenchées par ces processus et par I’expérience de shopping elle-méme sur les

réactions et comportements des internautes.

Peu de travaux ayant investigué I’impact de la 3D, il est important d’abord d’identifier les différents

facteurs liés aux technologies de la réalité virtuelle qui suscitent I’avenement et I’enrichissement de
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I’expérience de shopping dans le magasin en 3D. Il s’agit de déterminer si certains dispositifs ont un
effet sur le consommateur, la maniere dont il les percoit et les recoit. Par ailleurs, le but est aussi
d’explorer le coeur de cette expérience et les dimensions qui la composent, a travers le vécu et le

ressenti de I'internaute’’.

Enfin, il nous faut envisager les principales conséquences en termes de comportement ou
d’intention des consommateurs, suscitées par cette expérience de shopping dans le magasin en 3D.

L’étude exploratoire menée doit donc conjointement :

— Permettre de recueillir les impressions, réactions mais aussi les comportements des
consommateurs face a un point de vente virtuel en 3D.

— Identifier les éléments de I’e-environnement qui semblent les plus importants pour susciter
chez les consommateurs une réaction positive, un désir de revenir, une volonté de prolonger

la visite ou au contraire, les éléments qui 1’entravent.

De tels objectifs nécessitent de mettre en présence des consommateurs avec un magasin en 3D. En
effet, ces derniers sont trop récents et trop rares pour que nous puissions nous reposer
exclusivement sur le souvenir que le consommateur pourrait avoir gardé de ses visites antérieures. Il
va s’agir a la fois d’observer, pour repérer ce qui facilite et entrave le cheminement, mais aussi faire
verbaliser le visiteur pendant ou apres la visite, afin de recueillir ses impressions. Cette étude
exploratoire, qui doit au final nous permettre d’affiner notre cadre théorique, implique donc une

certaine complexité méthodologique, qui sera présentée dans le paragraphe suivant.
I1. La méthodologie de la phase qualitative

Notre étude est de nature exploratoire et doit, a ce stade, permettre de collecter a la fois des
comportements et des impressions, opinions, réactions, .... Les premiers peuvent faire I’objet d’une
observation ou d’un récit, les seconds sont nécessairement recueillis par une méthode verbale. Une
phase de verbalisation des consommateurs est donc indispensable pour les derniers éléments. Nous
devons faire parler nos consommateurs et leur faire décrire ce qu’ils ressentent, ce qu’ils pensent, ce
qu’ils apprécient. Le recueil d’information par entretien s’impose donc. Cependant, comme évoqué
précédemment, les consommateurs ne sont pas familiers avec les magasins en 3D : il faut donc
provoquer leur exposition pour recueillir des informations pertinentes. Les données collectées ainsi

aupres des visiteurs ont pour objectif de restituer le vécu de 1’expérience : nous serons donc dans
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une approche interprétativiste : nous nous intéressons a la maniere dont le consommateur vit sa

visite, le sens qu’il lui donne, I’interprétation qu’il s’en fait.

En ce qui concerne les comportements, le récit présente un certain nombre de biais et de limite, les
biais de mémoire ou de perception rendent parfois difficile la restitution fidele d’un comportement
dans un récit. C’est pourquoi nous ajouterons une étape d’observation directe a notre collecte des
données : nous observerons les visiteurs lorsqu’ils évoluent dans le point de vente virtuel. Mais
I’observation, par définition externe, ne permet pas de suivre tous aspects du comportement. C’est
pourquoi nous souhaitons demander aux visiteurs de rédiger un « journal de bord » (annexe 2) a
I’issue de leur visite, afin qu’ils restituent des mouvements, des comportements qui auraient

échappé a I’observateur.

L’observation présente une autre limite lorsqu’elle est réalisée par un humain : la tendance de
I’observateur a inférer et donc a « interpréter » ce qu’il voit, en fonction de ce que lui-méme pense.
Pour nous en prémunir contre ce biais, nous prendrons la précaution de demander a I’observateur de
mener une introspection, de se familiariser avec le site, de méme a jour son propre mode de
réaction, afin de mener ensuite une analyse plus distanciée. Nous allons donc utiliser plusieurs

méthodes complémentaires pour cette étape qualitative.
1. Les trois méthodes de collectes de données de la phase qualitative

Cette partie sera consacrée successivement aux différentes méthodes de collecte de données que

nous avons utilisées dans nos études qualitatives.
1.1 L’observation et I’auto-observation

L’observation est un mode de collecte de I’'information qui cherche a éviter ou du moins a limiter
I’impact de I'interaction entre celui qui collecte I’information et celui qui est observé (Evrardet al.,
2009). Cette absence d’interaction la différencie de I’entretien, dans lequel 1’enquéteur (ses
questions, sa posture, son ton de voix,,...) a nécessairement un impact sur I’enquété. En évitant la
verbalisation, 1’observation évite de plus les biais de rationalisation, tres fréquents dans le discours.
L’observation, lorsqu’elle est réalisée en milieu naturel, restitue donc au plus pres ce qui se passe.
Elle peut se faire de manicre mécanique (par exemple, dans le cas des panels distributeurs, le scan
des articles) ou de maniere humaine. Le principal inconvénient de 1’observation est qu’il est parfois
difficile d’interpréter ce qui a été observé. C’est pourquoi certains protocoles d’étude impliquent de
re-visionner avec le consommateur 1’enregistrement de ce qui a été observé, et de demander au

consommateur ce qu’il a voulu faire, ce qu’il a pensé a ce moment-1a ou encore ce qu’il avait vu.
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L’un des dangers est en effet que celui qui décode 1’observation projette sur les éléments collectés
ses propres visions. C’est pourquoi nous avons décidé de mettre a jour le vécu de la visite par
I’observateur lui-méme avant qu’il n’observe d’autres visiteurs. Nous avons donc procédé a une
introspection. Cette volonté d’introspection n’était pas liée au caractere sensible du sujet, comme
dans le cas des chercheurs qui travaillent sur I’ethnicité par exemple (Beji-Becheur, Ozcaglar-

Toulouse, Zouaghi, 2012) mais plut6t par son caractere innovant.

Nous nous sommes rendus sur les sites qui allaient servir de support a la collecte de I’information,
nous avons navigué, tenté de mémoriser ce que nous faisions et que nous ressentions. Puis nous

avons mené une auto-analyse de notre comportement.

Nous avons choisi cette méthode car elle permet, en tant que meneur de ’enquéte, de s’imprégner
des sites de la réalité virtuelle a visée marchande, d’approcher et de repérer les caractéristiques du
site puis de comprendre notre fonctionnement de visite. Cela nous a permis de décrire notre propre
expérience du magasin virtuel en tant qu’utilisateur, de tirer profit de notre propre récit en vue de
décrire et comprendre 1’expérience et les réactions des autres utilisateurs et futurs interviewés et de

nous familiariser avec les éléments offerts par le magasin.

En ce qui concerne 1’observation des visiteurs, nous avons décidé de procéder a une observation
humaine et non mécanique. En effet, aucun appareil simple et accessible ne permet d’enregistrer le
comportement de visite. Nous avons donc procédé a une prise de notes retranscrivant tout ce que
nous pouvions observer, sous la forme essentiellement de « journaux de bord ». Lorsque observions
les visites des consommateurs de notre échantillon, nous rédigions en méme temps des « journaux
de bord », documents papier divers (carnets de notes, feuilles volantes...) sur lesquels nous avons
pris note d’une grande variété d’informations: dessins, plans, reperes, circuits de fonctionnement de
certains espaces, descriptions, croquis, étonnement, pré-analyses, renvois théoriques... Ce qui a
constitué la «mémoire vive de la recherche de terrain permettant, lors de l’analyse, de retrouver
I’atmosphere des lieux et des moments » (Fetterman, 1989, p.73).

Nous avons adopté un processus itératif au niveau de nos guides d’entretien des premieres
observations réalisées. Les premicres observations réalisées nous ont permis d’affiner les questions
abordées ensuite au travers des autres outils de collecte : journal de visite et guide d’entretien semi

directif.

1.2 Le journal de visite

Le journal de visite est un outil de recueil de I’information rempli par le visiteur lui-méme a 1’issue
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de sa visite. Le journal de visite est concu spécialement pour chaque site visité, avec des rubriques
et questions ouvertes permettant a nos visiteurs de décrire tous les temps forts de leur expérience et

de leur visite du magasin en 3D. Il est rempli par chaque participant a I’issu de la visite.

Il permet de libérer le vécu intérieur de chaque utilisateur et offre I’occasion de rencontrer sa propre
interprétation des faits et des éléments les plus marquants. Ils constituent une base pour savoir ce
qu’ils ont compris de 1’expérience (Ozcaglar-Toulouse, 2009) et les significations qu’ils leur ont

données (Thompson, 1997).

Les journaux de visites ont été remplis a chaud et directement apres la visite qui devrait durer au
moins 30 minutes du magasin en 3D. Il y a donc peu de filtre. Cette méthode de collecte via un
journal de visite s’inspire des méthodes de récits de vie tres utilisée en psychologie et en sociologie
(Bertaux, 1997).0n parle de récit de vie des lors qu’un sujet raconte a une autre personne, chercheur
ou pas, son expérience vécue (Bertaux, 1997). Belk et al. (1988) souligne qu’elle permet
d’approcher le réel du consommateur. Elle nous a semblé particuliecrement adéquate pour restituer

I’expérience vécue par les consommateurs dans les magasins en 3D.

Cette méthode s’avere particulierement complémentaire par rapport a la seule observation, car elle
permet d’aller au-dela de la partie visible des comportements des utilisateurs. Les thématiques
abordées dans le journal de visite permettent de libérer le vécu intérieur.

Nous avons préféré le dispositif « observation du comportement de visite + journal de visite » a la
méthode des protocoles, qui consiste a faire verbaliser au visiteur tout ce qu’il pense au moment
méme ou il le pense (Praset al., 2009). L’inconvénient majeur de la méthode des protocoles est
qu’elle encourage une rationalisation du comportement, au détriment du ressenti. Or nous
cherchions a capter le vécu de I’expérience, et la sensation, I’émotion est peu compatible avec la

rationalisation des pensées. C’est pourquoi nous avons écarté cette méthode.
1.3 L’entretien

L’entretien est mené avec les visiteurs mais « a froid », en décalage temporel avec la visite et la
tenue du journal de bord. Il permet de recueillir le souvenir de 1’expérience (Flacandji, 2015).
L’entretien permet d’obtenir une réponse immédiate et manifeste aux questions posées. Lorsqu’il
permet au répondant une liberté de parole, il recueille les représentations mentales des répondants et
donne acces a leur imaginaire. Il fournit la maniere dont les interviewés comprennent leurs

expériences et leurs pratiques. Il livre les propos tenus par les consommateurs, met en évidence les
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raisonnements, les régles et mécanismes de choix et fait part de leurs sentiments et de leurs

émotions (Andréani et Conchon, 2002).

a. Le type d’entretien

Deux grands types d’entretiens dominent la recherche en comportement du consommateur :
I’entretien ouvert et en profondeur et I’entretien semi-directif (Andréani et Conchon 2002).
Largement utilisé en marketing comme un procédé de recherche scientifique (Evrardet al., 2009),
I’entretien a recours a la communication verbale pour recueillir des informations en relation avec le
but ou la problématique étudiée (Grawitz, 2001). Il existe trois grands principes de conduite d’un
entretien en profondeur : la non directivité pure, la semi-directivité et I’investigation papier-crayon

(Giannelloni et Vernette, 2012).

Dans le cadre de notre recherche, nous avons fait appel a I’entretien semi-directif car il présente a la
fois une certaine ouverture et souplesse quant aux thémes approchés (possibilité de poser des
questions n’existant dans le guide) et I’ordre pour les aborder chez le chercheur et chez 1’enquété.
Au méme temps, il cadre les sujets recherchés par 1’enquéteur grace a un guide d’entretien préétabli
(Denzin et Lincoln, 2005; Evrard et al., 2009). L’interviewé est a l’aise, il parvient a parler

ouvertement, dans le langage qu’il souhaite et 1’ordre qui lui satisfait.

b. Le guide d’entretien

Le guide d’entretien (annexe 3) est un outil essentiel puisqu’il nous permet I’acces a une production
verbale riche et complexe (Bardin, 2003).11 a été constitué de themes a enrichir durant I’entrevue. Il
englobe I’ensemble de questions qui introduiront puis développeront les questionnements de la
recherche. Les questions du guide ont été formulées a partir des croisements qui ont surgi du cadre

conceptuel de la problématique et des recueils de 1’observation et des journaux de visite.

Les guides d’entretien semi-directifs devraient approfondir les journaux de visite, ils ont repris les
grands themes du journal de visite, en approfondissant 1’expérience vécue par I’internaute dans le
site en 3D et les facteurs qui ’enrichissent. Ces themes ont pour but d’identifier les facteurs du site
auxquels les internautes étaient sensibles lors de leurs navigations dans le site en 3D, I'impact de

ces facteurs sur I’expérience vécue et les différentes réactions qu’ils ont suscité chez les internautes.

Pour ce faire, nous avons €élaboré nos guides d’entretien en quatre phases (Giannelloni et Vernette,

2012) : une premiere phase d’introduction qui met a I’aise le répondant et I’amene souplement a ses
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sujets favoris ; une deuxieme phase de centrage du sujet qui aborde les thémes importants de
I’investigation. Plus a I’aise et plus en confiance le répondant fait émerger des themes qui auraient
pu étre censurés par le répondant, si ’on s’en était tenu a une situation habituelle (Giannelloni et
Vernette, 2012). La troisieme phase a pour réle d’approfondir I’entrevue afin de toucher le cceur du
sujet et etre a I’écoute des réponses aux questions centrales de la recherche. La phase de conclusion
cloture ’entrevue, durant cette phase 1’enquété peut rebondir sur le point qui I’a plus marqué dans
I’expérience ou une recommandation d’un ajout/une suppression ou adaptation qui lui semble

importante pour une meilleure expérience dans le magasin en 3D.

c. Le choix des sites de collecte utilisé

Pour que le consommateur puisse fournir des informations riches sur le vécu de 1’expérience, il lui
faut étre confronté a une expérience riche et nouvelle. Nous avons donc choisi de le faire naviguer
dans un site et de recueillir des impressions. Encore fallait-il trouver un site support de 1’expérience
adapté a nos objectifs. Le choix des sites marchands utilisés comme stimuli dans cette phase
exploratoire a été guidé par le souhait de sélectionner les sites les mieux a méme de nous aider a
répondre a notre problématique de compréhension de [’expérience vécue par le
consommateur/utilisateur. Nos criteres de choix ont été guidés par certains éléments issus de la
littérature et également par la qualité technique observée par notre propre expérience au niveau des

différents sites. Nous avons été particulicrement attentifs :

= Aux sites permettant d’accéder aux magasins en 3D avec des produits.
= Aux outils de la réalité virtuelle assurant une bonne navigation en espaces tridimensionnels.
= A laréactivité du site par rapport aux requétes des visiteurs en avatars.

= Aux sites enrichis de divers outils de communication et de navigation

Devant le nombre de nos exigences, aucun site ne pouvait remplir, a lui seul tous ces criteres. Nous
avons choisi de travailler avec trois sites différents ayant les caractéristiques quelque peu
différentes. Cette triangulation des lieux (annexe 1) et des outils renforce la validité de 1’étude et
permet d’isoler les effets liés aux caractéristiques tres spécifiques de chacun et de pouvoir
également choisir le site le plus adéquat pour réaliser la partie empirique. Nous avons retenu au

final trois sites correspondant a nos critéres a savoir :

= D’abord, le site en 3D aushopping avec un espace commercial de magasins en 3D et des espaces

de jardins et de gastronomie. C’est un site francais avec des marques locales et internationales.
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Le site est mis a la disposition de notre laboratoire de recherche dans le cadre d’un contrat de

coopération.

= Le deuxieme site un site turc, Yogurtistan, qui offre un acces attrayant a un mall situé au bord
d’une belle plage, avec acces a un ensemble d’enseignes locales et internationales, toutes
congues en 3D. Le choix est tres large et le site est équipé d’outils modernes de navigation et
d’acces aux produits et aux endroits. Les avatars sont customisables et peuvent communiquer
entre eux.

= Le troisicme site est un site francais, 3D villes, qui offre I’acces a des villes en 3D avec des
espaces en 3D, des villes francaises mais aussi européennes ou mondiales. Dans chaque ville, le
site reprend les places connues de la ville (les grandes places, les monuments, les quartiers, les
gares) et bien entendu les espaces commerciaux des centres villes. Les avatars ne peuvent pas

accéder aux magasins en 3D, qui se présentaient sous forme de vitrines et dont 1’acces renvoie

au site en 2 D de I’enseigne et/ou de la marque.

Comme le dernier site n’offrait pas la possibilité a nos participants d’entrer en magasins et
d’accéder aux produits, nous n’avons gardé que les deux premiers sites offrant les meilleurs outils
d’acces au magasin en 3D. Un site enrichis en technologies 3D mais avec des acces a des magasins
uniquement en 2D ne respecte pas nos critéres et notre objectif de la collecte des données de la

phase qualitative.

d. Protocole des collectes de la phase qualitative

La collecte de I’information s’est déroulée en trois étapes. La premiere phase de collecte est une
phase d’observation de consommateurs dans leur manipulation du site. Cette premiere phase nous a
permis d’obtenir un premier corpus de données, sous forme de prise de notes divers (journal de
bord). L’analyse de ce premier corpus permettra d’identifier les caractéristiques clés des sites et des
magasins en 3D, de repérer les moments forts de la visite et les éléments clés de I’expérience vécue
par D'utilisateur. Cette premiere analyse a permis d’enrichir le journal de visite et le guide

d’entretien utilisés par les deux autres phases de collecte.

Durant la deuxieéme phase de collecte, nous avons demandé a des participants d’effectuer une visite
de I’un des sites sélectionnés, en respectant un certain nombre de consignes précises. Les visites ont
été effectuées par les internautes depuis des endroits divers mais tous calmes. Ils doivent rester
connectés au moins pendant 30 minutes sur le site, a faire les visites et le tour du centre et des

magasins. Ils étaient alors invités a remplir a chaud leurs journaux de visite puis nous devions
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convenir avec eux de se rencontrer a une date ultérieure pour I’entretien. Avant chaque entretien,
chaque journal de visite (annexe 2) nous a servi de base pour identifier d’autres points relevés par

nos visiteurs et qui peuvent enrichir les collectes.

Nous avons également continué de faire notre observation des internautes parallelement avec nos
enquétés, afin d’enrichir les premieres collectes par de nouveaux aspects a évoquer lors des
entrevues. Nous avons atteint la saturation des collectes de 1’observation avant celle des entretiens
semi directifs. Nous avons alors arrété les collectes de 1’observation avant la phase entrevue avec

les enquétés.

e. Description de I’échantillon des répondants (entretiens individuels et des journaux de

visite)

Pour la phase observation, nous avons réalisé au total 1’équivalent de 60 heures, elles concernaient
les sites de collectes leurs magasins, leurs outils, les acces ainsi que les visiteurs qui viennent rendre
visite aux sites, sans faire la différence entre ceux que nous allons interroger et les autres internautes
qui venaient simplement fréquenter les sites en 3D. Pour les besoins de nos entretiens semi-
directifs, nous avons fait appel a un échantillon de convenance, constitué sur base du volontariat ; il

s’est révélé constitué de profils variés mais relativement jeunes.

Nous avons retenu un groupe de 16 répondants, entre 20 et 40 ans, avec une moyenne d’age de 32
ans, appartenant a des catégories socioprofessionnelles variées (étudiants, profession libérale,
jeunes diplomés sans emplois, jeunes parents) avec une parité hommes/femmes, une diversité dans
la familiarité a 1’utilisation d’internet et la pratique des achats en ligne. L’idée est de pouvoir

collecter un contenu riche et détaillé (Evrard et al., 2009).

Les caractéristiques de notre échantillon (annexes 4) y apparaissent notamment les profils
sociodémographiques, la familiarité avec internet et les achats sur internet. Le tableau spécifie les
heures passées chaque jour sur internet. Il précise par ailleurs la durée de chaque visite du site de la
recherche qualitative. 80% des visiteurs ont passé plus de 50 mn dans les sites, certains ont dépassé
les 180 mn et ont refait la visite. Le nombre des personnes interrogées a été déterminé en fonction
de la saturation sémantique, c'est-a-dire, lorsque le discours d’un participant supplémentaire

n’enrichit plus les données recueillies (Mucchielli, 1991).

f. Le déroulement des entretiens
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Sur les 16 participants, seuls 13 ont participé a la phase d’entretien. Les trois autres participants ont
rencontré de nombreux problemes techniques, qui ne leur ont pas permis de respecter I’ensemble du
protocole de collecte. Nous avons donc décidé de ne pas les inclure dans le corpus de I’analyse.

L’échantillon final porte donc finalement sur 13 participants, pour lesquels nous disposons du

protocole de collecte complet
2. La méthode d’analyse

Nous avons fait recours a 1’analyse de contenu comme un outil permettant une description
objective, systématique et quantitative du contenu déclaré des interviews, journaux de visite et notes
des observations en vue de les interpréter (Bardin, 2003). L’analyse de contenu (Bardin, 2007, p.43)
est définie comme « un ensemble de techniques d’analyse des communications visant, par des
procédures systématiques et objectives de description des messages, a obtenir des indicateurs
(quantitatifs ou non) permettant l’inférence de connaissances relatives aux conditions de
production/réception de ces messages ». Cette technique apportera de la matiere intéressante dans
une enquéte de type exploratoire tout en présentant des justificatifs empiriques a 1’appui émanant

des verbatim et du dit (Berelson, 1952) de I’expérience de shopping dans le magasin en 3D.

2.1 Transcription des entretiens

L’enregistrement via le dictaphone de I'intégralité des entrevues en profondeur nous a permis de
tout retranscrire en matiere d’entrevue. Les expressions dites en arabes ont été traduites au francgais.
Nous avons également repris certaines réactions exprimées par nos interviewés et traduisant des

aspects particuliers comme les rires, les génes et les hésitations.

En tout, et durant la phase de transcription, nous avons réussi a rassembler les corpus de 13
journaux de visite, 13 entretiens en profondeur et toutes les notes d’observation avec plus de 60
heures d’observation de sites variés de magasins en 3D, y compris les heures correspondant avec les

visites de nos enquétés.

Cet exercice nous a permis de constituer en tout un bon corpus relatant 1I’expérience de visite du site
en 3D. Il faut noter que nous avons atteint le seuil de saturation sémantique (c’est a dire quand les
propos d’un interviewé supplémentaire n’enrichit plus les données collectées) (Mucchielli, 1991)
vers le 10°™ journal pour les données des journaux de visite, et le 8&me entretien pour les
entrevues. La retranscription nous a permis de passer ensuite a I’analyse de contenu de type

thématique qui a été conduite d’une facon manuelle.
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2.2 L’analyse thématique

Notre recherche exploratoire repose sur 1’analyse de contenu basée sur une analyse thématique.
L’analyse thématique permet d’enrichir les données de départ avec de nouvelles informations, en
creusant et produisant des données non décelées a la premiere lecture (Bardin, 2003). L’analyse
thématique est couramment utilisée en marketing. Nous avons choisi de recourir a la méthode de

I’Ecuyer (1987). Cette méthode repose sur trois étapes:

= Phase 1 : La pré-analyse

Il s'agit de I’opérationnalisation et la systématisation des idées de départ de maniere a aboutir a un
schéma précis du déroulement des opérations successives c'est-a-dire un plan d’analyse (Bardin,
2003). L’ensemble des entretiens, journaux de visites et matériel de 1'observation ont été retranscrits

et rassemblés dans un seul corpus dédi€ a I'analyse (annexe 5).

Une « lecture flottante » a permis de se familiariser avec les documents d’analyse (Bardin, 2003) et
d’affiner les objectifs et les hypotheéses de 1’analyse conformément a la problématique de 1’étude.
Ensuite nous avons procédé au choix des themes. Nous avons dénombré fréquence d’apparition
dans le corpus. L’idée sous-jacente est qu’une fréquence élevée du theme/l’idée reflete son
importance pour 'interviewé. Le comptage permet de justifier les résultats obtenus. Il occupe une

place important dans les jugements qualitatifs (Huberman et Miles, 1991).

L’ analyse thématique fait du théme, sa principale unité d’analyse. Il se présente comme 1’unité de
signification qui se dégage naturellement du texte. Nous avons procédé a la division du corpus en
thémes pertinents et le recours a la catégorisation multidimensionnelle. Le principe consiste a
regrouper des unités de texte au sein de catégories thématiques prédéterminées et d’en effectuer un

dénombrement (Bardin, 2003 ; Evrard, Pras et Roux, 2009).

Les themes choisis doivent étre en accord avec les questions posées dans la recherche. En fait, nous
avons énuméré les themes qui décrivent les facteurs spécifiques aux magasins en 3D ainsi que les
diverses réactions éprouvées par 1’internaute durant I’expérience de shopping dessus. Pour ce faire,
nous avons suivi un raisonnement inductif au méme temps il tient compte des reperes de départ de
nos questionnements ainsi que notre revue de la littérature. Par la suite, certains des themes étaient
issus de la revue de littérature et figuraient dans le guide d’entretien et d’autres ont émergé du
terrain. Cette phase nous a permis d’identifier les themes suivants :

= La perception des éléments et facteurs du magasin en 3Dqui marquent 1’acces au magasin en

3D et enrichissent I’expérience de shopping ;
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= Les réactions et comportements éprouvés des internautes durant la visite face aux stimuli du
magasin en 3D et les dimensions qu’ils batissent de I’expérience de shopping vécue.
= Les facteurs individuels susceptibles d’impacter la perception de 1’expérience de shopping

dans le magasin en 3D et les comportements des internautes.

Selon ces themes, nous avons pu procéder au découpage du texte en vue de traiter et exploiter le

matériel.

= Phase 2 : L’exploitation et le traitement du matériel

Une fois les themes identifiés, ils sont rassemblés dans des catégories respectant un nombre de
conditions (Bardin, 2003) stipulant que toute unité d’enregistrement doit trouver sa place dans une
catégorie, et chaque unité d’enregistrement ne peut figurer que dans une et une seule catégorie. Cela
conduit a la construction de catégories et de sous-catégories composées d’unité d’enregistrement
(voir tableau 12) qui sont les verbatims des participants, qui donnent le méme sens et ne figurent
que dans cette catégorie ou sous-catégorie (L’Ecuyer, 1986).Cette phase a une visée double :
accéder a une lecture différente qui répond a la fois aux questionnements de la problématique sans
déformer le sens initial véhiculé (Bardin, 2003). Chaque catégorie ou sous-catégorie est constituée
en fonction des criteres de codage d’ou une présentation plus élaborée du corpus initial. Ensuite, le
comptage et/ou codage des unités de sens permet de répertorier les parties du corpus dans les grilles

d’analyse, en fonction bien entendu de sa catégorie chacune.

* Phase 3 : Le traitement et I’interprétation des résultats

Cette phase est marquée par le recours a I’analyse horizontale, qui traite I’intégralité du corpus. Elle
est considérée comme «irremplacable sur le pan de la synthese, de la fidélité entre analystes ; elle
permet la relativisation, la distanciation ; elle met a jour les ressemblances, les constances, les
régularités» (Bardin, 2007, p.96). Cette analyse compare les appellations attribuées a chaque
catégorie et a chaque theme. Elle calcule également le nombre apparitions (fréquence d’occurrence,
pourcentage) de chaque mot ou de chaque théme (unité d’enregistrement) et permet d’obtenir une
vision plus holistique de I’expérience de shopping vécue dans le magasin en 3D. Il s’agit de revoir
les données collectées et les actualiser, en considérant la grille préconstruite pour identifier les

theémes les plus cités dans le corpus et dégager leur fréquence d’apparition (voir annexe 6).
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Catégorie

Sous-catégorie

Theéme

A. Les facteurs d’acces
a Les facteurs d’acces a
I’expérience de
shopping dans le
magasin en 3D et son
enrichissement

La navigabilité du site et les outils de
navigations expérimentés

Facteur 1 : La navigabilité du
magasin en 3D et le role des

L’acces aux différents éléments du site : le
map interactif

outils de navigation

La maitrise des outils de navigation

Facteur 2 : La richesse

La richesse visuelle du magasin en 3D

sensorielle percue du magasin
en 3D : I’interaction sensorielle
a son apogée dans le magasin
en 3D

La richesse sensorielle auditive du magasin
en 3D

Facteur 3 : les autres et la

L’insuffisance du facteur humain

recherche de I’interaction
sociale

La présence des autres

B. Les réactions et
comportements
éprouvés par les

internautes constituant
les dimensions de
I’expérience de
shopping dans le
magasin en 3D

Le plongeon sensoriel (I’immersion), ’appropriation de 1’outil de la réalité
virtuelle et I’ouverture du nouvel espace

Les réactions émotives et la dimension
hédonique de I’expérience de shopping dans
le magasin en 3D

La présence du consommateur
dans le magasin en 3D a

Les interactions cognitives de 1’expérience de
shopping dans le magasin en 3D

travers les dimensions
I’expérience de shopping

Les interactions sociales élément d’ancrage
de I’internaute dans I’expérience de shopping
dans le magasin en 3D

La dimension praxéologique et le sentiment
d’étre dans I’expérience de shopping du
magasin en 3D

L’intention d’achat

Les implications Marketing de
I’expérience de shopping dans

L’intention de revisiter le site

le magasin en 3D

L’intention de recommander le site des
magasins en 3

C. Les caractéristiques
individuelles dans
I’expérience de
shopping dans le
magasin en 3D

Expertise internet

Implication au shopping

Les caractéristiques individuelles

Tableau 12: Synthése des données collectées permettant d’apporter des interprétations émanant de la
littérature et/ou récemment formulées et propres aux découvertes de la collecte

Suite aux trois phases de 1’analyse thématique que nous avons menées manuellement de 1’ensemble
du matériel collecté, nous avons identifié chacune des unités récurrentes, nous les avons regroupées

en catégories exhaustives et exclusives. Le but étant d’identifier les facteurs caractérisant et
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enrichissant les sites de magasins en 3D selon la perception des internautes. Nous avons obtenu les
réactions et comportements des internautes face a ces facteurs enrichissant le site, leurs effets et
I’impact des caractéristiques individuelles (I’implication, 1’expertise d’Internet) sur les

comportements recensés comme présenté dans le tableau 12.
2.3 Fiabilité et validité des résultats de I’analyse qualitative

Comme toute démarche scientifique, la collecte d’information menées doit €tre évaluée au regard de
deux criteres centraux : la fiabilité et la validité (Churchill, 1979). Différentes méthodes permettent
de vérifier la fiabilité d’une étude qualitative et de valider les résultats obtenus. Cette partie a pour
but d’exposer les mesures a prendre par I’enquéteur, en vue de s’assurer de la fiabilité et la validité
des futurs résultats de I’enquéte, d’autant que « [’analyse de contenu est limitée par la subjectivité

du codeur et le caractere arbitraire de I’organisation du contenu ». (Bonnet, 2000).

L’analyse et Dinterprétation d’un corpus qualitatif sont toujours empruntes d’une certaine
subjectivité. La triangulation des méthodes, des lieux de collecte ou des chercheurs impliqués
renforce incontestablement la fiabilité et la validité de nos résultats. Afin d’assurer une certaine
fiabilité dans I’interprétation, une premicre codification a été vérifiée et validée par deux autres
chercheurs impliqués dans le processus de recherche. Nous avons pu observer une excellente
convergence dans les catégorisations proposées par les deux juges.

L’ensemble du corpus a ensuite été revue a la lumiere des catégorisations convergentes retenues. En
ce qui concerne la validité, nous parlerons d’une validité interprétative au sens de Gohier C.

Recherches Qualitatives vol 24, 2004, P 3-17)
ITI. L’analyse des résultats

L’analyse des résultats montre que I’expérience vécue dans le site web en 3D est marquée par
plusieurs facteurs qui impactent I’internaute et 1’évolution de 1’expérience de 1’internaute. Ces
facteurs contribuent a I'implication des internautes dans un ensemble de réactions de nature et

d’intensité différentes.

1. Les facteurs d’acces a I’expérience de shopping dans le magasin en 3D et son

enrichissement

Nous avons pu identifier trois catégories de facteurs qui marquent 1’expérience de visite du magasin

en 3D. Ces catégories se composent de facteurs cités par les internautes et faisant partie d’un méme
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ensemble thématique relaté par le visiteur : la navigabilité, la richesse sensorielle et enfin la

présence sociale.

1.1 Catégoriel/Le Facteur 1: La navigabilité du magasin en 3D et le role des outils de

navigation

L’analyse thématique fait ressortir trois grands facteurs marquants pour I’internaute : les outils de
navigations offerts par le site, les premiers acces aux outils, lieux, produits et informations et enfin,

la maitrise des outils de navigation et le passage dans le magasin en 3D.
< La navigabilité du site et les outils de navigations expérimentés

La navigabilité se présente comme le processus d’orientation spatiale de I’internaute (Hoffman et
Novak, 1996). Cette dimension est repérée par le visiteur des les premiers moments de sa visite.
Pour décrire leurs navigation, les visiteurs emploient des expressions comme «..je me Suis
déplacé», « ...je suis passé a l’espace... », « ...je me suis déplacé dans le site... » ou « ...j’ai utilisé

la carte du site/les fleches pour.... » (H, 32 ans, F, 25 ans, H, 41 ans).

Les outils de navigation sont I’ensemble des outils permettant a 1’internaute de naviguer facilement
dans le site en 3D et de se déplacer. Les verbatims des internautes soulignent explicitement combien
la navigation est importante«...c’est important de savoir comment naviguer sur un site web, quelque
soit son type..., internet c’est naviguer... ». Les internautes ont manifestement bien en téte les

différents moyens de navigation des sites qu’ils ont utilisés lors de leurs visites.

Ces moyens sont activement recherchés par les internautes : «j’avais a trouver comment me
déplacer dans le site... » Cette recherche se fait en empruntant I’avatar ou les fleches ou encore les

autres touches de déplacement, selon I’offre du site et les veeux des utilisateurs.

La navigation est donc per¢cue comme le facteur le plus important (plus grand nombre de citations)
car elle garantit I’acces au site, et les outils sont en quelque sorte le passage obligé de I’internaute.
Ils le marquent et le plongent dans 1’univers virtuel «..je me suis trouvé dans mon avatar et

cherchais a marcher, j’avais tout, des pieds, des mains, des yeux avec des options de vue aussi.... ».

Les outils recensés par nos informants sont par ordre: d’abord la souris de 1’ordinateur qui permet
d’agir sur le site (I’écran) et de chercher les moyens de naviguer, la souris donne aussi la possibilité
d’aller aux fleches du clavier, les deux permettant de manipuler I’avatar puisqu’une fois dans le site,
ce dernier nous propose de choisir de le personnaliser a notre guise et de s’entrainer méme a le faire

bouger, monter, parler et voler (Willemse, Yogurtistan).
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Les informants percoivent ces moyens d’une maniere sensorielle, ainsi que les témoignages nous la
relate : «...j’ai vu, j’ai touché ’avatar, j’ai bougé la téte pour regarder, peut-on sentir avec la main

de I’avatar, entendre avec ses oreilles... »(F, 28 ans).

L’avatar est le recours  la vue en 1% personne, c’est-a-dire que 1’avatar devient leur nouveau corps
dans le magasin en 3D : un corps qui pergoit et qui bouge pour I'internaute. Les interviewés
customisent leurs avatars soigneusement a leur image réelle ou imaginaire voulue. La vue via
I’avatar confirme que les visiteurs se servent plus de leurs avatars pour voir le site et pour I’explorer
que de faire appel aux clic classiques (les fleches du clavier en dehors du monde virtuel) sur les

endroits et magasins du site en tant que simple observateur externe au site.

Ils utilisent leurs sens via 1’avatar. Les visiteurs du site connaissent la possibilité de naviguer
indépendamment de leurs avatars, mais ils optent quand méme pour une navigation « par [’avatar »
et «regardent avec ses yeux » d’ou I’emploi de la premiere personne au lieu de la troisieme
personne du singulier. L’internaute ne se présente pas comme le spectateur de son avatar et de son
expérience dans les lieux. Ce résultat confirme I’important niveau d’appropriation percue par
rapport a 1’avatar par le visiteur (Chaney, 2007). En effet, avant d’entamer leurs visites, les
internautes entreprennent une ample personnalisation de 1’avatar ou ils cherchent des points de
ressemblance potentielle entre le visiteur et son avatar. La ressemblance peut ne pas étre réelle dans
certains cas et traduit une ressemblance imaginée et/ou voulue par le visiteur qu’il matérialise lors

de cette expérience dans et a travers « son avatar » et la customisation apportée.
2 L’acces aux différents éléments du site : le map interactif

En plus de I’avatar, des fleches et outils d’acces au site en 3D, le map interactif est tres cité (13/13)
par les internautes car une fois la navigation primaire des premiers acces au site sont maitrisées via
I’avatar et les premiers tests de navigation sont réalisés, les internautes semblent tres satisfaits des
apports du map interactif. Ce dernier permet de visualiser tous les endroits, avec des acces
spécifiques aux lieux, informations produits, personnes... «...Tous les magasins nous sont
accessibles par le map interactif super utile... » (F, 30 ans). Les plans (maps interactifs) de
navigation facilitent la tdche aux internautes. Ils les utilisent pour gagner du temps et se déplacer
plus librement droit au but. En dehors du rdle fonctionnel tres apprécié, la téléportation du virtuel
renvoie a I’un des réves les plus anciens de 1’humanité, celui de voler est aussi garantie par « ...cette
touche magique qui nous téléportent sur les mers, dans les cieux, sur l’escalateur » (H, 43 ans),
«...Jje me voyais soit voler soit disparaitre et au bout d’une seconde je suis la ou je voudrais

étre...n’est-ce pas fort ? » (H, 27 ans).
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L’avatar sans map ou seulement avec les fleches de déplacement et d’acces aux éléments du site ne
permet pas la satisfaction des internautes face aux maps et leurs effets téléportant, rapide et

« magique ».
<2 La maitrise des outils de navigation

La navigabilité repose sur I’interactivité qui est définie comme fonction de trois facteurs: (1) la
vitesse avec laquelle le contenu peut étre manipulé; (2) la palette de moyens dont le contenu peut
étre manipulé; et (3) la cartographie ou la similarité entre les controles et les manipulations dans
I’environnement virtuel et les controles et les manipulations dans un environnement réel (Steuer,

1992).

Les outils de navigations testés puis reconnus par les internautes sont a une phase avancée, plus
maitrisés. Les utilisateurs ne sont plus soucieux de leurs navigabilités mais se sentent dans I’univers
en 3D et sont dans 1’accomplissement de leur expérience. Dans les peaux des avatars, ayant
développé leurs réflexes de bouger, de se déplacer et d’accéder aux endroits et magasins du site sont
N 9 2 R . . PN . L
plus a I'aise et plus concentrés sur leur expérience de shopping. Les outils sont déja domestiqués

(Auvray et Fuchs, 2007, p.25).

Il faut noter que des lenteurs de chargement dans certaines des visites ont beaucoup affecté la
qualité de la navigabilité dans le site et ont causé des réactions négatives chez les visiteurs. Ces
derniers ne cessaient de parler de ces problemes techniques comme des facteurs nuisant fortement a
la qualité de I’expérience vécue dans le site. Pour les visiteurs qui ont eu de bons niveaux de
chargement des lieux virtuel, ’expérience était tres agréable. Cela rejoint les bons niveaux
d’interactivité qui génerent une bonne navigabilité du site et par la suite une expérience de

shopping positive de I’internaute (Childers et al., 2001).

Lemoine (2008) définit la navigabilité du site comme I’un des facteurs les plus importants de design
du site a c6té de 1’accessibilité de I’offre. Dans ce sens, les « Aides a la navigation » sont définies
comme des supports pour 1’amélioration les performances de navigation dans le site. Elles sont
d’importances variables en fonction du niveau d’expertise des internautes et doivent étre adaptés a

leurs besoins (Burigat et Chittaro 2007)

Pour Dailey (2004), le contrdle de la navigation est un antécédent de I’expérience d’immersion dans
le site web. En absence ou problemes de chargement de ces outils, les internautes éprouvent
beaucoup de problemes a atteindre les lieux et produits qu’ils cherchent ce qui rejoint 1’idée selon

laquelle, il faut veilleur a une bonne qualité de la navigation en milieu virtuel puisqu’elle peut étre
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déja considérée comme « une tdache difficile, méme dans le monde physique » (Chittaro et Burigat,

2004).

1.2 Catégorie 2/Facteur 2 : La richesse sensorielle percue du magasin en 3D : I’interaction

sensorielle a son apogée dans le magasin en 3Dp*

La deuxieme catégorie de facteurs qui retiennent 1’attention des visiteurs et marquent sa visite est
composée des stimuli visuels et des stimuli auditifs du magasin en 3D. La richesse sensorielle
marque I’internaute lors de la visite et ce, a travers la perception sensorielle directe et le phénomene

de I’inter-modalité sensorielle.
< Larichesse visuelle du magasin en 3D

Les internautes ont tous été marqués par Les décors employés en 3D c'est-a-dire 1’aménagement
des lieux a visiter et des différents espaces proposés ; les couleurs mobilisées dans le site en 3D et

I’éclairage des différents compartiments.

Ces facteurs sont bien distingués et décrits par les visiteurs qui citent les éléments et leurs
caractéristiques comme « des aménagements, de [’architecture, de la verdure, des facades des
magasins, les couleurs, [’éclairage... ». Les visiteurs ont remarqué la large variété des espaces, les
décors, éclairage et couleurs repérées lors de la visite. Le site en 3D apparait comme un univers
aménagé, composés de formes distinctes, décoré et offrant a voir différents espaces et couleurs. Le
magasin peut étre percu comme semblable a celui du monde réel de I’internaute «j’ai été presque
dans le méme magasin que je visite habituellement dans mon quartier... » d’ou le niveau de
réalisme percu et de fidélité de 1’endroit a la réalité. Il peut aussi étre per¢u comme imaginaire, mais
tout a fait crédible pour la visite, le shopping, la balade, la pause... Les décors, aménagements et
éclairages ont fait du monde virtuel un monde accessible et digne d’une vraie expérience d’achat,
aboutissant a un achat. L‘artificiel presque vrai du site permet a ’internaute d’imaginer du vrai
gazon ayant méme une odeur perceptible « sur le moment «.. Je pouvais sentir 1I’odeur du gazon tout
vert bougeant sous le vent...». Les produits presque réels sont essayés dans le magasin de

cosmétiques « j’ai essayé de me mettre du rouge a levre.... »

L’ceil repere I'univers virtuel et ses divers éléments, ce dernier réussit peu a peu a €tre percu comme
un endroit crédible que ce soit en ressemblant a des endroits que I’internaute connait déja dans le
vrai monde ou en convainquant I’internaute que I’endroit imaginaire est navigable, exploitables et

digne d’étre vu et exploré. Cette catégorie de facteur implique I’internaute dans 1’enchainement

321, La vivacité du magasin virtuel et I'inter modalité sensorielle (Les décors, les couleurs et I’éclairage de 1’espace en
3D)
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curieux de sa visite puisqu’elle implique ses sens et I’attache au magasin en 3D. Ces effets sont
d’autant plus marquants qu’ils sont associés a d’autres facteurs sensoriels du site comme les

éléments sonores.
2 Larichesse sensorielle auditive du magasin en 3D

Cette sous-catégorie concerne les facteurs sonores qui ont marqué I’expérience de visite du site en
3D des internautes : les bruit et musiques de fond du site et les autres sons repérés au niveau du site
en courant I’expérience. Cette catégorie met I’accent sur I’importance de I’inter modalité

sensorielle dans la perception d”’autres facteurs sensoriels du site en 3D.

Pour décrire leurs expériences avec le facteur sonore, les internautes font appel a un nombre de
prédicats sonores, depuis la perception de la musique diffusée dans la page de démarrage du site
avant d’entrer dans 1’espace en 3D, la musique propre aux boutiques, le son des pas de ’avatar qui
crédibilise son existence et son action dans le magasin en 3D, ses rires, ses réactions dans la touche
« attitudes/états » jusqu’aux chants d’oiseaux de 1’espace Willems. Certains n’ont pas pris
conscience de la touche « activer le son » et ont choisi de mettre leurs propres musiques, histoire de

souligner I’importance de ce facteur pour eux dans ce genre d’expériences.

Certains visiteurs, immergés dans leur expérience, ont énuméré d’autres voix imaginées et ce, grace
a I'inter modalité sensorielle : «...le son de [’écoulement de [’eau...le bruit de la ville devant la

porte de sortie de ’espace Willems, le son de la mer pres de la plage... » (H, 27 ans).

Il faut noter que le procédé de I’inter modalité sensorielle était la réponse a certains facteurs
Kinesthésiques, visuels et olfactifs percus par le visiteur tels que : essayer certaines épices exposées,
les toucher, gouter et sentir...etc, « aller se mouiller en marchant dans le lac » (Homme, 43 ans),
« sentir I’odeur du gazon coupé », « la fraicheur de l’espace et des fleurs exposées... » (Femme, 24

ans).

Ces facteurs qui marquent les internautes lors de la visite, constituent les aspects d’ambiance du site
web qui reposent sur le concept de la vivacité du site définie comme la richesse de représentation
d'un environnement médiatisé (Steuer, 1992, P. 81). Le web marchand montrant plus de vivacité
génere des attitudes plus positives envers le site chez le consommateur que le web moins vif (Coyle

et Thorson, 2001).
1.3 Catégorie 3/Facteur 3 : les autres et la recherche de I’interaction sociale

Cette catégorie souligne I’importance de la dimension sociale et de la présence réelle dans le monde

virtuel, via de vraies personnes qui visitent ou qui vendent. Cette dimension permet un ancrage
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dans la visite virtuelle ; elle renforce la crédibilité percue de I’expérience du site en 3D et sa
concordance avec le niveau de réalisme percu. Dans les récits des visiteurs, il s’agit d’un facteur
« quasi-absent » et cette absence est fortement ressentie par les visiteurs. Les internautes sollicitent
les indices sociaux dans le site et cherchent a vivre une expérience riche socialement parlant. La
notion de présence sociale désigne, d’apres Bickmore (2002); Hess, Fuller et Campbell, (2009), le
fait de partager une interaction avec d’autres entités, de communiquer avec elle. Elle renvoie, selon
Lombard et Ditton (1997) a I'impression « d’étre avec les autres », « I'impression de contact

humain, de sociabilité, de chaleur ».

Lors de la narration de I’expérience vécue, les internautes ont beaucoup déploré la quasi absence
d’autres avatars, ainsi que la trés pauvre interactivité avec les vendeurs qualifiés d’« avatar absents
ou morts » (Femme, 36 ans). Le dialogue se limitait a « des bulles de répliques » (Homme, 19 ans)

toutes prétes, loin de la véritable interactivité voulue par les visiteurs.

Des questions des visiteurs portaient sur le manque « des autres » dans le site en 3D, ainsi que des
endroits de rencontres et de socialisation comme les restaurants, les cafés, les bars, les clubs etc. Les
internautes apprécient le fait d’avoir leurs propres appartements et demandent des options pour les

meubler, afin d’y vivre et surtout de pouvoir inviter des amis chez eux.

Les carences de ce facteur social nuit fortement a 1I’expérience dans le site en 3D, qui ne s’inscrit
pas dans le cadre d’une visite dite « réelle » (Homme, 26 ans, Femme, 29 ans). Au contraire, toute
la dimension réalisme percu de I’expérience dans le site en 3D est menacée, d’ou son
affaiblissement d’apreés les interviewés. Alors qu’une bonne qualité graphique et les facteurs
sensoriels permettaient 1’inter-modalité, certains reconnaissant par exemple avoir « senti le gazon,
marché sur ’eau et essayé de se mouiller, écouté le son des ruisselles qui coulent, essayer des
rouges a levres... » (Homme, 28 ans, femme, 34 ans, femme, 26 ans), I’absence de signes sociaux
et des « autres visiteurs et/ou vendeurs » affectent les états d’immersion dans ce monde « presque
réel ». Les appréciations positives de I’expérience vécue se dégradent en I’absence de socialisation.
Décu et arraché de son immersion lorsqu’il se rend compte qu’il est seul, l’internaute se
désintéresse de 1’expérience peu et a peu. Il n’apprécie plus la visite, se montre moins enthousiaste,

réduit son temps de visite ou déclare avoir I’intention de mettre méme fin a la visite.

Lors de la visite, I'insuffisance de la présence sociale induit un ensemble de réactions de
I’internaute : il recherche tout au long de la visite des cadres pour socialiser en tchatant a maintes
reprises, parlant et reparlant aux avatars de I’accueil et des vendeurs, cherchant d’autres avatars,
essayant de trouver des lieux de socialisation et d’interactivités (il cherche a se servir dans un bar du

Willems mais en vain).
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Apres la visite, I’internaute montrer sa déception lors de I’entrevue en profondeur et s’interroge: «
pourquoi le centre était-il si vide 7 » (Femme, 24 ans) ; «on dirait un jour férié »(Homme, 39 ans)
ou il propose des solutions au probleme : « il faut rendre plus vivant le site par d’autres visiteurs »

et « de vrais vendeurs » (Homme, 37 ans.)

Lorsqu’il y a beaucoup d’interaction sociale comme sur le site de Yogurtistan par exemple ou 3D
villes, les entrevues et I’observation montrent que les internautes sont contents de voir du monde, de
rencontrer de nouvelles personnes, de prendre un verre avec des inconnus, de parler et de discuter.
Le centre et les magasins virtuels présentent mémes un espace ou l’interaction sociale est plus
accessible que dans le monde réel «..J’ai rencontré un jeune homme sympa qui m’a invité a
découvrir les lieux surtout la plage, on marchait cote a cote. Il m’a dit qu’il était timide dans la

vraie vie, mais le virtuel le met a [’aise pour aborder des personnes qu’il ne connait pas... »

Conclusion de la premiere partie de I’analyse des résultats

Comme le montre cette premiere partie de 1’analyse des résultats, trois grands facteurs émergent du
protocole de traitement et d’analyse du matériel collecté. 1l s’agit des facteurs permettant la
navigabilité et la maitrise des acces et de I’action sur le site en 3D ; de la vivacité du site grace a la
richesse des stimuli sensoriels visuel et auditifs qui accueillent I’internaute depuis sa connexion au
site et le long de sa visite. Tout un parcours de découverte continue en 3D de villes, de quartiers, de
magasins colorés avec des formes, des volumes, des horizons, des étalages, des rayons, de

présentoirs, des produits et du son partout en musique, en bruit du jour....

Les magasins en 3D sont aussi fréquentés par d’autres hommes et femmes qui sont la soit pour

orienter (vendeurs, agents d’aide a I’acces) ou pour se balader en shoppers dans I’univers en 3D.

La figure 16, ci-dessous synthétise les facteurs d’acces a I’expérience de shopping dans le magasin

en 3D et son enrichissement.
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Figure 16 : Les facteurs d’acces a I’expérience de shopping dans le magasin en 3D et son enrichissement
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2. Les réactions éprouvées par les internautes qui constituent les dimensions de

I’expérience de shopping dans le magasin en 3D

La premiere partie des résultats a permis une meilleure compréhension des facteurs les plus
marquants de 1I’expérience du magasin en 3D par I’internaute. Nous avons pu examiner comment
ces facteurs ont été percus et a quel point ils sont importants dans 1’accés de l’internaute a

I’expérience de la virtualité, son déroulement et son enrichissement aux yeux des visiteurs.

Nous allons nous arréter sur I’impact de ces facteurs sur les réactions et de réponses qui impactent
son expérience et son parcours dans le magasin en 3D. L’internaute vit une expérience virtuelle
riche et enrichie par des réactions sensorielles, émotives, cognitives et conatives. Il s’immerge et

entreprend des actions confirmant sa présence exclusive et voulue dans le magasin en 3D

L’analyse des entrevues en profondeur et des journaux de visite nous a permis d’identifier deux
grands types de réactions chez les internautes : d’abord le plongeon dans le magasin en 3D et la
phase d’appropriation des dispositifs offerts par la réalité virtuelle ; ensuite I’expérience de
shopping dans ses dimensions psychologiques, hédoniques, cognitives et praxéologiques confirmant

la présence de I’internaute.

2.1 Le plongeon sensoriel (I’'immersion), I’appropriation de 1’outil et I’ouverture du nouvel

espace de la réalité virtuelle

Ce type de réaction est spécifique aux stimuli du magasin en 3D et a leur perception sensorielle par
les internautes. Les informations collectées a permis de dégager plusieurs types de traitement
sensoriel chez les internautes, propres a I’univers virtuel et englobant pratiquement tous les sens des

internautes.

Des verbatims se répetent comme «j'ai vu», «j'ai regardé», «j'ai observé » montrant
I’expérience visuelle de 1’internaute du magasin 3D. L univers virtuel s’offre aux internautes et les
outils de visualisation ne manquent pas au site : grand plan, petit plan, passage a d’autres espaces,
visualisation des coloris, des formes, des constructions du bleu de la mer, du vert des jardins...
L’internaute a la vie totalement capturée par le nouveau monde «je ne pouvais pas bouger mes
yeux ailleurs, il y avait tout le temps quelque chose a voir et a découvrir... » (Homme, 25 ans).D’ou

le plongeon de ses sens des les premiers moments de la visite.

Ce facteur est fortement évoqué a deux moments. Tout d’abord lorsqu’ on aborde les premieres
actions sur le magasin en 3D, les actions de découverte des outils de navigation et d’acces au site et

ses éléments, celles qui favorisent le passage de I'extérieur a I’'intérieur du monde virtuel et
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particulierement dans la peau de I’avatar et des nouveaux outils d’action et de perception dans le
magasin virtuel. Ensuite lors du tout premier épisode de mobilisation presque totale des sens par ce
qu’offre a voir, toucher, sentir, écouter et gouter le site a I’internaute. Tous les sens sont ainsi
sollicités par le site, avec ou sans 1’accord préalable de I’internaute qui se trouve face au nouvel

univers.

La vue est certes sollicitée par le magasin en 3D, mais ['oreille également est prise par une
multitude de sons énumérés par plusieurs internautes qui apprécient trouver des sons. L’exemple
fameux des sons des pas de I’avatar dans le magasin en 3D donne a 'internaute a 1’intérieur du
magasin toute la crédibilité de son existence. En marchant, les internautes indiquent qu’ils se sont
sentis tout de suite a l'intérieur du centre commercial en 3D apres avoir marché et écouté
conjointement le son des pas régulier avec la vitesse qu’ils utilisent pour se déplacer et atteindre
certains endroits de l'univers virtuel. Une interviewée a raconté que lorsque des lenteurs de
chargement d’internet coupaient le son du chant d’oiseaux ou de pas de I’avatar, elle se sentait
coupée du monde virtuel. L’absence de bruit le rendait tout simplement mort et non captivant.
Certains recherchaient le bruit du métro qui passait a chaque fois en silence et trouvaient cela
bizarre. Ils recommandaient de rendre vivant 'univers en 3D avec les bruits associés aux

mouvements repérés : métros, voitures (yogurtistan), vent (willems).

Les autres sens sont aussi stimulés et mobilisés indirectement par inter modalité. En effet, la
modalité tactile est remplacée par la modalité visuelle car certains internautes reconnaissent avoir
touché I’eau de la petite riviere qu’ils ont traversée dans le Willems, ou avoir senti la « petite vague
fraiche de la mer » (femme, 36 ans) turc du centre commercial Yogurtistan. En réalité, ils ont vu et
se sont déplacés avec leur avatar. De méme, certains ont pu sentir ’odeur des épices exposées, le

gazon ou les fleurs du magasin de fleurs.

Le golit est aussi présent dans les témoignages des visiteurs du monde virtuel car certains
internautes ont reconnu avoir bu des verres dans certains endroits de I'univers virtuel (aushopping)

ou aussi ont tenté de gouter les chocolats du chocolatier de Yogurtistan.

Nous avons ainsi constaté que les sens des internautes sont captivés par I'univers en 3D, ils sont
sollicités et I’internaute se rend compte qu’il est sur des moments « fotalement absorbé » (Homme,
18 ans) par certains détails du site en 3D. L’absorption est d’abord sensorielle, elle s’opere sur
I’internaute grace au dispositif de la réalité virtuelle qui est le monde virtuel via 1’ordinateur, la
souris et les différentes touches utiles a la manipulation du monde et soi. L’outil avatar joue un rdle
essentiel dans I’appropriation par les internautes, il devient le premier moyen de perception,

d’interaction et d’action sur le magasin en 3D.
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Cela rejoint la définition du dispositif ou de 1’outil de la réalité virtuelle au sens d’Auray et Fuchs
(2007), celui qui permet a I’internaute de percevoir et agir dans le nouveau monde. L’outil du
monde virtuel « domestiqué » par I’internaute « transforme les modes de couplage entre I’homme et
son environnement, tant sur le plan de ’action que de la sensation ; et par la méme, il donne

naissance a des modes de perception et d’action nouveaux » (Auvray et Fuchs, 2007, p.25).

Cette intensité perceptuelle sensorielle de modalités directes ou de substitution est la preuve de
I’immersion sensorielle technique d’aprés Auvray et Fuchs (2007) et du plongeon des sens de
’utilisateur assuré par le monde virtuel et ses différents outils et dispositifs. Méme si les mondes
virtuels en 3D ne sont pas totalement immersifs de part la technologie immersive qu’ils mobilisent,
nous assistons au phénomene d’immersion sensorielle exercé par les différents outils de la réalité

virtuelle.

Dans cette logique de perception sensorielle active (directe ou par inter modalité sensorielle)
générée par les outils de la réalité virtuelle, le processus d’immersion sensorielle s’opere sur
I’internaute (grace a une immersion technique sensorielle par I'outil) et se renforce grice a
I’accommodation et 1’appropriation réussie et continue du nouvel outil/nouveaux outils offerts
(dispositif de la réalité virtuelle offert: I’avatar, le plan, le monde virtuel, les outils d’actions sur le
nouvel espace...) d’ou les premiers moment d’acces a I’expérience de la virtualité et du shopping

dans le magasin en 3D.

Catégories Description

Dimension sensorielle de I’expérience de | Eléments du discours témoignant des aspects sensoriels :
shopping dans le magasin en 3D : les sens | la vue et I’ouie

directement mobilisés «J’ai vu mon avatar, enfin je me suis vue moi-méme en
le modifiant... », « écouter le son de ses pas est tellement
réel », « j’aurais aimé entendre aussi le bruit des voitures
qui passaient, le métro et aussi les passagers dans le
centre... »

témoignages dans les polarités positives et négatives.

(femme, 35 ans, Homme, 22 ans)

Dimension sensorielle de I’expérience de | Eléments du discours témoignant des aspects physiques

shopping dans le magasin en 3D : I’inter | sensoriels : le toucher I’odorat et le gout (kinesthésique)
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modalité des sens. témoignages dans les polarités positives et négatives

o . . L
« j’ai senti I’odeur du gazon coupé », « j’ai pu tester le
rouge a levres dans la boutique de cosmétiques », « que
c’est bon de traverser le ruisseau du Willems le jardin
était bien pour moi.. »

(femme, 27 ans)

Tableau 13: Exemples de verbatims de I’analyse de contenu thématique témoignant de I’immersion
sensorielle

2.2 La présence du consommateur dans le magasin en 3D a travers les dimensions de

I’expérience de shopping

Les collectes ont permis de reconstruire les dimensions principales de 1’expérience de shopping
dans le magasin en 3D a travers notamment les interactions et réactions des internautes durant les
visites. Nous avons pu identifier des réactions d’ordre émotionnel, hédonique, cognitifs, conatif et

praxéologiques.

< Les réactions émotives et la dimension hédonique de I’expérience de shopping

dans le magasin en 3D

L’exploration du monde nouveau percu parfois comme réel ou artificiel, son contenu développé en
3D, les différents dispositifs de la réalité virtuelle (les 380 degrés, la réalité augmentée, les avatars,
les villes reprises dans le monde virtuel, la verdure, 1’eau, les souks modernes, les magasins, la
musique, I’architecture futuriste) sont tous des facteurs qui suscitent des réactions émotives chez les
internautes. Les émotions de surprise, de joie, de gratification, de curiosité, semblent composer la

dimension hédonique du magasin en 3D et de son univers.

Durant I’expérience de shopping les occasions de gratification I’internaute sont nombreuses. Cette
gratification commence des les premiers moments sur le site et se poursuit le long de la
visite.«...j’ai aimé customiser mon avatar, un vrai jeu d’enfant...» (Homme, 29 ans), « C’est
impressionnant de voir des mondes pareils, je suis surprise car des images de synthéses créent de
grands mondes... » (Femme, 35 ans), «..je pouvais monter les escaliers ou me téléporter
directement au magasin...(rire fort), on peut carrément voler dans ce centre commercial, quelle

joie... » (Femme, 32 ans).

Le plaisir émane également des couleurs, des aménagements et décors employés dans le site en 3D,

ou du niveau de réalisme des éléments du site ou des éléments imaginaires et de I’expérience vécue

140



grace aux éléments sonores et la richesse sensorielle per¢ue directement ou via 1’inter modalité
sensorielle. D’autres témoignages de déplaisir, de frustration, de géne émergent lorsque certains
éléments manquent comme par exemple de vrais vendeurs dans certains sites (vendeurs avec bulles
enregistrés et non des personnes). Le fait que le site en 3D permette a I’internaute de multiplier les

expériences sensorielles lui offre a vivre pleinement son expérience hédonique et de découverte.
< Les interactions cognitives de I’expérience de shopping dans le magasin en 3D

Sur ce plan, I’analyse a permis de dégager un nombre important de réactions et comportements
cognitifs entrepris par les internautes en présence des différents facteurs susmentionnés. Il s’agit des
différents processus mentaux d’identification, d’évaluation, de comparaison et de jugement engagés
lors de la visite, en réponse aux stimuli atmosphériques qui suivent les perceptions sensorielles.
Parmi eux, nous pouvons citer ceux relatifs a I’appropriation des outils de navigation et d’action sur
le magasin en 3D et ses différentes composantes et ou I’outil (I’avatar par exemple) n’est plus percu
comme différent de soi. Les internautes parlent a la premiere personne du singulier et réfléchissent a

voix haute par rapport au lieu, aux marques, aux produits, aux prix, au temps...

Les internautes maitrisent de plus en plus les outils et dispositifs de la réalité virtuelle (suite a la
perception sensorielle) et commencent a réfléchir leur visite, leur balade au fur et a mesure qu’ils
découvrent I’espace. La perception cognitive n’est pas distincte de la perception sensorielle, au
contraire, le stimulus extérieur va a la rencontre du réservoir interne de chaque internaute de
représentations mentales internes et lui permet de percevoir, comprendre, sentir et agir (Lindsay et

Norman, 1980).

Tout I'imaginaire de I’internaute est invité a se projeter davantage dans le nouveau monde et a
concevoir ses propres scénarios et histoires : étant stimulé par les schémes et métaphores du
magasin virtuel (Auvray et Fuchs, 2007), I'imaginaire creuse dans I’expérience passée ou les
nouvelles projections et apprentissages récents. Le consommateur est devant un espace avec une
grande affordance (Gibson 1966) ou il est capable de tout et il entreprend déja tout type d’action.
Ayant ouvert le nouvel espace, augmenté par les outils domestiqués (Auvray et Fuchs, 2007) et

dispositifs de la réalité virtuelle du magasin en 3D, I’avatar réfléchit et passe a 1’action.

Dans cette dimension cognitive de I’expérience nous avons relevé des verbatim liés a 1’évaluation
de la navigabilité, a 1’appréciation des décors, des chemins, des différents outils du site, de la

personnalisation, des aménagements des espaces et magasins, des produits...

L’appréciation du réalisme percu permet de se comporter comme dans une vraie galerie

commerciale qu’ils connaissent déja) ou du monde imaginaire qui leur est aussi accessible et donne
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a penser et a comprendre (ex : prendre 1’escalateur pour visiter les étages avec 1’avatar qui marche,
ou opter par la téléportation vers le point voulu du site grice au map interactif). Parmi les
témoignages, on note les verbatims relatifs a I’opportunité de profiter du comparateur des prix du
site ou des promotions locales de certains produits propre aux achats effectués lors du shopping

dans le monde virtuel.

De méme, le processus d’inter modalité est 'une des réactions cognitives mobilisées par
I’internaute comme réponse a 1’adaptation a 1’outil et au monde virtuel, permettant de percevoir

méme avec les sens qui ne sont pas interpelés directement (le goit, I’odorat, le touché).

< Les interactions sociales, élément d’ancrage de I’internaute dans I’expérience de

shopping dans le magasin en 3D

Lors de la visite du site en 3D, quand ce dernier présente une insuffisance du facteur humain, cela
provoque un retour vers 1’artificiel, ce qui génere de la frustration chez I’internaute et I’expérience
risque de prendre fin. Quand il est présent, ce facteur humain contribue amplement a
I’enrichissement de I’expérience de I’internaute dans le site en 3D. En effet, comme nous I’avons
mentionné précédemment, le caractere rétréci des indicateurs de sociabilités offertes sur le site
aushopping par exemple ont rendu « inquiet » I’internaute. Ce dernier, réconforté par la qualité de
navigabilité, les couleurs et les décors familiers(les premiers facteurs percus du site), poursuit son
expérience et décide de trouver les « autres » (avatars de visiteurs, conseillers en ligne, vendeurs et
agents de conseil et de service sur les différents lieux du site).C’est le cas surtout pour les personnes
les plus attirées par le magasin et le lieu virtuel. Inversement, ceux qui sont a la recherche de
produits et avancent dans une recherche utilitaire et non hédonique se soucient moins du facteur

social et d’interaction avec les autres sur le site.

Trouver 1’élément social est une évidence pour 1’internaute, dans les expériences décrites comme
réalistes «Je m’attendais également a ce qu’il y ait d’autres avatars pour que cela ressemble

véritablement a une vraie expérience d’achat» (Femme, 35 ans)

Les premiers comportements repérés sont d’abord la sollicitation des autres, leur repérage, ensuite
I’entrée en contact avec eux. Ce contact est physique via I’avatar (réalité augmenté et inter modalité
des sens) qui parle face a face a I’autre. Il est aussi lié aux outils du site car I’internaute s’adresse
également a ses semblables via la barre de tchat. Les réactions affectives sont positives jusqu’a ce
que le premier contact s’établisse ou que les premiers appels aux autres se font. S’opere alors un
changement d’abord d’ordre affectif car I’internaute remarque la faiblesse du facteur social (Wang

et al., 2007). Ainsi : «...quand j’ai vu des hommes a l’intérieur de quelques boutiques, j’étais
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contente et je suis allée leur parler mais en vain. Ils ne disaient que bonjour ». Ou bien : « La visite
a été exaltante et je n’ai pas vu le temps passer... Dommage qu’il n’est pas possible de dialoguer
avec les autres avatars ou les personnes se trouvant dans les magasins... Oui, j’ai rencontré deux
ou trois autres visiteurs et il ne s’est rien passé, ils sont tout simplement passés a coté de moi ».
Finalement les avatars sont des ombres auxquels nous avons ajouté des bulles toutes prétes :«...J ai
noté méme que les avatars de vendeurs étaient en quelque sorte muets ou désactivés... 7éro
réponses a part la petite bulle qui nous sort en premier puis rien du tout. Décevant quand méme... »

(Homme, 32 ans).

D’un autre c6té, le tchat est totalement abandonné. Les internautes sentent que I’expérience qu’ils
ont décidé de vivre risque de prendre fin du fait qu’ils sont seuls«...Je m’attendais également a ce
qu’il y ait d’autres avatars pour que cela ressemble véritablement a une vraie expérience
d’achat... »(Femme, 32 ans).Un étonnement suivi par une déception prend place : « Ou sont les
autres : les vendeurs, les gens de la galerie, de la plage ? ...y a quelqu’un sur le tchat » (Femme,

22 ans).

Certains sont peu satisfaits par les quelques bulles des avatars « décoratifs » et les réponses de la
FAQ, d’autres sont confus voire méme frustrés et continuent a chercher les autres dans différents
endroits «...j’ai voulu voir un fleuriste mais il n’y avait pas de vendeurs dans cet espace, le coin

bar aussi personne... » (aushopping-Willems) (femme, 29 ans).

Sur les différents sites en 3D, les internautes sont a la recherche de lieux de socialisation comme les
restaurants, les cafés...histoire d’avoir une expérience complete comme dans la vraie vie ou la
pause-café ou la pause-food s’impose. Pour ne pas laisser tomber leur «jolie expérience » ou
permettre de perdre son « coté réel » et son co6té hédonique (Wang et al., 2007). Ce qui le justifie
par exemple, des expressions de géne et/ou de déception ou d’insatisfaction comme : « ...Ce qui a
retenu mon attention, c’était ’espace gai, cheerful, coloré, bien organisé mais aussi froid car il n’y
avait pas de gens, d’amis avec qui on partage les moments de shopping, d’exploration et tous les
autres lieux visiter...d’ou la sensation de l’irréel, du fictif... ce qui rend toute la visite imaginaire
et c’est négatif pour moi car pendant des moments j’ai voulu que ¢a soit réel jusqu'a bout ...»Les
propos refletent un désintéressement de I’expérience (Cassell et al., 2000; Jeandrain et Diesbach,
2008) percue comme solitaire et non hédonique «... navigation en solo et absence de signe de

vie...d ou la sensation de I'irréel, du fictif... ce qui rend toute la visite imaginaire et c’est négatif ».

Le facteur interactivité réelle avec les vendeurs et autres est trés réclamé par nos visiteurs : «...Je
n’ai pas aimé le fait de ne pas pouvoir communiquer avec les vendeurs ou visiteurs...je n’ai pas

apprécié de devoir cliquer sur des questions pré écrites dans un FAQ pour discuter avec les
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vendeurs... Mes attentes seraient de pouvoir acheter ..., communiquer avec de vrais spécialistes et
experts dans chaque boutique (mais eux aussi devant leur écrans)...ll faudrait plus d’enseignes en

tout genre mais surtout de restauration » (Homme, 32 ans).

Dans les sites ou il y a plus d’interaction sociale, les internautes sont plutdt contents des vendeurs,
de demander du conseil a des inconnus, de rencontrer dans la gare des voyageurs et sur la route de
vrais passagers et non pas des pas, des ombres programmés. Les autres rendent 1’expérience plus
réaliste ou plutdt crédible car ils amenent de la vraie vie a travers de vraies personnes vivantes
derriere les avatars et les écrans. Les échanges de conseil au niveau du tchat renforcent la poursuite
de la visite et ancrent davantage les internautes dans leur expérience «J’ai demandé des

informations au mec de la sécurité je crois, il était hyper gentil » (Homme, 45 ans).

Au contraire, la frustration liée a 1’absence humaine a favorisé€ une extirpation de I’immersion et un
retour non désiré au fictif. Dans les recommandations, le visiteur réclame une vraie présence de
vendeurs en ligne avec de gens qui butinent comme dans les vrais centres pour rendre plus vivant le
centre. La vivacité du centre procure I’envie de continuer a s’immerger dans 1’expérience,
I’interactivité sociale renforce 1’ancrage dans 1’expérience : « ...aucune interactivité avec les seuls
vendeurs disponibles...je n’ai vraiment pas aimé c’est qu’il n’y avait pas de gens qui rendent cet
endroit plus vivant... il n’y avait pas de gens, d’amis avec qui on partage les moments de
shopping...» (Homme, 27 ans). Le facteur humain et les éléments de socialisation sont synonymes

de «vie » pour les internautes. Ils sont en conséquence sur le site justement pour « vivre » leurs

expériences.

Beaucoup de sensations constituant les aspects hédoniques de I’expérience en web 3D étaient
menacées par d’autres facteurs. En particulier, le manque ressenti par les internautes au niveau de la

dimension sociale dans certains mondes virtuels comme 3D Villes par exemple.

L’internaute est plutot frustré, géné et parfois décu car il ne parvient pas a communiquer et a
partager son expérience avec les autres comme dans la vraie vie ou comme il le veut réellement. Il
continue a chercher les autres partout dans le site et réclame leur présence ainsi que les différents
lieux pouvant favoriser des actions de socialisation, des rencontres et des contacts (restaurants,

cafés, bars, barres de chat....) en temps réel.
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Catégories

Description

Dimension sociale de 1’expérience de
shopping dans le magasin en 3D : quand
la dimension sociale est présente dans le

site en 3D

présence de la dimension sociale :

Eléments du discours témoignant de la perception de la

«J’ai demandé des informations au mec de la
sécurité je crois, il était hyper gentil » (Homme, 45
ans).

«... Je m’attendais également a ce qu’il y ait
d’autres avatars pour que cela ressemble
véritablement a une vraie expérience d’achat... »
(Femme, 35 ans)

« ... Mes attentes seraient de pouvoir acheter ...,
communiquer avec de vrais spécialistes et experts
dans chaque boutique (mais eux aussi devant leur
écrans)... Il faudrait plus d’enseignes en tout genre

mais surtout de restauration » (Homme, 32 ans).

Dimension sociale de 1’expérience de
shopping dans le magasin en 3D : quand
la dimension sociale est faible ou absente

dans le site en 3D

présence de la dimension sociale :

y avait pas de gens qui rendent cet endroit plus

partage les moments de shopping...» (Homme, 27

zéro réponses a part la petite bulle qui nous sort en

premier puis rien du tout. Décevant quand

Eléments du discours témoignant de la perception de la

«...aucune interactivité avec les seuls vendeurs

disponibles...je n’ai vraiment pas aimé c’est qu’il n

vivant... il n'y avait pas de gens, d’amis avec qui on

ans).

«... Je m’attendais également a ce qu’il y ait
d’autres avatars pour que cela ressemble
véritablement a une vraie expérience d’achat... »
(Femme, 35 ans)

«...J ai noté méme que les avatars de vendeurs

étaient en quelques sortes muets ou désactivés...

méme... » (Homme, 32 ans).

Tableau 14: Exemples de verbatims

de ’analyse thématique témoignant de la perception de

P’interaction sociale dans le site en 3D
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<2 La dimension praxéologique dans I’expérience de shopping du magasin en 3D a

et le grand sentiment de présence dedans

Toutes les réactions des internautes en dehors des expériences coupées des visites dénotent de leur
appropriation des nouveaux lieux virtuels, I’exercice sensoriel du début a favorisé la familiarité
avec le cadre et les outils et I’avenement d’autres types d’interactions. Le monde virtuel est ainsi
accessible aux visiteurs. L’expérience de shopping est limpide et possible, elle s’appréte apres
I’appropriation de 1’outil et la gradation des différentes réactions perceptuelles, cognitives et
émotives a €tre vécue et investie pleinement. Nous avons pu recenser les actions de tout type des
internautes : instrumentales (liées aux outils), utilitaires (comparateurs, abord des vendeurs),
hédoniques (plaisir, gratification, frustrations...), sociale (interaction, recherche de 1’autre...). Le
corpus ne manque pas de références sur ce plan car les internautes ont fait preuve d’actions de
recherche, d’actions d’exploration (lieux, essai de produits, données sur des services...),

d’expérimentations, d’interférences avec les facteurs du site.

La primauté des verbes d’action et prédicats d’action sur les prédicats d’états montre le statut de
I’internaute comme étant le principal acteur de son expérience (marcher, bouger, changer,
customiser, toucher, voler, courir, saluer, retourner, se lancer....). Ainsi, il se laisse dissoudre peu a
peu et volontairement dans 1’espace en 3D. Sur ce plan, mémes les problemes techniques se font de
plus en plus rares ou passent plutdt inapercus. Ces imperfections d’ordre techniques font partie de
I’expérience et I’internaute s’en accommode car il veut de cette expérience et il en est conscient. Il y
a immersion mais il n’y a pas de perte de conscience du lieu et de 1’action. L’immersion d’ordre
psychologique et fonctionnelle est une immersion éveillée consciente. La valorisation du statut de

I’acteur est a son apogée durant I’expérience dans ce genre de site, grace a ’action.

Certains ont opté pour des actions d’évasion parfois tres fictives : promenade, marche, nage,
balades...D’autres pour des essais d’interaction avec les vendeurs et agents d’accueil, une poursuite
de moments et lieux de rencontre. Le site proposait un grand potentiel d’actions et d’expériences, ce
qui rejoint le concept d’affordance ; les internautes ont essayé plusieurs choses qui ne sont pas
nécessairement liées au contexte commercial (la recherche de rencontres, 1’évasion...). L’inter-
modalité sensorielle de son coté a favorisé la fusion avec le lieu et la vie de scénarios de
comportements divers : apprécier la musique, le temps de la balade, essayer des produits, tenter de
bouger des produits, traverser le ruisseau ou marcher sur la plage. L’avancement dans le temps et
I’espace a favorisé du conatif d’ou 1’apprentissage et I’expertise dans le nouvel espace en 3D et de
ses éléments et options. Il a permis le murissement de 1I’expérience et son approfondissement. Nous

avons assisté a une évolution positive de 1’expérience qui émane de I’interaction du sujet avec les
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composantes et facteurs du site percus, sentis, réfléchis, défaits par I’internaute. Ce qui a renforcé le

sentiment et 1’état de présence le long de la visite.

Ce résultat montre certes, I'importance de la dimension praxéologique caractéristique de
I’expérience de consommation telle que explicitée par Roederer (2012). Cependant dans le cadre de
la réalité virtuelle, nous avons assisté aux différentes immersions sensorielles, cognitives,
psychologiques et fonctionnelles et ce conformément au modele d’Auvray et Fuchs (2007) qui
permet de comprendre 1’état de présence d’internaute, tout au long de sa visite. Ainsi loin de 1’état
moins actif dii au plongeon des sens dans le nouveau monde (immersion technique sensorielle) et
contrairement a ce que stipule la littérature marketing de I’immersion et ses moments de perte de
conscience, les internautes reconnaissent avoir été totalement conscients de leurs visites « ...je me
sentais dans le monde virtuel et je voulais y rester, j’ai été conscient de tout et j’ai choisi de rester
plus que les 45 minutes demandées dans les instructions de la visite... » (Homme, 39 ans). Ils y
étaient totalement présents par leur investissement de 1’espace (impressions d’écrans partout dans
I’univers virtuel visité), I'implication et I’attention fortement allouées au magasin en 3D et au site
de la réalité virtuelle. Le réalisme est percu méme quand le monde est totalement artificiel grace
aux images de synthese: le parcours vert, la plage virtuelle, lieu de plusieurs balades, I’inter
modalité et la supra modalit¢é méme mobilisée le long des visites. « C’est de vrais mondes
paralleles...oiu on peut faire beaucoup de choses, faire le shopping une de mes activités

préférées... » (Femme, 35 ans)

Ces résultats mettent en évidence la présence des internautes comme 1’incarnation de 1’acteur et la
valorisation de son statut en tant que volonté d’étre et d’agir dans le monde virtuel comme le monde
réel ou plus de part la nouveauté de 1’expérience. En outre, le monde virtuel offre une affordance
d’action et une liberté de réponse et de proposition grace a I’infinité des options et de modelage en
temps réel. Il s’agit d’un cadre qui encourage le consommateur a accéder a sa propre expérience

subjective.

Catégories Description

La dimension cognitive de I’expérience | Eléments du discours t¢émoignant des aspects cognitifs :
de shopping dans le magasin en 3D -Consultation des fiches de produits

- Evaluation des prix et recherche d’enseignes

- essayer les outils de navigabilité et choisir le moyen le

plus rapide d’acces
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La dimension hédonique

Eléments du discours témoignant des aspects hédoniques
«j’ai eu du plaisir a customiser mon physique et mon

apparence, waw ma tenue, mes lunette... ».

La dimension sociale de I’expérience de

shopping

Eléments du discours témoignant des aspects sociaux :
«J’ai aimé étre orienté par l’'agent d’accueil, c’était
réel et non un avatar avec une bulle comme les avatars
robots... »(Homme, 22 ans)

«nous avons pu faire le shopping avec des amis, pas

mal ’idée du site... »(Femme, 27 ans)

La  dimension  praxéologique  de

I’expérience de shopping

Eléments du discours témoignant des aspects liés a
I’action du consommateur dans le magasin en 3D :

« C’est de vrais mondes paralleles...ou on peut faire
beaucoup de choses, faire le shopping une de mes
activités préférées... » (Femme, 35 ans)

(marcher, bouger, changer, customiser, toucher, voler,
courir, saluer, retourner, se lancer, inviter, tester,
demander, téléphoner, se téléporter ....).

« Rechercher mon produit préféré, explorer les lieux,
essayer de produits, parler aux vendeurs, marcher sur le

I’eau, sentir I’odeur de la fleur... »(Femme, 19 ans).

La présence dans le magasin en 3D le
long de I’expérience de shopping : un état

conscient et voulu par I’internaute

Eléments du discours témoignant des aspects liés 2
I’action du consommateur dans la magasin en 3D :

«...je me sentais dans le monde virtuel et je voulais y
rester, j’ai été conscient de tout et j’ai choisis de rester
plus que les 45 minutes demandées dans les instructions
de la visite... »(Homme, 45 ans).

«..J'y étais, quel bonheur d’étre dans ce mall
futuriste ...»(Femme, 25 ans)

« ...je n’apprétais aucune attention au monde reel, mon

monde était le site en 3D, j'ai étais dans monde... »

(Homme, 39 ans)

Tableau 15: Echantillon de verbatims de I’analyse de contenu thématique témoignant de la présence
des internautes a travers les dimensions de I’expérience de shopping dans le site des magasins en 3D
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2.3 Les implications Marketing de I’expérience de shopping dans le magasin en 3D

Les internautes reconnaissent avoir vécu une expérience jugée « positive » sur plusieurs plans.
Quant aux implications marketing, les informants nous ont communiqué leurs intentions
comportementales qui sont favorables au site, aux achats, aux revisites et aux recommandations

aupres de leur entourage.
a. L’intention d’achat

L’intention d’achat est présente dans les discours des internautes, déja certains ont réservé des
produits lors de I’expérience méme. Les autres ont reconnu avoir trouvé certains produits
intéressants : des plantes du Willems, des épices turcs. D’autres ont recommandé de rendre certains
achats faisables sur place car dans Aushopping certains magasins lors de 1’achat envoient

I’internaute au site 2D pour finaliser la transaction.
b. L’intention de revisiter le site

Le site a été déja revisité durant la période méme de collecte et sans demande préalable de
I’enquéteur. Dans les témoignages, les intentions de revisite du site sont explicites«... apres cette

visite, je compte bien revenir et voir [’autre partie du site, je n’ai pas tout fait vous savez... »
c¢. L’intention de recommander le site des magasins en 3D

L’analyse a montré qu’'un nombre d’informants (9/16) comptent recommander le site a leurs
proches et amis et qu’ils pourraient revenir accompagnés de certains amis pour mieux profiter de
I’expérience de shopping dans ce type de site. Une enquétée a déja appelé une amie lors de sa visite

pour la rejoindre car elles sont habituées a jouer aux Sims®® ensembles.

Les marques faisant partie de la galerie ont été appréciées et jugées modernes et « in » grice a leur
look futuriste et aussi du fait qu’elles ont pensé se trouver sur le net en 3D et d’une fagon différente
des sites en 2D. Certains reproches ont été faits quant aux problemes de chargement et les lenteurs

génant la visite.

Nous avons synthétisé les principaux résultats relatifs aux différentes réactions et comportements
éprouvés par les internautes et qui constituent les dimensions de 1’expérience de shopping dans le

magasin en 3D dans la figure 17 ci-dessous.

Sims est un jeu virtuel avec des avatars et des mondes en 3D
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Figure 17: Synthése des principaux résultats relatifs aux différentes réactions et comportements éprouvés
par les internautes et qui constituent les dimensions de I’expérience de shopping dans le magasin en 3D
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3. Les caractéristiques individuelles dans I’expérience de shopping dans le

magasin en 3D

Les résultats nous ont permis d’énumérer des caractéristiques individuelles pouvant impacter les
interactions des internautes face a I’offre et les différents éléments du site. Ces caractéristiques sont
surtout liées aux niveaux de familiarité et d’expertise des internautes de 1’outil internet, les sites de

vente électroniques et la 3D.
3.1 L’expertise Internet

Dans ce sens, certaines visites ont apparues différentes et dépendre du niveau de maitrise et
familiarité de 'internaute avec I’outil Internet ou avec 1’'informatique globalement. Cette expertise
fait qu’un nombre d’internautes soient déja au courant ou familiarisés avec les avatars par exemple
et certains sites en 3D surtout les visiteurs habitués aux jeux vidéo ou sites sociaux en 3D. D’un
autre cOté, les moins experts sont en apprentissage continu, ce déficit d’expertise ne les freine pas
par rapport a I’expérimentation des outils, nouveautés et le concept de vente en ligne grace aux
mondes virtuels. Nous avons ainsi noté des intensités variables de la présence de ces internautes et

ce en fonction de la variabilité du facteur individuel expertise internet.
3.2 L’implication a ’activité de shopping et/ou aux produits

D’autres caractéristiques comme 1’implication envers certains produits ou envers 1’activité de
shopping semblent agir sur le comportement des internautes dans le magasin en 3D. Certains ont
reconnu aimer faire du shopping et les témoignages indiquent leur implication dans ce type
d’activités, d’autres ayant un intérét et de I’implication envers le prét a porter ou les cosmétiques ou
les produits de haute technologie (Smartphones et les écrans TV).Une autre catégorie d’interviewés

semble ne pas Eétre attirée par 1’activité de shopping et se révele peu impliquée.

Nous nous sommes arrétés sur ces aspects dans notre matériel car elles rendent comptent de la
qualit¢ de D’expérience menée et des actions engagées. Nous avons pu déduire que les
caractéristiques individuelles comme 1’expertise Internet et I'implication envers le shopping ou le
produit peuvent impacter le déroulement de I’expérience et particulierement 1’état de présence dans

le site des magasins en 3D et les actions entreprises par 1’internaute.

151



Conclusion du chapitre

La phase qualitative exploratoire a permis d’identifier une liste de facteurs marquant les expériences
vécues dans le site en 3D et permettant I’acces a I’expérience de shopping. Ces facteurs sont la

navigabilité du site, la richesse sensorielle et le facteur social du site.

L’analyse thématique a permis de compléter les résultats avancés par la littérature marketing sur
I’expérience de consommation et le web en 2D. Bien entendu, il ya des évolutions lies a
I’évolution de la forme et des dispositifs alloués car la réalité virtuelle est bien riche d’outils mais
certaines appréciations de 1’interactivité du site pour la navigabilité convergent. L’effet de la
richesse sensorielle prend une autre dimension et le facteur social reste indispensable pour

I’expérience.

Les résultats ont aussi permis d’examiner le réalisme percu des éléments rencontrés plutdt comme
une source de crédibilité percue du site et ce, indépendamment de son caractere proche du réel ou
totalement imaginaire. Les réactions conjuguées psychologiques, cognitives, hédoniques et
praxéologiques sont des manifestations de I’importance de la présence du consommateur, conscient

et concentré sur le monde virtuel et son expérience, attentif a ses détails et ses implications.

Les stimuli du site se rencontrent avec les riches réservoirs de représentations mentales et

N

d’imaginaire et permettent a l’internaute d’avancer dans 1’expérience grace a une immersion

sensorielle puis une gradation d’interactions pour se sentir totalement présent. (La figure 18)
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Figure 18 : Les spécificités de I’expérience de shopping dans le magasin en 3D
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CHAPITRE V :
L’ELABORATION DU MODELE CONCEPTUEL

Introduction du chapitre

Ce chapitre a pour objet de proposer le cadre conceptuel supportant les différentes hypotheses que
nous nous proposons de tester dans ce travail doctoral, autour de 1’expérience de shopping dans le
magasin en 3D et ses spécificités. Les enseignements issus de la revue de littérature, joints a ceux

des collectes exploratoires qualitatives vont nous permettre de formuler les hypotheses a tester.

Nous avons identifié I’importance dans I’expérience de shopping des dimensions immersives et de
présence dans le magasin en 3D. Cette expérience de shopping constitue le coeur de notre travail.
Nous avons cherché les facteurs du magasin en 3D et de la réalité virtuelle qui marquent le plus
cette expérience de shopping et qui constituent les antécédents de cette expérience. Nous avons
aussi analysé les conséquences de cette expérience, au travers des perceptions, réactions,
interactions et actions des consommateurs face aux différents dispositifs technologiques mobilisés.

Ces €éléments constituent donc les variables de sortie potentielles de notre modele.

Notre travail s’inscrit dans le cadre général du modele de Fuchs (1999), adapté par Auvray et Fuchs

(2007) : le modele 31°.

Dans une premiere partie, nous présentons les variables a intégrer dans le modele. Dans une
deuxiéme partie, nous élaborerons nos hypotheses de recherche et présenterons notre modele

conceptuel complet.

I Le modele conceptuel de la recherche

Le modele conceptuel permet de donner sens aux différentes relations identifiées entre les concepts

de I’étude exploratoire et la revue de la littérature.

1. Les variables de la recherche

Dans cette section, nous allons présenter les différentes variables qui composent notre modele
conceptuel et les différentes relations potentielles identifiées entre les variables. La littérature
suggérait un grand nombre de variables, certaines ayant fait 1’objet de plus de développement que

d’autres. Les études exploratoires menées ont permis de donner a chacune d’entre elles une
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importance relative. Nous retiendrons pour notre cadre conceptuel les variables développées dans la

littérature qui ont été le plus évoquées dans les études exploratoires.

1.1 Les variables indépendantes : les facteurs d’acces a I’expérience de shopping dans le

magasin en 3D

Il s’agit des variables qui permettent au consommateur d’accéder a I’expérience de shopping dans le
magasin en 3D. D’apres le modele de Fuchs (1999) adapté par Auvray et Fuchs (2007) pour I’étude
et la compréhension de I’expérience vécue dans le monde de la réalité virtuelle, c’est I’ensemble des
outils permettant au consommateur d’ouvrir le nouvel espace perceptif, d’y accéder et de s’y
investir, depuis I’immersion sensorielle jusqu’a la présence (immersion psychologique et
fonctionnelle). Ainsi donc, il s’agit des variables liées aux dispositifs de la réalité virtuelle et a
I’atmosphere expérientielle que les managers concoivent et peuvent manipuler pour induire des

comportements chez les visiteurs.

Notre revue de la littérature et les résultats de notre étude exploratoire nous ont permis d’identifier
trois variables principales qui peuvent assurer I’acces puis I’enrichissement a 1’expérience de
shopping du monde de la réalité virtuelle vécue par le consommateur dans le magasin en 3D. Ces

variables impactent les interactions, états, intentions et actions du consommateur dans le site en 3D.

Ces variables sont les facteurs de design (particulierement les outils de navigation offerts par le
magasin en 3D), les facteurs d’ambiance (notamment les facteurs de la vivacité et de la richesse
sensorielle, les couleurs et les sons présentés au niveau du magasin en 3D) et enfin les facteurs

sociaux (les avatars de vendeurs et de visiteurs et moyens assurant I’interaction sociale dans le site).

a. Les facteurs de navigabilité dans le magasin en 3D

La revue de la littérature et I’étude qualitative se rejoignent sur 1I’importance du design du site
harmonisé avec les outils de navigation comme moyens garantissant a I’internaute une navigation et
des déplacements faciles dans le site en 3D. D’apres Hoffman et Novak (1996), la navigabilité du

site se définit comme le processus d'orientation spatiale de I'internaute.

L’étude qualitative a mis en avant le role clé de 1’avatar (Lemoine et Notebaert, 2011; Garnier et
Poncin, 2013). L’avatar se présente comme le substitut du corps organique dans 1’espace perceptif
(Auvray et Fuchs, 2007). 11 assure la navigation et la mobilité dans le site marchand en 3D d’une
maniere tres appréciée et recherchée par I’internaute. Dans notre étude exploratoire, les internautes

ont reconnu le réle important du plan interactif du site qui leur permet de repérer les lieux et de s’y
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déplacer. Le « map interactif » du site amplifie considérablement la palette d’options de 1’avatar et
permet a 'internaute de se déplacer dans les différents endroits du lieu en 3D, d’accéder aux
informations, produits et personnes et de naviguer selon ses recherches et ses besoins. Avatar et
Map interactif forment des aides a la navigation et permettent d’assurer les acces et la navigation

optimale dans le site en 3D.

Lemoine (2008) définit la navigabilité du site comme I’un des facteurs les plus importants de design
du site, a coté de 1’accessibilité de 1’offre. Dans ce sens, les Aides a la navigation (comme le map
interactif) sont définies comme des supports pour I’amélioration des performances de navigation
dans le site. Elles sont d’importances variables et peuvent se développer avec le niveau d’expertise
des internautes, ce qui implique de les adapter aux besoins de ces derniers (Burigat et Chittaro,

2007).

b. La richesse sensorielle du magasin en 3D

La rencontre des apports théoriques de la revue de la littérature avec les résultats de I’investigation
qualitative montre que la richesse sensorielle renforce la précision de la perception du magasin et
des lieux virtuels dans leurs moindres détails. Le magasin en 3D mobilise un ensemble d’outils de
la réalité virtuelle favorisant I’établissement d’un monde presque réel (qui ressemble au vrai monde,
comme une ville entiere créée a la ressemblance de Barcelone ou de Paris, avec des magasins, des
franchises internationales, des sites historiques ou touristiques....). Les sites de magasin en 3D
proposent également des univers entierement réinventés, imaginaires ou futuristes, n’ayant aucun
rapport avec des endroits authentiques, ce qui stimule 1’imagination dans les mondes qui ne
ressemblent pas nécessairement au monde réel. La perception sensorielle naturelle et le phénomene
résultant de I’inter-modalité sensorielle et I’interpellation des différents sens dans I’interaction avec
les éléments du site, les images générées, les représentations mentales appelées immergent les
internautes dans le monde virtuel (Peraya 1999) et les mettent a 1’aise dans ce monde. Les sites de
magasins en 3D se servent de schemes et de symboles de la vie réelle, impliquant un recours aux
expériences antérieures et a des scénarios plausibles dans le magasin en 3D émanant de la créativité
et I'imagination des internautes. Renforcés par les facteurs de navigation, les facteurs d’ambiance
amenent les internautes qui se sont approprié les lieux, a agir pleinement dans 1’expérience vécue.
Les internautes s’encouragent ainsi a entreprendre avec succes des actions dans 1’environnement
(Zahorik et Jenison, 1998) selon le principe de « I’affordance » de cet environnement, c’est a dire le
potentiel d’action (Gibson 1966) offert par le site marchand largement enrichi par les dispositifs de

la réalité virtuelle.
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Dans le magasin réel, les décors permettent de mettre en avant I’offre face a laquelle le
consommateur est amené a réagir (1’action) (Filser, 2002). Les décors en 3D colorés et la musique
d’ambiance constituent les éléments sensoriels (Rieunier, 2004) dans le cas du site web. De plus en
plus élaborés grace a 1’évolution des images de synthese, aux techniques de simulation de mondes
réel et de création de mondes imaginaires, ils attirent 1’attention du consommateur et 1’aident a se
familiariser et s’approprier le nouvel espace perceptif du magasin virtuel (Stevenson et al., 2000;
Martin et al., 2005), lequel peut des lors étre comparé a un théatre virtuel (Manganari et al., 2009).
L’ appropriation se fait comme dans le cadre du magasin réel et elle est adoptée par le
consommateur pour faconner 1’expérience et 1’espace dans le sens d’une expérience voulue et/ou
souhaitée de sa part (Aubert-Gamet, 1996 ; Bonnin, 2000 ; Fisher, 1981). La richesse sensorielle
permet ainsi I’acces a I’expérience de shopping dans le magasin en 3D car elle contribue avec la
navigabilité dans I’immersion sensorielle de I’internaute. Elle lui permet ensuite de visualiser le
grand potentiel d’expérience a vivre. En conséquence, 1’internaute est totalement présent dans le

magasin en 3D.

c. Le facteur social du magasin en 3D

La revue de la littérature sur les atmosphériques, les webmosphériques et les théories de
I’interaction Homme-machine a montré I’importance du facteur social dans I’expérience de
shopping dans le magasin (Bitner 1986, 1994 ; Rieunier, 2000) et I’importance des avatars et agents
virtuels (Davis et al., 2009) dans I’expérience de shopping en ligne (Lemoine et Notebaert, 2011;
Charfi et Volle 2011) et le web marchand en 3D (Garnier et Poncin, 2009 ; Poncin et Garnier,
2010). En 3D, les résultats ont souligné 1'importance du réalisme social dans le e-commerce en 3D
qui permet de pallier le manque d'humanité et le sentiment d'isolement classiquement reprochés a
I’e-commerce en 2D. Les résultats de notre étude exploratoire rejoignent explicitement ce constat et
confirme I’'importance de cet aspect social dans le déroulement de I’expérience de shopping. La
présence d’autres internautes, vendeurs ou visiteurs et des espaces d’interaction et de socialisation
dans le site web de la réalité virtuelle semble jouer un role dans 1’ancrage et 1’évolution du

consommateur dans I’expérience de shopping dans le magasin en 3D.

Dans notre étude qualitative, le fait de visiter le magasin en 3D dans la peau d’un avatar, avec des
éléments en 3D semblables a ceux des galeries commerciales du vrai monde, suscite chez
I’internaute 1’envie de trouver les autres éléments qu’il rencontre habituellement dans ce type
d’espaces. Au coté des décors en 3D, des éléments urbains simulés, des jardins et cours, des routes,
les internautes cherchent a rencontrer les autres visiteurs des lieux. Lorsqu’ils ne sont pas présents,

les vendeurs, les passants et les visiteurs des lieux sont fortement réclamés dans le magasin en 3D.
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Leur présence est tres appréciée des internautes, et ces derniers se sentent plus immergés et plus

impliqués dans I’expérience de shopping en magasin en 3D.

Dans la littérature, I’intégration des agents virtuels comme les avatars améliore la satisfaction
envers le site (Holzwarth, Janiszewski et Neumann 2006). D’apres Chung (2005), I’interaction avec
les agents virtuels renforce I'interaction de 'internaute avec les autres stimuli du site web. En
monde virtuels comme second life, les avatars et agents virtuels sont les héros des diverses histoires

vécues dans ces espaces (Parmentier et Rolland, 2009).

En systeme d’information, il a été reconnu que les interfaces homme-machine consolident les
interactions entre 1’internaute et le site en présence d’agents sociaux (Diesbach et al., 2007). Les
agents virtuels rendent les sites plus engageant, plus attractifs et plus amusants que les sites sans

agents virtuels (Cassell et ali., 2000).

Dans le web, la dimension sociale a été largement mise en évidence dans 1’étude des communautés
virtuelles de consommation (Kozinets, 2002 ; Nambisan et Watt, 2011) et les communautés de la

marque (Muniz et O'Guinn, 2011).

Récemment, et en dehors des communautés virtuelles, la dimension sociale a été étudiée dans
I’expérience de shopping en ligne et a été identifiée comme indispensable dans le déroulement de

cette derniere (Trevinal et Stenger 2014).

En résumé, nous retiendrons 3 éléments qui qualifient le site et constituent des variables

indépendantes de notre modele (figure 19).

~
Les facteurs de navigabilité dans
le magasin en 3D
J
Les variables Vs ~
La richesse sensorielle du magasin
Indépendantes d en 3D
o J

Le facteur social du magasin

en 3D

-

Figure 19: Les variables indépendantes de notre modele conceptuel
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1.2 Les variables dépendantes

Les variables dépendantes de notre modele sont I’immersion et la présence, qui forment le coeur de

I’expérience et les intentions comportementales des internautes, qui sont des variables de sortie.

a. L’immersion et la présence dans le magasin en 3D : le cceur de ’expérience de
shopping

Les deux variables constituent dans notre modele conceptuel le cceur de I’expérience de shopping.

L’étude exploratoire a confirmé I’importance de certaines dimensions déja abordées dans la

littérature des théories de 1’interaction homme machine.

i. L’immersion

Depuis I’article fondateur de Holbrook et Hirschman (1982), I'immersion est I’une des principales
caractéristiques abordées dans la littérature sur I’expérience. Pour les expériences en ligne, les
recherches en marketing expérientiel ont examiné I’immersion comme une spécificité des milieux
expérientiels (Hoffman et Novak, 1996 ; 2009; Caru et Cova, 2003 ; Fornerino et al., 2006 ; 2008 ;
Badot et al., 2007 ; Brown et Cairns, 2004).

L’évolution des technologies du web et I’avenement de la réalité virtuelle et des mondes en 3D ont
permis de définir dans d’autres disciplines comme les théories de I’interaction homme-machine et le
rich-médias, I’'immersion technique. On parle également d’immersion sensorielle ou perceptuelle.
Elle correspond au plongeon de 1’utilisateur dans un environnement virtuel au moyen de dispositifs
occultant en partie la perception de 1'environnement alentours, pour afficher en lieu et place une
image du monde virtuel. Cette immersion est d’ordre sensoriel (Burkhardt et al., 2003).
L’immersion technique est celle qui permet ainsi une immersion sensorielle physique d’un sujet
dans un environnement virtuel et repose sur la technologie mobilisée. Elle prend forme
particulierement grace a I'utilisation de I’'information sensorielle (directe et/ou pas substitution :
inter modalité sensorielle) (Slater et Usoh, 1996 ; Regenbrecht et Schubert, 2002 ; Auvray et
Fuchs, 2007). Selon les théories de I’interaction homme-machine, l'immersion technique et
sensorielle correspond ainsi au fait d’exposer l'utilisateur a un environnement simulé

numériquement (Burkhardt et al., 2003).

L’étude exploratoire a mis en évidence une immersion d’ordre sensoriel en rapport direct avec
I’outil de la réalité virtuelle et les technologies immersives mobilisées. Nous avons pu identifier
chez nos répondants les dimensions psychologiques, cognitives et affectives de la présence, le

sentiment authentique d’étre dans le monde virtuel per¢u comme crédible et les dimensions de
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I’action et de I'immersion fonctionnelle de la présence dans le magasin en 3D. Les verbatims et les
analyses ont permis d’opérer une distinction claire dans la téte de 1’utilisateur entre les différentes
phases vécues depuis I'immersion sensorielle ou I'outil plonge I’utilisateur jusqu’a un état de

présence (immersion psychologique et fonctionnelle) dans le magasin en 3D.
ii. La présence

La présence a été définie comme un état psychologique et un sentiment, c'est-a-dire comme un
phénomene subjectif lié au ressenti de I'utilisateur. La présence est le sentiment psychologique
«d'étre dans » (beingthere) l'environnement (Slater et Usoh, 2001). Elle se compose d’une
immersion cognitive (dite aussi mentale ou psychologique liée a la phase de traitement cognitif de
données du monde virtuel de la perception d’étre dans le monde) et d’une immersion fonctionnelle

liée aux diverses actions et activités entreprises dans le monde virtuel (Auvray et Fuchs, 2007)

A notre connaissance, il n’existe pas d’études en marketing ayant traité de la présence dans les sites
web marchands enrichis de la réalité virtuelle, particuliecrement de la 3D. Ce concept n’a pas été
traité dans le cadre d’une expérience de shopping en ligne. En dépit de 1’existence de multiples
études des expériences vécues en web marchand (ex : Hoffman et Novak, 1996 ; Hoffman et Novak
2009), il n’a pas eu de prise en considération des apports des théories de I’interaction homme
machine dans la compréhension des spécificités et de la nature de la présence dans le cadre des
expériences médiatisées, comme dans I’exemple du web mobilisant des technologies de la réalité

virtuelle.

Les résultats de 1’étude qualitative soulignent I’importance de considérer le concept de la présence
puisque ses aspects et dimensions psychologiques et fonctionnelles apparaissent clairement dans les
verbatims et ce, conformément aux résultats de la littérature de 1’interaction homme machine et des

rich-medias.

b. Les réponses comportementales

Les résultats de notre étude qualitative rejoignent la revue de la littérature, ils identifient un
ensemble de réponses et d’intentions comportementales liées a 1’expérience de visite du magasin en
3D telles que: l'intention de commander le produit / service présenté (I’intention d’achat),
I’intention de revisiter le site et le bouche a oreille. Nous avons repris toutes les variables

dépendantes dans la figure 20 ci-dessous.
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Figure 20: Les variables dépendantes du modele conceptuel

1.3 Les variables modératrices

Les résultats de 1’étude exploratoire ainsi que la revue de la littérature nous ont conduits a
considérer les effets potentiels de I’expertise Internet (Hoffman et Novak, 1996 ; Bécheur et
Gollety, 2006) ainsi que ceux de I'implication envers le shopping et envers les produits/services
(Strazziéri, 1994 ; Degeratu et al., 2000 ; Gotteland Haon et Ray, 2007). Ces variables peuvent €tre
considérées comme des variables modératrices du processus étudié. Elles sont indépendantes et
modulent I’effet des facteurs d’acces a I’expérience de shopping sur les variables dépendantes de

notre modele a savoir I’'immersion, la présence et les intentions comportementales.
II Les hypotheses de recherche

Les hypotheses de recherche constituent le cadre conceptuel qui sera testé ; nous les organiserons
selon différents groupes d’hypotheses testées lors de 1’étude quantitative. Ces hypotheses suivent
les axes de recherche évoqués précédemment. Le caractere récent de notre sujet, lié a I'intégration
de la réalité virtuelle et en particulier de la technologie de la 3D dans les sites web marchands

comme forme hybride et 1’élaboration d’un espace de vente entre magasin réel et site web marchand
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classique nous conduit a élaborer nos hypotheses en nous fondant en grande part sur les résultats de
notre étude qualitative. Néanmoins, les résultats de notre étude qualitative corroborent en grande
partie des travaux de la littérature sur le comportement du consommateur dans le lieu de vente, le
marketing expérientiel et I’expérience de shopping, les atmosphériques, les systemes d’information,
les théories de I’interaction homme-machine, les théories de la perception active, les théories de la

réalité virtuelle.

1. Premier groupe d’hypothéses : les hypothéses concernant I’acceés a I’expérience de
shopping dans le magasin en 3D (composée elle-méme par 'immersion et par la

présence dans le magasin en 3D)

Nous avons appelé expérience de shopping dans le magasin en 3D, I’expérience pendant laquelle
I’internaute réagit et interagit pleinement avec les composantes de 1’espace auquel il a accédé. En se
basant sur le modele de Fuchs (1999) et d’Auvray et Fuchs (2007), adapté aux sites web enrichis
par la réalité virtuelle, le magasin en 3D offre au consommateur les outils technologiques lui
permettant d’accéder au lieu et a I’expérience virtuelle de shopping dans le monde virtuel. Les
outils lui permettent I’appropriation du monde virtuel, qui devient le nouvel espace perceptif ouvert
par I’outil. Les outils du magasin en 3D sont composés des facteurs de navigabilité du site (I’avatar,
le map interactif, les touches de déplacement et d’accessibilité), la richesse sensorielle et la vivacité
du site et enfin, le facteur social et humain représenté par les autres, principalement les vendeurs

mais aussi les autres visiteurs, ainsi que les espaces de socialisation (tchat...).

Une fois le nouvel espace perceptif -c’est a dire le magasin en 3D- ouvert, le consommateur y
accede, s’immerge, se sent présent et entreprend sa propre expérience de shopping dans ce monde.
Stimulé par les données et les technologies de la réalité virtuelle du site web marchand (3D, agents
virtuels, mobilité...), I'internaute éprouve un ensemble de réactions sensorielles, affectives,
cognitives et conatives. Il entreprend des actions et se sent motivé pour découvrir et profiter des

lieux, des produits et des offres.

L’étude qualitative a révélé aussi que les internautes vivent des expériences variées d’immersion
sensorielle et de présence, auxquels les atmosphériques du magasin en 3D ont fortement contribué.
Conformément au modele d’Auvray et Fuchs (2007) de I’'immersion et de la présence dans les
mondes de la réalité virtuelle, issu de la théorie de I’espace et du corps propre de Merleau Ponty
(1945), nous pouvons considérer I’avatar comme le nouveau corps de 1’internaute et son incarnation
vive dans le monde virtuel ou le magasin en 3D. Sa présence dans le magasin en 3D est définie par

sa tache et sa situation. Nous pouvons ainsi conclure que le nouvel espace (le magasin en 3D) a été
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conquis et ce, grace a un ensemble d’outils qui ne sont autres que les éléments de design (les aides a
la navigation), d’ambiance (la richesse et la vivacité sensorielle) et sociaux (les vendeurs, visiteurs,
espaces de socialisation) du site qui eux-mémes continuent tout au long de la visite a stimuler

I’internaute et I’impliquent dans une interaction continue.

Non seulement, nous assistons a un acces au nouvel espace avec un nouveau corps qui nous
appartient, mais nous accédons a l’expérience meublée par I’interaction avec les composantes
(stimuli) percues de ce nouvel espace. En nous basant sur une conception active de la perception
(définie en tant que processus), nous pouvons considérer I’immersion en milieu virtuel comme un

processus d’interactions continues (Auvray et Fuchs, 2007).

Les études antérieures en marketing concernant les expériences de shopping en ligne ont également
mis I’accent sur I’'impact de ces « outils » technologiques (Fuchs, 1999) ou e-atmosphériques dans
la production de diverses réactions et comportements chez I’internaute (le modele S-O-R). Les
mondes virtuels ont été reconnus comme milieux générateurs d’états d’immersion et de présence
(Charfi et Volle, 2010 ; Biocca et Levy, 2010). Les sites web sont congus pour permettre de vivre
des expériences virtuelles, grace au développement des technologies immersives (Caru et Cova,
2006b). Hoffman et Novak, (2009) ont montré que les décors tridimensionnels et la dimension

sociale peuvent contribuer a 1’acces et a I’enrichissement de 1’expérience de visite de site web.

La premiere hypothese reprend cette idée de I’importance des 3 grands facteurs d’acces au site en

3D dans I’'immersion. Plus précisément :

H1 : Les facteurs d’acces au site en 3D influencent positivement I’expérience de shopping
dans le magasin en 3D.

A. H1.1 : Les facteurs d’acces au site en 3D influencent positivement I’immersion des
internautes dans le magasin en 3D.

e HI1.1.1 : La présence (vs. L’absence) d’un outil de navigation (le map interactif) dans le
magasin en 3D influence positivement I’immersion des internautes dans le magasin en

3D.

L’analyse des verbatims et le corpus des observations nous a permis d’identifier le role important
joué par les outils de navigations dans le site, qui déterminent la qualité de la navigabilité dans le
site en 3D qui se présente souvent comme le processus d’orientation spatiale de I’internaute

(Lemoine, 2008).
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Les outils de navigation favorisent I’acces et la maitrise des épisodes de la visite. De son co6té, une
expérience web marquée par une faible maitrise de la visite génére une impression négative de cette
visite (Isaac et Volle, 2011). Dans ce sens, 1’étude qualitative a montré que les visiteurs mettent fin
a leur visite et se coupent du monde virtuel quand leur navigation et leurs déplacements dans le site
sont ralentis ou freinés par les problemes de téléchargement. La navigabilité permet les premiers
acces de I’internaute dans le site en 3D et dans 1’expérience de shopping. L’étude a montré que les
outils de navigations contribuent dans I'immersion de l’internaute en mobilisant ses sens et
favorisant 1’appropriation des outils de navigation, des lieux dans le site des magasins en 3D et la

maitrise des acces et de la visite.

Les résultats de 1’étude qualitative ont montré que 1’avatar et/ou le map interactif plongent
I’utilisateur dans le monde virtuel puisqu’il se trouve dans la peau de son avatar, agit et se déplace
grice a lui, en faisant appel également aux outils de navigation comme le map interactif
principalement. L’avatar devient le nouveau corps percevant de 1’utilisateur qui tend sa main (celle
de I’avatar) pour toucher de I’eau, des produits, les essayer...De méme, il regarde via ses yeux et
ajuste cette option a plusieurs reprises pour mieux mobiliser ses sens via I’avatar. Ces résultats
rejoignent certains résultats de la littérature en systemes d’information, dans lesquels il existe une
forte corrélation positive entre la facilité de navigation et la facilité de mouvement dans le monde
virtuel en 3D et I’immersion en tant que sens de 1’inclusion de I’internaute dans le monde virtuel

c'est-a-dire son immersion sensorielle (Youngblut, 2003).

En marketing, en tant que support du processus de I’orientation spatiale et d’acces aux lieux et aux
informations, il a été démontré que le contrdle de la navigation est un antécédent de 1’expérience
d’immersion dans le site web (Dailey, 2004). Une recherche portant sur les sites web marchands
enrichis de médias a confirmé 1’effet positif des commandes de contrdle en tant que facteurs d’acces
au site sur I’'immersion des internautes dans un site web marchand (Volle et Charfi 2010 ; Charfi et

Lombardot, 2015). D’ou notre hypothese :

H1.1.1 : La présence (vs. I’absence) d’un outil de navigation (le map interactif) dans le magasin

en 3D, influence positivement I’immersion des internautes dans le magasin en 3D.

H1.1.2 : la richesse sensorielle et la vivacité du magasin en 3D influencent positivement

I’immersion des internautes dans magasin en 3D.

Notre étude exploratoire a montré que le deuxieme facteur qui retient I’attention des internautes

dans le mall virtuel et les magasins en 3D sont les facteurs d’ambiance. En fait, les visiteurs sont
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fortement marqués par les décors utilisés et leurs détails, c'est-a-dire 1’aménagement des lieux a
visiter, les différents espaces proposés, les couleurs mobilisées dans le site en 3D, les divers
éclairages et les sons mobilisés (musique et autres bruits). Ces facteurs sont bien percus et décrits
par les visiteurs qui citent des éléments et leurs caractéristiques comme « des aménagements, de

I’architecture, de la verdure, des facades des magasins, les couleurs, [’éclairage... ».

Pour les visiteurs,le site en 3D apparait comme un univers bien aménagé, composé de formes
distinctes, bien décoré et offrant a voir différents espaces et couleurs. Ce facteur familiarise
davantage le visiteur qui reconnait I’appropriation des lieux grace a certains réalismes « ...j’ai été
presque dans un endroit que j’ai visité avant, un mall moderne avec certaines marques connues

. » ou détails soignés de I’aménagement renseignant sur son aspect imaginaire comme le nom du
mall car le mall n’existe pas dans la vraie vie. Le visiteur s’implique alors. Les facteurs d’ambiance
dans le site marchand en 3D sont a la fois proches des facteurs d’ambiance du magasin réel et de
ceux du site web. Dans I’expérience de shopping en ligne, les décors et les lieux avec leurs
couleurs, bruits et musiques constituent la vivacité et stimulent les sens du consommateur. Certaines
métaphores et/ou ressemblances avec le réel génerent une inter-modalité sensorielle comme dans le
cas d’internautes sentant I’odeur du gazon ou la froideur de I’eau dans le jardin Willems du site web

marchand en 3D.

Dans I’expérience en ligne, la couleur a été identifiée comme un élément atmosphérique
déterminant dans la vivacité du web et ayant une influence certaine sur les réponses des acheteurs
(Wu et Yuan, 2003). De méme, certaines couleurs percues comme plaisantes génerent chez les

internautes une impression de téléchargements rapides des rubriques en ligne (Gorn et al. 2004).

De leur c6té les sons et la musique marquent et affectent les internautes en les ancrant dans les lieux
et générant une perception de réalisme et la crédibilité du réel dans le virtuel. L’immersion
sensorielle des sens est a son apogée grace aux divers stimuli du magasin en 3D qui interpellent la
vue et I’ouie directement et indirectement, les autres sens (odorat, gout, toucher) via I’inter modalité

sensorielle. D’ou notre hypothese :

H1.1.2 : 1a richesse sensorielle et la vivacité du magasin en 3D influencent positivement

I’immersion des internautes dans magasin en 3D.

H1.2.3 : La présence (vs. absence) du facteur social (I’agent virtuel) dans le magasin en 3D

influence positivement I’immersion des internautes dans le magasin en 3D.
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Les agents virtuels sont des représentations graphiques personnifiées spécifiques aux mondes
virtuels. Ils ont été congus pour interagir et se comporter comme un humain (Viot et Bressolles,
2012). 1l existe diverses appellations dans la littérature en marketing et en systemes d’information
pour parler des agents virtuels comme les avatars (Garnier et Poncin, 2013 ; Holzwarth et al., 2006),
les agents conversationnels incarnés (Cassell et al., 2000) et agent virtuel/agent synthétique/
personnage interactif (McGoldrick, Keeling et Beatty, 2008). La présence d’agents virtuels
influence positivement le sentiment de confiance envers le site (Keeling, McGoldrick et Beatty,
2010 ; Koh et Sundar, 2010 ; Lemoine et Notebaert, 2011). Elle contribue a la présence sociale sur
le site web, renforce l’interaction entre I’internaute et I'interface et humanise l'expérience de
shopping (Holzwarth, et al., 2006 ; Wang et al., 2007; Qiu et Benbasat, 2009 ; Ben Mimoun et
Poncin, 2011 ; Holzwarth et al., 2006 ; Kohler et al., 2011). Les auteurs (Wang et al. 2007) parlent

d’un accroissement des perceptions de sociabilité du site web et d’'excitation des internautes.

Les résultats de I’étude qualitative exploratoire ont montré que la dimension humaine et sociale a
travers les agents virtuels est trées importante pour les internautes et dans la perception et le
prolongement de la visite. L’expérience de shopping en présence de ces avatars est alors percue
comme plus réelle, elle comporte de bons niveaux de plaisir et contribue a I’immersion des visiteurs
(Holzwarth et al., 2006 ; Wang et al., 2007 ; Charfi et Volle, 2011). La dimension humaine a
suscité, selon les données de I’étude exploratoire, un nombre important de réactions. Cependant ces
réactions éprouvées par rapport aux facteurs sociaux du site sont plus d’ordre cognitif et conatif
(immersion psychologique et fonctionnelle) dans le magasin en 3D. Cela nous ameéne a nous poser
la question de I’effet de la dimension sociale sur I’immersion d’ordre sensoriel de I’internaute dans
le magasin en 3D qui intervient surtout dans les phases avancées de 1’expérience de shopping dans

la magasin en 3D. D’ou notre hypothese :

H1.2.3 : La présence (vs. I’absence) d’un agent virtuel dans le magasin en 3D, influence

positivement I’immersion des internautes dans le magasin en 3D.

Nous postulons que les 3 facteurs d’acces a I’expérience de shopping influencent positivement

I’immersion (figure 21 ci-dessous).
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Figure 21: H1.2 : Les facteurs d’acces au site en 3D influencent positivement I’immersion des
internautes dans le magasin en 3D

B. H1.2 : Les facteurs d’acces au site en 3D influencent positivement la présence des
internautes dans le magasin en 3D.

e HI1.2.1 : La présence (vs. ’absence) d’un outil de navigation (le map interactif) dans le
magasin en 3D, influence positivement la présence des internautes dans le magasin en

3D.

Les résultats de 1’étude qualitative exploratoire rejoignent un ensemble d’études en systemes
d’information sur I’effet de I’outil de navigation sur 1’état de présence dans le magasin virtuel et les
implications de cet état sur le comportement de 1’utilisateur durant ladite expérience. Par exemple,
la charge de travail effectuée liée a la visite du site web en 3D est percue comme faible en présence

de plan interactif dans le site du monde virtuel (Youngblut, 2003).

Une importante corrélation significative positive a été confirmée entre la facilité de navigation, la
facilit¢ de mouvement et la présence dans le monde virtuel, ainsi que le sentiment d’étre dans ce
monde (Youngblut, 2003). De méme, ’avatar en étant le premier moyen de navigation et
d’interaction avec le monde virtuel, renforce le sens de la présence de I'utilisateur dans le monde

virtuel (Walmsley, 2008).

La navigabilité offerte par le site grace a sa simplicité et sa consistance influencent positivement la
présence dans le site web (Lee et Kozar, 2012). Les études ont méme montré que la navigabilité
influence positivement les intentions d’achat sur un site de la réalité virtuelle (Lee et Kozar, 2012).

Notre hypothese relative a ce facteur du magasin en 3D se présente ainsi :
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H1.2.1 : La présence (vs. I’absence) d’un outil de navigation (le map interactif) dans le magasin

en 3D, influence positivement la présence des internautes dans le magasin en 3D.

e H1.2.2 : la richesse sensorielle et la vivacité du magasin en 3D influence positivement la

présence des internautes dans magasin en 3D.

L’étude qualitative rejoint les résultats de la revue de littérature en systemes d’information, ou il
existe un effet positif des éléments de 1’ambiance du site en 3D, particulieres ceux de la richesse
sensorielle, sur 1’état de présence des internautes/utilisateurs dans le site. En effet, 1’étude
qualitative a montré que les décors en 3D, le réalisme percu des mondes inspiré de la réalité et la
crédibilit¢ des mondes imaginaires concus dans et autour des magasins en 3D, n’ont fait
qu'impliquer I’utilisateur dans I’expérience de shopping dans sa totale perception (sensorielle,
cognitive et conative). Par ailleurs, dans la littérature des systeémes d’information, une corrélation
significative positive a été confirmée entre la qualité des couleurs, la clarté d'image et la présence
dans le monde virtuel, ainsi que le sentiment d’étre dedans (la présence) (Youngblut, 2003).De
méme, il a été démontré que la vivacité du monde de la réalité virtuelle influence positivement 1’ état

de présence dans le monde virtuel (Schultze, 2010). D’ou notre hypothese qui s’écrit :

H1.2.2 : 1a richesse sensorielle et la vivacité du magasin en 3D influencent positivement la

présence des internautes dans magasin en 3D.

e HI1.2.3 : La présence (vs. L’absence) du facteur social (vendeur) dans le magasin en 3D

influence positivement la présence des internautes dans le magasin en 3D.

Les entretiens semi-directifs et 1’observation des visiteurs ont montré 1’'importance du facteur
humain dans la perception de la crédibilité de I’expérience comme du magasin de la réalité virtuelle
lui-méme. Le facteur humain contribue a la continuité de 1’expérience, a travers la présence
psychologique et fonctionnelle (I’action et les comportements entrepris durant 1’expérience de

shopping) dans le site.

Ce constat rejoint les conclusions de divers travaux : ’interaction entre 1’internaute avec les autres
(agents virtuel/avatars) renforce 1’effet du cadre expérientiel sur I'utilisateur et ses réactions

(Chung, 2005). Les environnements médiatisés montrent des niveaux d’implication, d’engagement
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et d’absorption dans I’expérience virtuelle fortement corrélés avec 1’interaction des utilisateurs avec
I’agent virtuel (Jin, 2009). L’existence d’avatars renforce le sens de la socialisation et la présence de
I’utilisateur dans le monde virtuel (Walmsley, 2008). En conséquence, grace aux avatars et aux
formes de présence sociale, les mondes virtuels en 3D offrent aux clients un sentiment de présence
(Edirisingha et al., 2009 ;Jin, 2011). Les utilisateurs accédent a l'expérience d'immersion
psychologique grace a la présence d’un avatar ou d’un agent virtuel (Charfi et Lombardot, 2015).

D’ou notre hypothese qui stipule :

H1.2.3 : La présence (vs. L’absence) d’un avatar (vendeur et/ou visiteur) dans le magasin en

3D influence positivement la présence des internautes dans le magasin en 3D.

Nous postulons que les 3 facteurs d’acces a I’expérience de shopping influencent positivement la

présence (figure 22 ci-dessous).

La navigabilité
&
i )
La richesse )
La présence
sensorielle
[ J
e )\
L’agent virtuel
& _J

Figure 22: H1.2 : Les facteurs d’acces au site en 3D influencent positivement la présence
des internautes dans le magasin en 3D

C. H1.3 : L’immersion influence positivement la présence des internautes dans
I’expérience de shopping dans le magasin en 3D.

L’étude qualitative a mis au jour une relation entre I’immersion, en tant que perception sensorielle
des lieux et des éléments du site des magasins en 3D, et I’état de présence des internautes en tant
que suite d’immersions cognitive psychologique et fonctionnelle (Auvray et Fuchs, 2007 ;
Bourassa, 2014). Les informants, dans leurs verbatims, indiquent étre passés d’un premier plongeon
sensoriel (direct et via I’inter modalité sensorielle) dans lequel 1’utilisateur est pris par le monde de
la réalité virtuelle et les différents outils qu’il propose (Auvray et Fuchs, 2007), vers une autre phase
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ou I’internaute est conscient du nouveau monde, se sent y étre et voudrait continuer a y rester pour
investiguer les lieux via une infinité d’interactions et de perceptions émotionnelles, cognitives et

conatives. A l'inverse, ceux qui maitrisent mal 1’outil ont tendance a ne pas s’investir dans

I’expérience de shopping et préferent quitter les lieux.

Ces verbatims semblent donc confirmer le modele d’Auvray et Fuchs (2007), qui indique un
passage de la phase perception sensorielle orientée maitrise du nouvel outil technologique (le
monde virtuel et ses spécificités) vers la phase perception cognitive, émotive, conative et de la

dimension praxéologique visant a y vivre sa propre expérience.

En conjuguant les résultats de 1’étude qualitative a ceux de la littérature, nous pouvons donc
supposer 1’existence d’un effet positif de I’immersion (sensorielle) sur la présence, en tant que
phases avancées de I'immersion psychologique cognitive et fonctionnelle dans les lieux. Dans ce
sens et d’apres Bouvier (2008), la présence dans le lieu virtuel est impactée positivement par
I’immersion sensorielle. En effet, « L'émergence de la présence repose a la fois sur les
caractéristiques techniques du dispositif comme l'immersion, l'interaction, la boucle sensorimotrice
(l'adaptation en temps réel de l'environnement aux actions de l'utilisateur) et sur les attentes de
l'utilisateur relatives au degré de réalité de la simulation et au contenu scénaristique de
l'expérience » (Bouvier, 2008, p 247). D’ou notre hypotheése décrivant la relation entre I’immersion

et la présence :

H1.3 : L’immersion influence positivement la présence des internautes dans le magasin en 3D

2. Deuxiéme groupe d’hypothéses : Les hypothéses concernant le role des modérateurs

dans I’expérience de shopping dans le magasin en 3D

Ce groupe présente les hypotheses relatives aux modérateurs identifiés lors de 1’étude exploratoire
et soutenus par la revue de la littérature. Il s’agit de I’implication de I’internaute et de son expertise
en Internet et leur effet modérateur sur la relation entre les éléments d’acces a 1I’expérience de
shopping dans le magasin en 3D et I’expérience de shopping dans le magasin en 3D (immersion et
présence), puis sur la relation entre 1’expérience de shopping en magasin 3D et les intentions

comportementales.

H2 : Les modérateurs de I’expérience de shopping dans le magasin en 3D.
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L’implication envers ’activité de shopping est une caractéristique individuelle du consommateur
qui impacte I’évaluation de I’activité de shopping (Bergadaa, 2008). L’analyse des verbatims
recueillis pendant I’étude qualitative nous a permis d’envisager un effet modérateur de I’implication
envers le produit et I’'implication envers 1’activité de shopping sur la relation entre les facteurs
d’acces au site des magasins en 3D et I’expérience de shopping dans le magasin en 3D,

particulierement la présence et les intentions comportementales.

» L’implication a I’activité de shopping comme modérateur

L’étude qualitative a révélé que les internautes dont le niveau d’implication envers 1’activité de
shopping est élevé font partie du groupe qui s’est senti présent dans le monde virtuel en explorant
les différents espaces et fonctionnalités. Inversement, les moins impliqués ont été moins attirés par
I’expérience du magasin en 3D. Ce constat nous ameéne a considérer que 1’implication modere
I’impact des facteurs d’acces au magasin en 3D du site sur la présence et de la présence sur les
intentions comportementales dans le magasin en 3Det I'impact de la présence sur les intentions
comportementales. En d’autres termes, il s’agit de tester la modération sur les relations qui suivent :
la présence (Vs. Absence) d’un outil de navigation et la présence ; La présence (Vs. Absence) de la

richesse sensorielle et la présence ; la présence (Vs. Absence) d’un agent virtuel et la présence.

Ce qui nous donne I’ensemble des hypotheses qui suivent :

A. H2.1: L’implication modere positivement I’impact des facteurs d’acces a I’expérience
de shopping dans le magasin en 3D sur la présence des internautes dans le magasin en

3D.

e H2.1.1 L’implication modere positivement 1’impact de la présence (versus absence) de
I’ outil de navigation sur la présence des internautes dans le magasin en 3D.

e H2.1.2 : L’implication modere positivement I’impact de la présence (versus absence) de la
richesse sensorielle sur la présence des internautes dans magasin en 3D.

e H2.1.3: L’implication modere positivement 1I’impact de la présence (vs. absence) d’un agent

virtuel dans le magasin en 3D sur la présence des internautes dans le magasin en 3D.

B. H2.2 L’implication modeére positivement I’impact de la présence sur les intentions

comportementales des internautes dans le magasin en 3D.

e H2.2.1 L’implication modere positivement I’impact de la présence sur I’intention d’achat

des internautes dans le magasin en 3D.
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e H2.22 : L’implication modere positivement I'impact de la présence sur I’intention de
revisiter le site en 3D.

e H2.2.3: L’implication modere positivement I’impact de la présence sur le bouche a oreille.

= L’expertise internet comme modérateur

L’étude qualitative a aussi révélé que les internautes dont le niveau d’expertise de I’outil internet est
élevé font partie du groupe qui s’est senti plus présent dans le monde virtuel en explorant les
différents espaces et fonctionnalités. Inversement, les moins experts sont moins attirés par
I’expérience du magasin en 3D. La revue de la littérature confirme que le niveau d’expertise dans
I’utilisation de I’outil Internet, impacte les comportements en ligne (Hoffman et Novak, 1996 ;
2009). 11 agit sur les différentes réactions éprouvées par I'internaute (Cova et Cova, 2009). Ces

arguments nous amene a poser que :

L’expertise modere I’impact des facteurs d’acces au magasin en 3D du site sur la présence et de la
présence sur les intentions comportementales dans le magasin en 3D et I’impact de la présence sur
les intentions comportementales. En d’autres termes, il s’agit de tester la modération sur les
relations qui suivent : la présence (Vs. Absence) d’un outil de navigation et la présence ; La
présence (Vs. Absence) de la richesse sensorielle et la présence ; la présence (Vs. Absence) d’un

agent virtuel et la présence. Ce qui nous donne I’ensemble des hypotheses qui suivent :

C. H2.3 L’expertise internet modere positivement I’'impact des facteurs d’acces a
I’expérience de shopping dans le magasin en 3D sur la présence des internautes dans le

magasin en 3D.

e H2.3.1: L’expertise internet modere positivement 1’impact de la présence (versus absence)
de I’outil de navigation sur la présence des internautes dans le magasin en 3D.
e H2.3.2: L’expertise internet modere positivement 1’impact de la présence (versus absence)
de la richesse sensorielle sur la présence des internautes dans magasin en 3D.
e H2.3.3: L’expertise internet modere positivement I’impact de la présence (vs. absence) d’un
agent virtuel dans le magasin en 3D sur la présence des internautes dans le magasin en 3D.
Ainsi, il s’agit de tester la modération sur les relations qui suivent : la présence et I’intention d’achat
; la présence et I’intention de revisiter le site ; la présence et le bouche a oreille en faveur du site des

magasins en 3D. Ce qui nous donne I’ensemble des hypotheses qui suivent :
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D. H2.4 L’expertise internet modeére positivement I’impact de la présence sur les

intentions comportementales des internautes dans le magasin en 3D.

e H2.4.1 L’expertise internet modere positivement ’impact de la présence sur I’intention
d’achat des internautes dans le magasin en 3D.

e H2.4.2 : L’expertise internet modere positivement 1’impact de la présence sur I’intention de
revisiter le site en 3D.

e H2.4.3 : L’expertise internet modere positivement 1’impact de la présence sur le bouche a

oreille en faveur du site en 3D.

o/

e H2.4.3 : L’expertise internet modere positivement I’impact de la présence sur le bouche

oreille.

Ces hypotheses sur la modération suggerent le schéma 23 suivant :

Les modérateurs individuels

L’Implication
H2.1H H2.2

Les facteurs L’expertise |

H2.3 7 H2.4

d’accés a
I’expérience de
shopping dans le H.2.3
magasinen 3D :

Les intentions
comportementales :

La navigabilité

L’intention d’achat

La richesse >
sensorielle

, . Bouche a oreille
L’agent virtuel

{ La présence Revisiter le site

Figure 23 : ’'implication et ’expertise dans le modele conceptuel

Conclusion du chapitre

Ce chapitre nous a permis d’identifier les différentes variables qui constituent notre modele
conceptuel puis de préciser les hypotheses de recherches que nous avons jugées intéressantes a

tester dans ce travail doctoral. Les pages ci-dessous présentent notre modele conceptuel dans sa
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globalité ainsi qu’un tableau récapitulatif de nos différentes hypotheses et propositions a tester dans

ce travail de recherche.
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Les moderateurs
individuel

Implication

Figure 24 : Modele conceptuel de I’expérience de shopping dans I’envoronnement commercial en 3D

176



Les hypotheses de notre modele conceptuel se présentent sous deux grandes catégories. La
premiere s’intéresse aux effets des facteurs d’acces dans le site de magasins en 3D sur les
réactions et expériences de shopping dans de magasin en 3D. La seconde concerne les effets
des modérateurs sur les relations facteurs d’acces au site et le coeur de I’expérience de
shopping puis entre le ceeur de I’expérience de shopping et les intentions comportementales

des internautes

Les facteurs d’acces au site en 3D influencent positivement I’immersion des

internautes dans le magasin en 3D

H1.1.1 : La présence (vs. absence) d’un outil
de navigation (le map interactif) dans le

D
% magasin en 3D, influence positivement
3 H1.1 : Les facteurs I’immersion des internautes dans le magasin
d’acces au site en 3D | en 3D.
influencent
positivement H1.2.2 : larichesse sensorielle et la vivacité du

I’immersion sensorielle et la pr

I’immersion des
internautes dans le
magasin en 3D.

magasin en 3D influence positivement la
présence des internautes dans magasin en 3D.

H1.2.3 : La présence (vs. absence) d’un avatar
(vendeur et/ou visiteur) dans le magasin en 3D
influence positivement I’immersion des
internautes dans le magasin en 3D.

H1.2 : Les facteurs
d’acces au site en 3D
influencent
positivement la
présence des
internautes dans le
magasin en 3D.

H1.2.1 : La présence (vs. absence) d’un outil
de navigation (le map interactif) dans le
magasin en 3D, influence positivement la
présence des internautes dans le magasin en
3D.

H1.2.2 : larichesse sensorielle et la vivacité du
magasin en 3D influence positivement la
présence des internautes dans magasin en 3D.

H1.2.3 : La présence (vs. absence) d’un avatar
(vendeur et/ou visiteur) dans le magasin en 3D
influence positivement la présence des
internautes dans le magasin en 3D.

H1.3 : L’immersion influence positivement la présence des internautes dans le magasin

en 3D

Les modérateurs
L’implication a Pactivité de

shopping

H2.1 : L’implication
modeére positivement
I’impact des facteurs
d’acces a ’expérience
de shopping dans le
magasin en 3D sur la
présence des
internautes dans le
magasin en 3D.

H2.1.1 L’implication modere positivement
I’impact de la présence (versus absence) de
I’ outil de navigation sur la présence des
internautes dans le magasin en 3D.

H2.1.2 : ’implication modere positivement
I’'impact de la présence (versus absence) de la
richesse sensorielle sur la présence des
internautes dans magasin en 3D.

H2.1.3 : L’implication modere positivement
I’impact de la présence (vs. absence) d’un
agent virtuel dans le magasin en 3D sur la
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présence des internautes dans le magasin en
3D.

H2.2 ’implication
modeére positivement
I’impact de la présence
sur les intentions
comportementales des
internautes dans le
magasin en 3D.

H2.2.1 L’implication modere positivement
I’impact de la présence sur I’intention d’achat
des internautes dans le magasin en 3D.

H2.2.2 : I’implication modere positivement
I’impact de la présence sur I’intention de
revisiter le site en 3D.

H2.2.3 : L’implication modere positivement
I’impact de la présence sur le bouche a oreille

Les modérateurs : ’expertise Internet

H2.3 L’expertise
internet modere
positivement I’impact
des facteurs d’acces a
I’expérience de
shopping dans le
magasin en 3D sur la
présence des
internautes dans le
magasin en 3D.

H2.3.1 : L’expertise internet modere
positivement 1’impact de la présence (versus
absence) de I’outil de navigation sur la
présence des internautes dans le magasin en
3D.

H2.3.2 : L’expertise internet modere
positivement 1’impact de la présence (versus
absence) de décors en 3D (magasin et produit
en 3D) sur la présence des internautes dans
magasin en 3D.

H2.3.3 : L’expertise internet modere
positivement 1’impact de la présence (vs.
absence) d’un agent virtuel dans le magasin en
3D sur la présence des internautes dans le
magasin en 3D.

H2.4 L’expertise
internet modere
positivement I’'impact
de la présence sur les
intentions
comportementales des
internautes dans le
magasin en 3D.

H2.4.1 L’expertise internet modere
positivement I’'impact de la présence sur
I’intention d’achat des internautes dans le
magasin en 3D.

H2.4.2 : L’expertise internet modere
positivement 1’impact de la présence sur
I’intention de revisiter le site en 3D.

H2.4.3 : L’expertise internet modere
positivement I'impact de la présence sur le
bouche a oreille en faveur du site en 3D.

Tableau 16: Synthese des hypotheses du modele conceptuel
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DEUXIEME PARTIE :
METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE, RESULTATS ET
CONTRIBUTIONS
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CHAPITRE VI :

METHODOLOGIE ET MISE EN OEUVRE DES VARIABLES
DU MODELE

Introduction du chapitre

L’objectif de notre recherche est de spécifier I’expérience de shopping dans le magasin en 3D ainsi
que les impacts de la technologie virtuelle sur les dimensions de 1’expérience de shopping et les
comportements du consommateur. Nous avons pu présenter dans la premiere partie notre étude
exploratoire qui a permis d’identifier un ensemble de facteurs potentiels susceptibles de faciliter
I’acces a I’expérience de shopping dans le magasin en 3D et le jaillissement des diverses
dimensions de I’expérience via les différentes interactions de I’internaute avec les dits facteurs, de

souligner les conséquences de I’expérience sur les comportements du consommateur.

Dans ce chapitre, nous élaborons notre méthodologie de recherche afin de pouvoir étudier
I’influence des facteurs d’acces a I’expérience de shopping et son enrichissement dans le magasin
en 3D et étudier le déroulement de cette expérience et ses impacts sur les intentions

comportementales des consommateurs.

Nous avons montré dans la littérature qu’il existe une ouverture du lieu virtuel et de 1’expérience
virtuelle grace a I’outil technologique qui lui-méme permet a I'internaute d’accéder a cette
expérience de la réalité virtuelle. La question soulevée dans ce travail doctoral est de pouvoir
comprendre les effets d’une technologie sur un concept peu traité en marketing et dans 1’expérience
de shopping et de consommation a savoir la présence. Cette compréhension est importante d’autant
plus que la présence se présente comme 1’état permettant au consommateur de vivre pleinement

I’expérience du lieu virtuel et de s’investir sur plusieurs plans dedans (Auvray et Fuchs, 2007 ;

Bouvier 2009).

Le chapitre V nous a permis de concevoir le modele conceptuel de notre travail doctoral. Les
concepts principaux et les importantes relations qui les unissent sont identifiés ainsi que les

différentes hypotheses y afférant.
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Dans ce chapitre VI de nature méthodologique, nous exposerons le choix nos différents instruments
utiles aux mesurer des concepts de notre modele conceptuel ainsi que les mesures de validité et de
fiabilité prises en considération. De méme, nous présenterons notre premiere collecte de 514

répondants ayant servi pour la validation de nos différentes échelles de mesure.

Une fois nos outils de mesure sont validés, nous présenterons 1’expérimentation envisagée. Ce
choix méthodologique s’impose par la volonté de montrer I’impact causal des variables d’ouverture
de I’expérience de maniere controlée. En effet, dans ce cadre, un partenariat de recherche a été

conclu avec la société MotionCart et la société Progress.

Nous présenterons dans la deuxieme partie de ce chapitre la deuxieme collecte de 424 répondants
relative a I’expérimentation, le design expérimental et le protocole utilisés. Elle comprendra aussi
une partie relative aux mesures prises pour la validité de notre plan expérimental a savoir la validité

interne et la validité externe.

I. la collecte de validation des instruments de mesure

Cette section du chapitre mettra en avant les différents outils de mesure retenus pour notre étude et
décrira la premiere étude de nature quantitative de ce travail doctoral servant a valider les différents
instruments de mesure. Grace a une premiere collecte aupres de 514 répondants, 1’étude a pour

objet de valider les échelles de mesure des différentes variables de notre modele conceptuel.

Pour cette phase d’analyse et de validation de nos échelles, nous avons fait appel a différents outils
notamment les modeles d’équations structurelles pour nous assurer de la fiabilité des échelles et leur

robustesse dans notre contexte d’investigation.

Cette premiere collecte quantitative (n = 514) est totalement distincte de la collecte propre a

I’expérimentation et la précede.

Cette section se compose de deux parties: une premiere partie sera dédiée au recours au
questionnaire comme outil de collecte de données et a la présentation du choix des différents outils

de mesure retenus pour I’expérimentation.

Une deuxieme partie décrira la collecte de validation des échelles et ses caractéristiques ainsi que

les moyens retenus pour vérifier la validité et de la fiabilité des différentes échelles.
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Une troisieme et derniere partie servira a exposer les différents résultats de la validation des
échelles de mesure et les structures retenues définitivement des outils de mesure pour notre

expérimentation.
1. Le choix de I’outil de collecte de données : le questionnaire

Evrard et al (2009) suggerent que le choix de la méthodologie d’une étude doit déprendre
essentiellement de I’objectif de la recherche. La finalité de ce travail de recherche consiste a :

- Décrire de maniere quantifiée des réactions, des états, des attitudes et des comportements qui sont
en rapport avec les facteurs d’acces et d’enrichissement de I’expérience vécue dans le magasin en
3D.

- Vérifier les hypotheses émises au niveau du modele conceptuel.
1.1 L’outil de collecte : le questionnaire

Pour atteindre cet objectif, il est nécessaire de recourir a un mode de recueil d’informations
structuré, faisant appel a I’outil questionnaire. Le questionnaire représente 1’instrument de mesure

que nous appliquerons dans notre collecte. Il sera administré au moyen de questions fermées.
1.2 Le choix du type de média d’administration du questionnaire

Une méthode de plus en plus répandue dans les collectes en ligne consiste a développer le
questionnaire HTML sur un site spécialisé en affichant un questionnaire sur un site web (i.e.,
Google Docs, Survey Monkey, etc.). Il s’agit d’inviter les interviewés a cliquer sur le lien URL du
questionnaire placé sur le site méme de 1’expérimentation. Ensuite de le remplir avec les réponses

de chaque participant a I’expérimentation.

Dans notre cas, a la fin de la visite le participant trouve la banniere ci-dessous. Il suffit de cliquer

sur le lien URL et le questionnaire s’affiche au répondant.

Visite terminée ?

Veuillez répondre a notre questionnaire. Merci.

Lien du questionnaire

Figure 25: Le lien vers le questionnaire HTML
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2. Les instruments de mesure retenus

Cette section sera dédiée a la présentation des différents instruments de mesure retenus pour notre

étude et justifie les choix effectués.

2.1 Les mesures utilisées

Dans notre étude, les mesures des différents construits sont issues d’échelles préexistantes dans la
littérature. L’ensemble des dimensions de I’étude ont été mesurées sur une échelle de Likert a sept
points familiere en sciences de gestion (Evrard, Pras et Roux 2009). A chaque item, est associée
une échelle en sept points allant d’un un pdle négatif (pas du tout d’accord) a un pole positif (tout a

fait d’accord)) comme le montre le tableau 17 ci-dessous.

Les 7 points d’accord a travers 1’échelle de Likert nous permettront un traitement statistique de

qualité et une richesse de 1’analyse (Evrard, Pras et Roux 2009).

Pas du Légerement
Plutot pas Légerement Plutot Tout a fait
tout pas neutre
d’accord d’accord d’accord d’accord
d’accord d’accord
Item 1 2 3 4 5 6 7

Tableau 17: L’échelle de Likert

2.2 Les variables dépendantes

Il s’agit dans notre modele de présenter le choix des différentes mesures retenues pour les variables
présence, immersion et intentions comportementales des internautes. Certaines échelles issues du
marketing répondent bien aux besoins de 1’étude. D’autres sont issues des théories de 1’interaction

homme machine.

a. L’immersion

L’échelle de I'immersion est issue des travaux de Fornerino, Helme-Guizon et Gotteland (2008).
Cette échelle a été élaborée dans le contexte d’une expérience cinématographique. La recherche
montre que cet instrument de mesure présente des qualités psychométriques satisfaisantes. Trois

environnements cinématographiques sont considérés afin de s’assurer de la robustesse des outils de
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mesure et de mettre en évidence des variations d’intensit€é des variables et de la force des liens
(Fornerino, Helme-Guizon et Gotteland, 2008). L’échelle de mesure de I’'immersion a été adaptée a

notre contexte et se présente comme suit :

= Les items de I’échelle de I’'immersion (Likert en 7 points) se présentent comme suit :

= [MMI1 - Le centre commercial en 3D a créé un monde nouveau qui a brutalement disparu a la
fin de la visite.

= IMMZ2 - Par moments, j’ai perdu conscience de ce qui m’entourait.

= JMMS3 - Pendant la visite, mon corps était devant 1’écran mais mon esprit était dans le centre
commercial en 3D.

= [MM4 - Le centre commercial en 3D m’a fait oublier les réalités du monde extérieur

= IMMS - Pendant la consultation du site, ce qui s’était passé avant la visite ou ce qui se
passerait apres ne comptait plus.

= [IMMBG6 - La visite du centre commercial en 3D m’a fait oublier mon environnement immédiat.

L’aspect qui nous a attiré le plus dans cette échelle est le fait qu’elle mesure entre autre un état
d’activité intense spécifique au consommateur de type perceptuel sensoriel avec une immédiateté de
I’état d’immersion. Il s’agit également de I’état ou le systeéme sensoriel du consommateur est
stimulé exclusivement par I’environnement relatif a I’expérience ce qui nous parait le plus proche
possible de I'immersion sensorielle et technique dans les théories de I’interaction homme —machine
et systemes d’informations, décrite comme étant la premiere étape d’acces au monde virtuel et le
plongeon sensoriel de 1’utilisateur dans le monde en 3D dans le modele de la réalité virtuelle
d’Auvray et Fuchs (2007). La conséquence de cet état d’immersion étant le fait que le

consommateur accede pleinement a I’expérience (Fornerino, Helme-Guizon et Gotteland, 2008).

De méme, I’échelle a été utilisée pour mesurer I’immersion dans des expériences de consommation
dans des environnements avec divers niveaux de médiatisation : cinéma, site présentant des rich-
medias et de la 3D. Elle semble donc pouvoir s’adapter a notre cas d’étude : I’'immersion et la
présence dans site de la réalité virtuelle et des magasins en 3D.

L’échelle a été validée par de nombreuses recherches et sa fiabilité est robuste comme le montre le
nombre actuel d’utilisations de 1’échelle (Nanipiériet al., 2010, Poncin et Ben Mimoun, 2011 Charfi

et al 2011, Ben Jannet et al., 2013).

b. La présence
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Pour la mesure de la présence beaucoup de mesures existent dans la littérature. Pour des raisons de
robustesse de 1’échelle et de rapprochement entre les phénomenes vécus dans le site en 3D liés a la
présence et ceux qu’on voudrait vraiment mesurer, nous avons opté pour le IPQ Questionnaire de
Schubert, Friedmann et Regenbrecht (2001). Le I group Presence Questionnaire - IPQ ou Schubert
et al., (2001) ont construit leur questionnaire en combinant plusieurs échelles de mesure récemment
publiées comme celle de Witmer et Singer (1998) ou encore celles de Slater et al. (1994) et en

ajoutant quelques questions nouvelles.

Ce questionnaire, contenant 14 items, présente trois dimensions : (i) la présence spatiale ; (ii)
I’engagement mesuré (la participation et I’implication); (iii) le jugement du réalisme de
I’environnement virtuel. Les trois dimensions reprennent les aspects importants produisant la
présence en mettant I’accent sur I’emprise de 1’espace virtuel, I’'importance de son réalisme c'est-a-
dire la crédibilit¢ du lieu et de ses éléments au sens de Bouvier (2009) et I'implication de
I’utilisateur dans 1’espace virtuel pour rebondir sur le rapport important entre 1’utilisateur et I’espace
et sa présence dedans. Ces aspects rejoignent les travaux d’Auvray et Fuchs, 2007) et le modele de
la présence dans la réalité virtuelle de Fuchs, (1999). Ce questionnaire est trés complet et est
considéré comme une synthese des précédentes recherches et précédentes échelles (Schubert et al.,
2001). De méme, la consistance interne de ce questionnaire a été vérifiée au cours de plusieurs
études (Schubert et al., 2001, Youngblut et Huie , 2003 ; Riecke et al., 2005; Morinaet al., 2014). Le
questionnaire a été testé plusieurs fois et dans différents contextes ou il a montré de sa robustesse.
Il a été¢ également traduit par I’équipe de construction du questionnaire en plusieurs langues

I’allemand, le frangais, 1’anglais.

Les items du IPQ adaptés au cadre virtuel de notre étude a savoir le centre commercial des

magasins en 3D se présentent comme suit :

* G1. Dans le centre commercial en 3D, j’ai eu le sentiment “d’y étre ™.

= SP1 D’une certaine fagon, j’ai eu I’impression que le centre commercial en 3D m’entourait.

= SP2.J’avais I'impression que j’étais juste en train de percevoir des images.

= SP3.Je ne me suis pas senti présent dans le centre commercial.

= SP4.J’ai eu la sensation d’étre dans le centre commercial en 3D plutdét que d’agir sur un
quelconque mécanisme a I’extérieur de celui-ci.

= SPS.Je me suis senti présent dans le centre commercial.

= INV1.J’étais plutoét conscient du monde réel environnant pendant que je naviguais dans le
centre commercial en 3D (par exemple : sons, température de la piece, présence d’autres gens,

etc.)
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= INV2. Je n’étais pas conscient de mon environnement réel.

= INV3. Je faisais toujours attention a I’environnement réel.

= INV4. J’étais completement captivé par le centre commercial en 3D.

= REALL. Le centre commercial m’a semblé réaliste.

= REAL2. Mon expérience dans le centre commercial en 3D m’a semblée proche de mon
expérience dans le monde réel?

= REALJ3. Le centre commercial en 3D m’a semblé réel?

= REALA4. Le centre commercial en 3D semblait plus réaliste que le monde réel.

Les items tiennent bien compte des aspects li€s a d’abord a I’espace virtuel et la présence spatiale
qu’il génere chez I’utilisateur comme nouvel espace augmentant son potentiel d’actions dessus. La
présence spatiale mesurée par 1’échelle rend compte du potentiel en actions 1lié a [’outil
technologique et a 1’espace virtuel contr6lés ou managés par 1'utilisateur et sa future présence

fonctionnelle.

La deuxieme partie des items tente de mesurer le niveau de I’implication et de participation venant
de I'utilisateur ce qui nous ramene a la définition de la présence dans sa partie psychologique propre
et voulue par I’utilisateur et par rapport au lieu. Elle met surtout I’accent sur le rdle du lieu qui capte
le présent vécu et I’expérience actuelle de 1'utilisateur. Il s’agit aussi de la composante de la

présence liée a la volonté de I'utilisateur d’€tre dans le monde de la réalité virtuelle.

La troisieme partie des items tente de mesurer le coté réalisme du monde virtuel et renseigne ainsi
sur le niveau de crédibilité percue des éléments virtuels et de I'univers lieux de 1’expérience. Elle

confirme 1’aspect présence dans le monde virtuel et non pas dehors.

¢. Les intentions comportementales

Nous allons présenter dans ce paragraphe 1’échelle adaptée pour mesurer les intentions
comportementales et les dimensions qui la composent. Nous sommes partis de la revue de la
littérature sur les comportements et intentions des consommateurs dans le lieu de vente enrichis et
virtuel et ainsi que les comportements notés de nos interviewés et observés de 1’étude exploratoire

qualitative.

i. L’Intention d’achat

Putrevu et Lord (1994) ont développé une échelle de mesure de I’intention d’achat comportant deux

items a savoir «J’acheterai ce produit » et « J acheterai des produits sur ce site Web » et cette
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échelle a fait I’objet de nombreuses recherches qui ont mis en évidence sa bonne fiabilité (Putrevu

et Lord, 1994 ; Kekeff, et Webster, 2006 ; Charfi et Lombardot (2015)

Les items de I’échelle adaptés aux magasins en 3D se présentent comme suit (Likert en 7

points):

= Si je devais faire du shopping, je viendrais volontiers sur ce site.

= J’acheterai des produits dans ce centre commercial.

ii. Le bouche a oreille

Zeithaml et al (1996) ont développé une échelle de mesure basée sur trois items qui a été largement
utilisée (Belaid et Temessek, 2006 ; Poujol et Siadou-Martin 2012; Charfi et Lombardot 2015).
Les items de cette échelle adaptés aux magasins en 3D se présentent comme suit (Likert en 7

points):

= Je recommanderai ce site a ceux qui me demanderont conseil
= Je parlerai en bien de ce site 2 mon entourage.

= J’encouragerai mes proches et amis a visiter ce site.

iii. L’intension de revisiter le site

Supphellen et Nysveen (2001) ont développé une échelle avec 2 items pour mesurer 1’intention de
revisiter le site. L’échelle a été validée par d’autres auteurs (Hong et Kim, 2004; Flores et al.

2008).

Les items de I’échelle adaptés aux magasins en 3D se présentent comme suit (Likert en 7

points):
= Sij’en ail’occasion, je reviendrai dans ce centre commercial.
= Je viendrai dans ce centre commercial de nouveau.
2.3 Les variables modératrices

Il s’agit dans cette partie de présenter les échelles de mesure retenues pour les variables

modératrices a savoir I’implication et I’expertise Internet.
a. L’implication

L’échelle de I'implication PIA (Pertinence, Intérét, Attirance) de Strazziéri (1994) est couramment

utilisée et elle est adaptés a notre étude du fait que elle mesure I’implication durable, ce qui
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correspond bien au concept mesuré dans notre recherche(1) ; C’est 1'échelle d'implication la plus
courte, ce qui nous permet de remplir la contrainte temporelle liée a la collecte en terrain réel(2) ; la
cohérence interne et la valeur prédictive de 1'échelle ont été testées avec succes plusieurs fois

(Cristau et Strazziéri, 1996) (3).

L'échelle PIA est une échelle unidimensionnelle qui mesure l'implication durable définie par
Strazziéri et Hajdukowicz-Brisson (1995, p. 472) comme : «Une disposition durable d'un individu a
allouer de l'énergie a tout ce qui se rapporte a l'objet (de l'implication), due au potentiel de
stimulation de cet objet, associé a sa pertinence pour l'individu». Nous avons décliné cette échelle
en deux adaptations. La premiere porte sur ’implication a 1’activité de shopping. La deuxieme
concerne I’'implication aux produits électroménagers puisque le magasin avec les produits de nos
manipulation c’est un magasin d’électroménagers avec divers produits marques.

L’adaptation de I’échelle de I’'implication shopping et I’implication produits électroménagers

(Likert en 7 points) a donné les items qui suivent:

PIA : Implication au Shopping

= Je me sens particulierement attiré(e) par le shopping.

= (C’est une activité a laquelle j’accorde une importance particuliere.
= J’aime particulierement parler du shopping.

*  On peut dire que c’est une activité qui m’intéresse.

= Le seul fait de me renseigner sur cette activité est un plaisir.

= (Cest une activité qui compte beaucoup pour moi.

PIA : Implication Produits électroménagers

= Je me sens particulierement attiré(e) par les électroménagers.

= (C’est un produit auquel j’accorde une importance particuliere.

= J’aime particulierement parler des électroménagers.

*  On peut dire que les électroménagers m’intéressent.

= Le seul fait de me renseigner sur les électroménagers pour en acheter est un plaisir.

= Les électroménagers sont des produits qui comptent beaucoup pour moi.

Plusieurs études ont confirmé le caractere robuste de cette échelle (Strazziéri, 1994; Najjar et al.,
2010).

b. L’expertise Internet
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L’estimation de I’expertise d’internet est appréhendée selon 1’approche de Becheur et Gollety
(2006) qui est basée sur une échelle de mesure de 5 items (likert en 7 points) a savoir :

= Je connais les dernieres innovations sur Internet.

= J’en sais plus que la moyenne des gens sur Internet.

= J’ai une grande pratique sur Internet.

= J’expérimente des situations tres diverses en matiere d’utilisation d’Internet.

= J’ai des compétences tres variées sur 1’utilisation d’Internet.

L’échelle a démontré sa robustesse dans plusieurs études (Becheur et Gollety 2006, Charfi et
Volle, 2011).
Remarque : nous avons utilisé pour toutes nos échelles des Likert en 7 points méme si certaines

échelles avaient été développées et utilisées dans des études précédentes avec des Likert en 5 points.

2.4 La mesure des variables indépendantes
Cette partie sera consacrée aux mesures des variables indépendantes.
a. La navigabilité percue du site web

Dans I’expérimentation, nous avons besoin de tester I’effet de la navigabilité sur les variables
dépendantes et grace a la manipulation de 1’outil : map interactif. Pour mesurer la navigabilité
percue du site web, nous avons fait appel a une échelle récemment publiée et validée de la

navigabilité.

La version originale de I’échelle (en langue anglaise) est composée de 11 items avec 9 points de
notation en Likert de Wojdynski, et Kalyanaraman (2012) et mesure la navigabilité dans un site
web. L’étude de Kalyanaraman et Wojdynski, (2015) a confirmé la robustesse et la fiabilité de

I’échelle.

Les items de I’échelle de la navigabilité percue du site traduits et adaptés a notre étude du centre

commercial des magasins en 3D avec 7 points de Likert se présentent comme suit :

= J’ai toujours su ou j’étais sur ce site.

» L'information dans le site Web était claire pour moi.

= Je me suis senti désorienté en utilisant le site

= J’avais I'impression que je tournais en rond dans ce site en 3D.

= La facon dont l'information a été structurée sur le site m'a semblé logique.

* Naviguer dans le site en 3D a été un probleme.
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= Je savais toujours ou j’étais dans le site en 3D.

* Je ne savais pas comment arriver a I’endroit souhaité.

= Les principaux espaces du site en 3D étaient clairs pour moi.

= Jen’ai pas eu de problemes pour circuler entre les différents espaces du site en 3D.

= [l était difficile de savoir comment me déplacer dans le site en 3D.

b. La dimension sociale du site : échelle de mesure de la sociabilité

En vue de nous assurer de I’effet voulu de la manipulation du facteur social a savoir I’augmentation
versus la réduction de dimension sociale percue du site (grace a la présence versus absence de
I’agent virtuel dans le magasin en 3D), nous avons décidé de nous référer a la mesure du concept de

la sociabilité percue du centre commercial en 3D.

Nous avons opté pour 1’échelle de la sociabilité de Kreijns, Kirschner, Jochems et Van Buuren
(2004). Ses fondements expliquent mieux la perception de la présence sociale au niveau du site.
Elle décrit aussi a quel niveau le site offre des indicateurs de la présence des autres, permet la
possibilité de les contacter et de constituer des liens avec eux. Développée a la base en langue
allemande pour mesurer la sociabilité dans les sites web de e-Learning ou on attribue une grande
importance aux aspects sociaux, a I’interaction et a la présence sociale dans les lieux virtuels, cette
échelle colle bien avec notre besoin de vouloir vérifier 1’effet voulu de notre manipulation en
augmentant ou réduisant la dimension sociale percue du site. Des études ont confirmé la robustesse
et la fiabilit¢ de 1’échelle dans plusieurs contextes virtuels comme les jeux vidéo (Kreijnset al.,

2007; Oksanen et Hamaldinen 2012)

Les items de I’échelle de la sociabilité percue du site traduits et adaptés a notre étude du centre

commercial des magasins en 3D avec 7 points de Likert se présentent comme suit :

= Q1 : Ce site en 3d me permet de faire facilement des contacts aves d’autres personnes que
j’ai rencontrées.

= Q2 :Je ne me sens pas seul (e) dans ce centre commercial.

= Q3: Ce site en 3d me permet d’avoir une bonne impression des autres visiteurs du centre
commercial.

= Q4 : Ce site en 3d me permet de faire des conversations spontanées et informelles.

= QS5 : Ce site en 3d me permet de faire mon shopping dans de bonnes conditions.

= Q6 : Ce site en 3d me permet de développer de bonnes avec les autres personnes dans le
site.

= Q7 : Ce site en 3d me permet de me reconnaitre dans les autres personnes dans le site.

= Q8 :Je me sens al'aise avec ce site en 3D.

= Q9 : Ce site en 3d me permet des conversations libres sur des sujets variés.

= Q10 : Ce site en 3d me permet de développer des amitiés avec d’autres personnes.
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c. La richesse sensorielle ou de la vivacité du site web

La richesse sensorielle percue du site des magasins en 3D est relative a la vivacité (vividness) du
site en 3D. Steuer (1992) a bien définit le concept de la vivacité du site web mais il n’y a pas
d’échelle qui la mesure. Dans les expérimentations traitant la manipulation de variables en rapport
avec le concept de la richesse sensorielle, les chercheurs font appel généralement aux simples

questions de vérification expérimentale (de manipulation-check.).

Dans une étude, Gharbi et al., (2002) ont congu une échelle de la vivacité du site web basée sur la
profondeur et la largeur sensorielle offerte par le site web telle qu’énoncée par Steuer (1992) le
premier a conceptualiser la vivacité du site web en largeur et profondeur (nombre de sens interpelés
et intensité de la stimulation sensorielle). Nous avons adapté une version de I’échelle au contexte de
I’étude et spécifique au centre commercial en 3D.

Les items de I’échelle de la richesse sensorielle percue du site adaptés a notre étude du centre

commercial des magasins en 3D avec 7 points de Likert se présentent comme suit :

La richesse du son : la musique
= (Quand j’ai été dans le magasin, j’ai entendu de la musique
= Le site représente une bonne qualité de musique.
= La musique était bonne sur le site
La richesse visuelle : les couleurs
= (Quand j’ai été dans le magasin j’ai vu des couleurs.
= Le site présente un contenu riche en couleurs.

= Le site présente des couleurs attrayantes

2.5La mesure des variables de controle

Pour nous assurer de la validité externe de notre expérimentation, nous avons pris aussi les mesures
des variables dites de contrdle et pouvant impacter les résultats des relations causales testées. Cette
action nous assure de coller plus aux effets a tester et d’éliminer d’autres impacts potentiels li€s aux
caractéristiques individuelles de notre échantillon. En effet, en vue de ne garder que les effets
recherchés par nos manipulations et notre expérimentation des variables indépendantes sur les
variables dépendantes, nous avons jugé utile d’intégrer et de mesurer les variables de controle.
L’inclusion de ces variables améliore la validité externe des résultats (Poortinga et Van de Vijver,

1987 ; Thiétart, 2007).
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Pour ce faire, nous avons identifié d’abord 1’ensemble de variables susceptibles en changeant
d'avoir un impact sur nos variables dépendantes et influencer les impacts recherchés de nos
variables indépendantes. Nous avons ainsi I’innovativité, I’orientation tache et la familiarité a
Internet. Une fois identifiées, nous avons trouvé les échelles robustes et fiables pour les mesurer.
Les échelles retenues se présentent comme suit :

a. L’innovativité innée
L’échelle de I'innovativité sous sa version récente et réduite de Touzani et Allagui (2003) adaptée

de Roehrich (1994) avec 7 points de Likert se présente comme suit :

= Hédoniste 1 : J’aime acheter des produits nouveaux et différents

= Hédoniste 2 : J’aime tester et essayer les derni¢res nouveautés

= Hédoniste 3 : J’aime acheter des choses nouvelles et différentes

= Hédoniste 4 : La plupart du temps je suis habillé(e) a 1a mode

= Sociale 5 : J’ai toujours été le(a) premier(e) sur les choses nouvelles

= Sociale 6 : J’ai plus d’habits a la mode que la plupart de mes amis

= RENEXP 7 : Je suis toujours en train d’inventer de nouvelles facons de faire les choses

= RENEXP 8 : J'entends parler des nouveautés plus rapidement que la plupart des gens que je
connais.

= RENEXP9 : Je suis trés curieux (se)

b. L’échelle de I’orientation vers la tache (particuliérement 1’achat sur le site internet)
L’orientation tache est une caractéristique individuelle qui peut justement affecter la qualité des
résultats des effets recensés de nos variables indépendantes. Nous 1’avons mesurée avec 1’échelle de

I’ orientation a la taiche de Homburg, Miiller et Klarmann (2011) adaptée.
L’échelle compte quatre Items qui se présentent comme suit (avec 7 points de Likert) :

= OT1 : En général, je fais mes achats aussi efficacement que possible.

= OT2: En général, lors de mes achats, je me concentre sur ce pourquoi je suis venu / sur l'achat
a accomplir.

=  OT3: En général, lors de mes achats, je vais droit au but.

= (OT4 : J'aime finir mes achats aussi vite que possible.

c. L’échelle de la familiarité a Internet
Pour la mesurer, nous avons fait appel a I’échelle d’ Astous et Garguri (2001) adaptée et traduite au
francais de I’échelle de Bearden (1985). Ses items avec une adaptés a Internet avec 7 points de

Likert se présentent comme suit :
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= Fam 1 : En général, je me considere tres familier (ere) avec Internet
= Fam 1 : D’une maniere générale, je me considere tres informé (e ) sur Internet

= Fam 1 : Internet représente pour moi un domaine que je connais tres bien

3. Les spécificités de la collecte de validation des échelles de mesure
Nous présenterons dans ce développement les différentes spécificités de notre premiere collecte de
514 répondants de validation de nos échelles de mesure. Puis exposerons les outils statistiques que

nous avons utilisés pour vérifiiez la validité et la fiabilité des différentes échelles retenues.
3.1 Déroulement du recueil des données

Le recueil de données de la phase validation des outils de mesure s’est effectué selon des consignes

de visite bien déterminées.

Nous avons fait appel a une seule version du site ou tous les facteurs d’acces a I’expérience et son
enrichissement sont présents a savoir : le map interactif pour la navigabilité, la richesse sensorielle
avec sons et couleurs des différents éléments du centre commercial en 3D et des vendeurs et autres

visiteurs du centre.

La visite du centre et les réponses aux questionnaires se sont faits successivement dans les locaux
du bureau d’études partenaire. Les répondants ont suivi les consignes du scénario de la visite avec

le temps qui lui est alloué (25 minutes de visite) Voir consignes sur la figure 26 ci-dessous.

Scénario de la visite de la collecte de validation des échelles de mesure :

Bonjour,

Pour les besoins d’une étude sur les sites commerciaux en ligne, nous vous invitons a
découvrir le nouveau centre commercial en 3D « MotionCart » qui va bientdt ouvrir ses
portes. Nous avons besoin de votre avis concernant ce centre commercial en ligne. Ainsi,
nous vous invitons a :

1. Faire le tour du centre commercial 3D auquel vous pouvez accéder par cet
ordinateur et avec votre avatar dessus (vous devez passer au moins 25 minutes).

2. Vous allez vous rendre ensuite dans le magasin LG au pome étage du centre. Vous
recherchez téléviseur moderne pour votre salon (vous devez passer au moins 15
minutes).

Vous pouvez demander 1’aide de la chargée de I’enquéte dans la salle en cas de besoin.

Devant vous sur I’écran, vous étes déja dans le centre en 3D grace a votre avatar. Vous
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pouvez vous déplacer dans différentes directions du centre avec les fleches du clavier. La
touche shift vous permet d’€tre plus rapide. La figure ci-dessous montre les touches et les
sens des fleches : gauche, droite, avant et arriere. Shift pour accélérer.

Pour entrer en magasin Philips, vous devez utiliser le plan des magasins qui s’affiche
dans la barre d’outils du haut du site. Une fois affiché, il suffit de cliquer sur le nom du
magasin Philips pour y accéder directement. La figure ci-dessous vous montre le plan des
magasins (Map) :

Map =% ¥

- — ~
Chat “-',@ Controls m Map gl  Logout (s

Une fois vous étes entré dans le magasin, il suffit de cliquer sur le produit exposé en
magasin et une fenétre des caractéristiques (modeles, prix et mode de livraison du
produit) s’affiche pour mieux vous informer sur le produit qui vous plait. N hésitez pas a
demander 1’aide du vendeur du magasin Philips qui sera a votre écoute en cas de besoin.
Pour lui parler, vous pouvez utiliser la fonction Chat sur la barre d’outils :

S oa

- — -
Chat *‘-',Q Controls m Map g  Logout (%

Une fois vous avez terminé votre visite, veuillez ouvrir ce lien «http... » puis répondez
au questionnaire.
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Visite terminée ?

Veuillez répondre a notre questionnaire. Merci.
Lien du questionnaire

Figure 26: Consignes de la visite du site en 3D

Les répondants ont été aussi appelé a répondre aux questionnaires reprenant les différentes échelles
vers la fin de leurs visites respective. Le questionnaire a été congu puis mis en ligne avec un lien

HTML pour les besoins de la collecte (Annexe 7).

Nous avons pu recueillir 455 questionnaires jugés acceptables pour notre étude sur 459 répondants
présents des 514 répondants retenus. Les quatre autres n’ont pas été retenus car les visites ont été

interrompues durant certains moments de pic d’utilisation de la connexion internet.

3.2 Les Participants

En collaboration avec une entreprise de conseil, et pour les besoins de la collecte de validation des
échelles de mesure de notre étude, nous avons fait appel a un échantillon de convenance de 514
répondants. En collaboration avec la chercheure, la société a identifié des profils de répondants
d’hommes et de femmes de différents ages entre 20 et 65 ans, csp et représentatifs de la population
mere (Evrard, Pras et Roux, 2009). La partie profil et CSP des enquétés a été aussi intégrée au

niveau du questionnaire.

Pour les besoins de visite de magasin en 3D, un minimum de niveaux d’éducation (frangais et
anglais) et de familiarité avec I’outil internet Iégerement supérieur a la population mere a été exigé
pour parvenir a effectuer la visite du centre commercial en 3D.

L’échantillon retenu nous a permis d’avoir des répondants fiables, engagés et motivés a la collecte
qui étaient payés pour participer et pour leur contribution dans I’étude. 459 répondants se sont
présentés et ont participé a notre collecte. 455 des 459 questionnaires ont été jugés complets et dont
les visites n’étaient pas interrompues. Nos participants n’étaient pas conscients des buts exacts de

notre recherche.

Le tableau 18 ci-dessous, présente les caractéristiques individuelles des répondants. Les répondants
de 1’étude nol, de validation des différents outils de mesure, constituent un échantillon de

convenance qui reprend la diversité de la population étudiée.
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Etudiant (e) :25%

Employé (e) :32%
18-30 ans : 37 % ployé (e) o

Femmes : 52% . .
31-45 ans : 50% Profession libérale : 17% Bac et (-) : 37%

‘ Bac+3 :41%
46-65 ans : 13% Hommes - 48% Cadre et prof. intellectuelles Bac+5:12%

supérieures : 16% Demandeur

d’emploi : 10%

Tableau 18 : les caractéristiques individuelles des répondants de la collecte de validation des
échelles de mesure

3.3 Le choix du site de I’étude nol de validation des outils de mesure

Nous avons opté pour le e site sélectionné pour la phase validation des outils de mesure le méme
site du centre commercial en 3D de la collecte d I’expérimentation. Il présente les conditions
indispensables a I’expérience de shopping dans le site de la réalité virtuelle offrant des magasins en

3D avec les facteurs d’acces aux dits magasins identifiés lors de I’étude qualitative.

3.4 Processus de vérification de la qualité psychométrique des échelles de mesure utilisées

Les variables retenues sont mesurées par des échelles de mesure. Avant de procéder au test des
hypotheses de cette recherche, il convient de s’assurer de leurs qualités psychométriques. Les
variables retenues sont mesurées par des échelles de mesure issues et adaptées de la littérature et
dont les qualités psychométriques ont été validées préalablement. Nous adoptons donc des analyses
factorielles confirmatoires afin de valider la dimensionnalité et les qualités psychométriques de nos

échelles.

a. L’analyse Factorielle confirmatoire : les modeles des équations structurelles

L’ analyse Factorielle confirmatoire produite avec les modeles des équations structurelles permet de
confirmer la structure factorielle des différentes échelles de mesure et de valider le modele
structurel global. Issue de I’analyse factorielle exploratoire, I’analyse factorielle confirmatoire

permet de tester et valider un modele de mesure

Il s’agit pour chaque échelle de mesure de vérifier sa structure c’est a dire la structure d'une échelle

de mesure, nous allons vérifier si un construit (ou variable latente) est bien mesuré par un ensemble
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des items composant l'échelle de mesure du construit. Aussi d’apprécier la contribution de chacun
des items retenus dans I’explication du construit.
Les modeles d’équations structurelles nous permettront de la validation des structures des échelles

et de vérifier le modele de mesure.

i. La méthode d’estimation

L’estimation se fait via plusieurs méthodes comme le maximum de vraisemblance, les moindres
carrés généralisés ou les moindres carrés non pondérés. Nous avons opté pour la méthode du
maximum de vraisemblance (Maximum Likelihood : ML) qui est la plus utilisée pour analyser les
structures de covariance. Elle suppose une normalité des données et en absence de la condition de
multinormalité (une distribution multinormale des variables et un échantillon de plus de 200), la
méthode est beaucoup aussi utilisée (Roussel et al., 2002). Nous avons 3 indicateurs, 2 pour la
normalité univariée des items et un indicateur pour la multinormalité des variables comme le

montre le tableau 19 ci dessous.

Nom de
Explication et valeurs a respecter

P’indicateur

Ce coefficient indique si les observations sont réparties équitablement
autour de la moyenne. Pour qu’une distribution soit symétrique il faut
que son coefficient soit proche de zéro sinon la distribution est dite
asymétrique. La valeur admise pour ce coefficient est 3 en valeur
absolue (Roussel et al., 2002).

Ce Coefficient concerne I’étalement de la distribution et compare la
forme de la courbe de distribution a celle de la loi normale. Pour une
distribution normale le parametre (Kurtosis) doit étre proche de zéro.
La valeur admise pour ce coefficient est 8 en valeur absolue (Roussel et
al., 2002).

Ce coefficient prend en compte toutes les variables simultanément et
apprécie leur distribution. Il doit étre inférieur a 3 en valeur absolue
(Roussel et al., 2002).
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Tableau 19: Les indicateurs de la méthode du maximum de vraisemblance

Nous pouvons faire appel a la procédure dite bootstrap en cas ou les conditions ci-dessus ne sont
pas satisfaites. Le bootstrap permet d’obtenir une estimation des coefficients a estimer et des écarts
types de ces coefficients, ce qui permet de calculer des intervalles de confiance (Akrout, 2010). La
robustesse du modele testé sur la population étudiée est soutenue par le fait que les estimations sans
et avec bootstrap soient proches (Sohier, 2004). D’ou la situation de stabilité qui permet d’utiliser
les résultats fournis par la technique de Maximum de Vraisemblance. Nous procéderons par la
procédure de bootstrap, en présupposant que les variables ne sont pas multinormales. S’il n ya pas
une différence (c'est-a-dire nous vérifions le biais, la différence entre la moyenne des poids
factoriels calculés par le bootstrap et le poids factoriel calculé sans bootstrap, est faible - inférieure
a 0,01), nous utiliserons les résultats issus de l'analyse confirmatoire utilisant la méthode du

maximum de vraisemblance.

ii. Les indices d’ajustement utilisés

Un ensemble d’indices sont disponibles pour apprécier la qualit¢é d'un modele de mesure (une
échelle) ou d'un modele structurel (modele liant plusieurs variables latentes). Il s’agit d’apprécier la
qualité d’ajustement du modele théorique aux données empiriques. Nous avons trois types d’indices
: les indices absolus qui évaluent dans quelle mesure le modele théorique posé a priori reproduit
correctement les données collectées. Les indices incrémentaux ou de comparaison servent a mesurer
I’amélioration de 1’ajustement du modele en comparant le modele testé a un modele plus restrictif,
dit le modele de base (Roussel et al., 2002). Les indices de parcimonie évaluent la qualité
d’ajustement d’un modele théorique aux données en tenant compte du nombre de parametres
estimés. Le tableau 20 ci-dessous présente les indices que nous avons retenus pour notre étude avec

au moins deux pour chaque catégorie comme le recommandent Roussel et al. (2002).

Il mesure le bon ajustement du modele de
structures factorielles aux données
empiriques.

Chi-deux
(x? : Joreskog et Sorbom,

2006
) I1 faut faire attention car il est sensible a la

taille de 1’échantillon et risque de rejeter des
modeles alors qu’ils sont bons.
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Chi-deux/ ddl

Cet indice permet de normer le test de X2 et
résoudre le probleme de la sensibilité a la
taille.

Entre 2 et 5

GFI

Le « goodness-of fit index »

Il explique la part de la variance covariance
expliquée par le modele.

Sensible a la complexité du modele.

Supérieur a 0,9

Il s’agit de GFI ajusté par le nombre de
variables par rapport au nombre du ddl.

AGFI Supérieur a 0,8
RMR Le plus proche de 0.
Représente I’appréciation moyenne des Reste acceptable jusqu’a
Le Root-mean-square résidus.
residual 0,1
RMSEA
Le Root Mean Square Le RMSEA: « Root Mean Square Error of Entre 0.08 et 0.05

Error of Approximation

Approximation » représente 1’appréciation
moyenne des résidus (Browne, 1984)

Les Indices incrémentaux

TLI

Le Tucker-Lewis index

Il compare le manque d’ajustement du modele
a tester a celui du modele de base. (non
recommandé pour les échantillons inferieurs a
150).

Supérieur a 0,9

CFI

Le Comparative Fit Index

Mesure la diminution relative du manque
d’ajustement. (sensible a la méthode
d’estimation)

Supérieur a 0,9

Les Indices de parcimonie

BIC

Le Bayes information
Criterion

Cet indice issu de la théorie de I’information
pénalise les modeles complexes

BIC< BIC saturé

Tableau 20 : Les indicateurs utilisés dans notre recherche

En plus de ces indicateur, il est possible de regarder d’autres indicateurs dans le but de bien

interpréter 1’analyse confirmatoire comme :

= Les Loadings des items qui doivent avoir des valeurs supérieures a 0,5, et si possible
supérieures a 0,7.

= La qualité de représentation en analysant les SMC (Squared Multiple Correlation). Il s’agit
de coefficients qui permettent de vérifier 1’absence d’erreurs de mesure et de renseignement

sur la robustesse des valeurs des coefficients des variables latentes. Leur valeur varie entre O
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et 1. Les variables observées sont considérées comme acceptables quand les valeurs sont
supérieures ou égales a 0,5. Néanmoins, I'utilisation de cet indicateur doit étre faite avec
précaution car une suppression peut porter préjudice a la qualité de 1’information apportée

par le facteur.

iii. La fiabilité et la validité des échelles de mesure

Cette partie présente la dernicre étape de I’analyse confirmatoire et comprend I’ensemble des
indicateurs de la fiabilité et de la validité des échelles de mesure.
Le tableau 21 ci-dessous reprend les différents types de fiabilité et de validité a vérifier dans notre

analyse confirmatoire.

Types Contenu

La validité faciale ou

Basée sur les jugements des experts et les
de contenu.

chercheurs qui peuvent [’estimer de manicre
qualitative.

1. La validité convergente est atteinte lorsque les
différents indicateurs qui sont supposés mesurer le
méme phénomene sont corrélés (Evrard et al.
,2009).

Elle est vérifiée si chaque indicateur partage plus de
variance avec son construit qu’avec son terme
d’erreur. Elle est mesurée par l'indice « rhd de

La validité de trait validité convergente » qui doit étre supérieur a 0,05.

(convergente et 2. La validité discriminante est satisfaite si des
discriminante) indicateurs  supposés mesurer des concepts
différents sont bien indépendants (Aurier, Benavent

Vérific .
erifice avec et N'Goala, 2001).

Elle est vérifiée lorsque le modele voit sa variance
mieux expliquée par ses indicateurs de mesure que
par tout autre construit. Pour que celle-ci soit
satisfaite, il faut s’assurer que la validité
convergente de chaque construit est supérieure au
carré des corrélations qu’il partage avec les autres
construits (Fornell et Larcker, 1981).

203



N

Elle consiste a tester l'effet d’un construit sur
d’autres construits auxquels il est lié. La validité
La validité prédictive est assurée lorsque les coefficients de
nomologique mesure sont stables et que la valeur prédictive des
variables exogenes est relativement importante.

Est définie comme la
qualité d’un instrument | Le coefficient alpha de Cronbach
de mesure qui,
appliqué plusieurs fois
a un méme phénomene,

. A Le coefficient rh6 de Joreskog :
doit donner les mémes s ) . s
) Considéré comme étant plus fiable que ’alpha de
résultats (Evrard etal., | cronbach car sa valeur ne dépend pas du nombre
2009).: d’items (Didellon et Valette-Florence, 1996).

Tableau 21: La validité et la fiabilité- synthese

4. L’analyse et la validation des échelles de mesure

Cette quatrieme partie de la section 1 servira a exposer les différents résultats du processus de
validation des échelles de mesure que nous venons d’expliquer dans le développement précédent.
Par la suite, nous présenterons d’abord les résultats des analyses exploratoires sur chaque construit,
puis ceux de I’analyse confirmatoire sur I’ensemble des mesures. Cette étape nous permettra

d’évaluer rigoureusement la fiabilité et la validité de nos construits.

4.1 Validation de I’échelle de «la navigabilité du site en 3D »

Cette partie présente les résultats des analyses de validation de 1’échelle de la navigabilité du site
en 3D.
= AFC de I’échelle « la navigabilité du site en 3D »

Le test de multinormalité de cette échelle annonce la non normalité des données a travers un
coefficient Mardia égale a 86,851 qui est supérieur a 3. En plus, cette multinormalité n’est pas
significative (t = 58,216>1.96). Des lors, en plus de la technique de maximum de vraisemblance,
nous opterons pour la procédure bootstrap afin de tester la stabilité des résultats. La comparaison de
Bias et de coefficients des corrélations standardis€s, nous montre la stabilité des résultats
(bias<0.01). La stabilité des résultats sur les différents échantillons tirés par la procédure du

bootstrap (250) , nous permis de nous limiter a I’interprétation des indices fournis par le maximum
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de vraisemblance. L’analyse factorielle effectuée sur cette échelle montre une qualité d’ajustement

acceptable présentée dans le tableau 22 ci-dessous.

- Les indices . . . .
Les indices absolus . Les indices parcimonieux
incrémentaux

X2 GFI | AGFI RMR RMSEA TLI CFI X?/ddl BIC CAIC

130,544
267,873 | 289,873

ddl=44 | 0.956 | 0.949 ,015 0,062 0,993 0,995 2,967 Ms Ms

411,987 | 477,987
p =0,000

Nous remarquons que les résultats sont bons a 1’exception des indices absolus (RMR, et RMSEA)
qui sont moins bons. Dans les indices de parcimonie du modele, Chi2 ajusté est inferieur a 3
(2,967). Ainsi, nous avons jugé d’améliorer la qualité de ce modele. En analysant les indices de
modification, nous avons trouvé que le terme d’erreur de I’item « Navigabilité 3 » est bien corrélé

avec tous les autres termes d’erreurs.

Cela pourrait étre expliqué par le fait que la navigabilité est en général controlée et le long de
I’expérience de shopping dans le magasin en 3D et le sens de 1’orientation maitrisé sur le site est
percu dans tous les aspects de la navigabilité (les autres items de 1’échelle). Nos résultats suggerent
donc son élimination puisqu’il est exprimé déja. Les résultats du modele rectifié sont dans le tableau

23 suivant :

Les résultats du modele respécifié sont présents dans le tableau 23 ci-dessous :

Les indices absolus i;iiil:;f:ljx Les indices parcimonieux
X? GFI | AGFI | RMR | RMSEA TLI CFI X?/ddl BIC CAIC
89,354 214,198 | 234,198
ddl=35 0,968 | 0,949 | 0,013 0.055 0,995 0,996 2,553 Ms Ms
p =0,000 343,322 | 398,322
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Les résultats montrent des indices absolus, incrémentaux et de parcimonie sont tous de bons a
excellents. Les résultats des relations entre les différents items et leur facteur sont représentés dans

le tableau 24 ci-dessous :

Tableau 24: Résultats de ’AFC de I’échelle Navigabilité du site en 3D
Bootstrap
Biais P

Navigabilité1 0,983 0.977 30,945 0.000 ,005 ,003
Navigabilité2 0,977 0.988 | 30,601 | 0.000 ,004 ,003
Navigabilité4 0,975 0976 | 30,507 | 0.000 | ,004 ,003
Navigabilité5 0,978 0,956 | 30,636 | 0.000 ,006 ,003
Navigabilité6 0,986 0,971 31,121 | 0.000 ,004 ,003
Navigabilité7 0,984 0,968 31,024 | 0.000 ,006 ,003
Navigabilité8 0,983 0,966 30,964 | 0.000 ,004 ,003
Navigabilité9 0,988 0,975 31,244 | 0.000 ,005 ,003
Navigabilité10 0,988 0,976 | 31,261 | 0.000 ,005 ,003
Navigabilité11 0,990 0,981 | 31,414 | 0.000 ,005 ,003
Rho de Joreskog p& 0.997

pve 0.967

Le p de Joreskog est largement supérieur a 0,7 et la pVC est largement supérieur a 0,5. Donc, cette
échelle présente une forte validité convergente. Ainsi nous avons jugé de garder cette structure qui
pourrait étre expliquée par la spécificité du contexte de notre étude : la navigabilité les univers
virtuels en 3D. La figure 27 suivante reporte les valeurs de différents coefficients de corrélation

standardisés et des carrés des corrélations multiples.
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Figure 27 : AFC de I’échelle Navigabilité du site en 3D

4.2 Validation de I’échelle « Sociabilité du site en 3D »

Cette partie présente les résultats des analyses de validation de I’échelle de la sociabilité du site en

3D.
= AFC de I’échelle « la sociabilité du site en 3D »

Le test de multinormalité de cette échelle annonce la non normalité des données a travers un
coefficient Mardia égale a 104,4511 qui est supérieur a 3. En plus, cette multinormalité n’est pas

significative (t = 76,429>1.96).
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Donc en plus de la technique de maximum de vraisemblance, nous opterons pour la procédure
bootstrap afin de tester la stabilité des résultats. La comparaison de Bias et de coefficients des
corrélations standardisés, nous montre la stabilité des résultats (bias<(0.01). La stabilité des résultats
sur les différents échantillons tirés par la procédure du bootstrap (250) , nous permis de nous limiter
a l’interprétation des indices fournis par le maximum de vraisemblance. L’analyse factorielle

effectuée sur cette échelle montre une qualité d’ajustement acceptable présentée dans le tableau 25

suivant.

Les indices

Les indices absolus . Les indices parcimonieux
incrémentaux
X? GFI | AGFI RMR RMSEA TLI CFI X%ddl BIC CAIC
1342,976

0883|0909 | 38371 | 1467,821 | 1487.821

ddi=35 | 0,564 | 0,314 | 0,126 0,270 Ms Ms

343,322

p =0,000 398,322

Nous remarquons que les résultats ne sont pas bons a 1’exception d’un des indices incrementaux
(TLI) qui est bon. Dans les indices de parcimonie du modele, Chi2 ajusté est largement supérieur a
3 (38,371). Ainsi, nous avons re-spécifié¢ le modele en vue d’améliorer la qualité de ce modele. En
analysant les indices de modification, nous avons trouvé que le terme d’erreur de I’item

« Sociabilité 1 » est bien corrélé avec tous les autres termes d’erreurs.

Cet item reprend la facilité¢ du contact avec I’autre dans le site. Ce facteur est exprimé par tous les
autres items mesurant le niveau de sociabilité du site. Donc, nous avons décidé de 1’éliminer. Les

résultats du modele respécifié sont présents dans le tableau 26 qui suit :

208



. Les indices . ) )
Les indices absolus Les indices parcimonieux

incrémentaux

X? GFI | AGFI RMR RMSEA TLI CFI X?/ddl BIC CAIC

841,150 953,510 | 971,510
ddl=27
0,716 | 0,527 0,114 0.242 0,913 0,935 | 31,154 Ms Ms
P
=0,000 280,900 | 325,900

Nous remarquons que les résultats ne sont toujours pas bons a 1’exception des indices incrémentaux
(CFI, et TLI) qui sont bons. Dans les indices de parcimonie du modele, Chi2 ajusté est resté
supérieur a 3 (31,154). Ainsi, nous avons re-spécifié¢ le modele en vue d’améliorer la qualité de ce
modele. En analysant les indices de modification, nous avons trouvé que le terme d’erreur de 1’item
« Sociabilité 2 » et le terme d’erreur de I'item « Sociabilité 4 » sont bien corrélés avec les autres
termes d’erreurs. Donc, nous avons jugé de les éliminer. Les résultats du modele re-spécifié sont

présents dans le tableau 27 ci-dessous :

Les indices

Les indices absolus . Les indices parcimonieux
incrémentaux
X2 GFI | AGFI RMR RMSEA TLI CFI | XZddl BIC CAIC
37,138 124,529 | 138,529
ddl= 14
0,978 | 0,956 0,015 0.056 0,996 | 0,998 | 2,653 Ms Ms
p
0,001 174,782 | 202,782

Les résultats montrent des indices absolus, incrémentaux et de parcimonie sont tous excellents. Les
résultats des relations entre les différents items et leur facteur sont représentés dans le tableau 28 ci-

dessous :
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Méthode Maximum vraisemblance (ML)
Bootstrap
Contrib.
factorielles SMC Cur. Sig.
standardisées
Biais P

Items

Sociabilité 3 947 ,896 28,851 0.000 ,001 ,002
Sociabilité 5 ,985 970 31,091 0.000 ,000 ,000
Sociabilité 6 ,984 ,968 31,030 | 0.000 ,000 ,000
Sociabilité 7 987 974 31,212 | 0.000 ,000 ,000
Sociabilité 8 981 ,963 30,860 | 0.000 ,001 ,000
Sociabilité 9 987 974 31,211 | 0.000 ,000 ,000
Sociabilité 10 ,987 974 31,213 | 0.000 ,000 ,000
Rh6 de Joreskog p& 0.994

Le p de Joreskog est largement supérieur a 0,7 et la pVC est largement supérieur a 0,5(0.960).
Donc, cette échelle présente une forte validité convergente. Ainsi nous avons jugé de garder cette
structure. La figure 28 suivante reporte les valeurs de différents coefficients de corrélation

standardisés et des carrés des corrélations multiples.
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Figure 28 : AFC de I’échelle Sociabilité du site en 3D

4.3 Validation de I’échelle « Richesse sensorielle du site en 3D »

Cette partie présente les résultats des analyses de validation de 1’échelle de la richesse sensorielle

du site en 3D.

= AFC de I’échelle « la richesse sensorielle du site en 3D »

L’analyse factorielle exploratoire menée sur 1’échelle « Richesse sensorielle du site en 3D » a
permis d’identifier deux dimensions : la premiere dimension comporte 3 items et la deuxieme 3

items. Le coefficient alpha de I’échelle était de 0.784 indiquant une bonne cohérence interne entre

les items.

Le test de multinormalité de 1’échelle a montré que cette variable présente un coefficient de Mardia

inférieur a | 3 | (M=-2,834). En plus, la normalité est significative avec une valeur de t < 1,96 (t=-

3,279).
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Donc, nous procederons par la technique de maximum de vraisemblance, afin de tester la stabilité

des résultats.

L’analyse factorielle effectuée sur ces deux construits montre une qualité d’ajustement moyenne.

Les indicateurs d’ajustement se présentent dans le tableau 29 :

. Les indices L. . .
Les indices absolus L Les indices parcimonieux
incrémentaux

X? GFI | AGFI RMR RMSEA TLI CFI X?/ddl BIC CAIC

42,539 123,088 | 136688
ddi=8 | 0,973 | 0,930 | 0.209 0,092 | 0948 | 0973 | 5317 | Ms Ms
p=0.000 1310871 152 087

Nous remarquons que les résultats sont bons a I’exception du RMR qui est supérieur a 0,01 et le
RMSEA supérieur a 0.05. Ainsi, nous avons jugé d’améliorer la qualité de ce modele. En analysant
les indices de modification, nous avons trouvé que le terme d’erreur de 1’item « musique 1» est bien
corrélé avec la dimension Couleur. Donc, nous avons décidé de 1’éliminer. Les résultats du modele

rectifi€ sont dans le tableau 30 :

L. Les indices .o . .
Les indices absolus . Les indices parcimonieux
incrémentaux

X2 GFI | AGFI RMR RMSEA TLI CFI X?%ddl | BIC CAIC

14.006 82.671 | 93.671
ddl=4 | 5989 | 0960 | 0.066 0070 | 0976 | 0991 | 3502 | Ms Ms
p=0,007

93,633 | 108,633

Nous remarquons que le modele fit ne s’est pas beaucoup amélioré. Les indices absolus (RMSEA
supérieur a 0,05) et les indices parcimonieux (Chi2 ajusté est toujours supérieur a 3) ne sont pas
bons. Ainsi, nous avons re-spécifié le modele en vue d’améliorer la qualité de ce modele. En
analysant les indices de modification, nous avons trouvé que le terme d’erreur de I’item « musique
2 » est bien corrélé avec tous les autres termes d’erreurs de la dimension Couleur du site en 3D.

Donc, nous avons jugé de I’éliminer. Les résultats du modele rectifié sont dans le tableau 31.
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Lo Les indices . . .
Les indices absolus ., Les indices parcimonieux
incrémentaux

X2 GFI | AGFI RMR RMSEA TLI CFI X?ddl | BIC CAIC

0.000 37.453 43,453

ddi=0 | 1,000 | 0,956 | 0,000 0056 | 0996 | 1,000 | 0,000 | Ms Ms
37453 | 37453

Les résultats montrent des indices absolus, incrémentaux et de parcimonie qui sont tous excellents.
Les résultats des relations entre les différents items et leur facteur sont représentées dans le tableau

32.

Maximum vraisemblance (ML)
Méthode

Contrib.

factorielles | SMC Cr. Sig.
Items standardisées

Coull ,647 ,896 20,447 sk
Coul2 ,689 970 21,264 ook
Coul3 ,673 ,968 20,961 otk

Rho de Joreskog p& 0.859

Le p de Joreskog est largement supérieur a 0,7 et la pVC est supérieur a 0,5 (0.670). Donc, cette

échelle présente une forte validité convergente. Ainsi nous avons jugé de garder cette structure.

Les aspects auditifs sensoriels dans 1 site web dans le site web sont relativement réduits en
comparaison a un environnement commercial classique. Cela peut expliquer pourquoi I’échelle de

mesure de la q RS s’est réduite a la mesure des couleurs

La figure 29 qui suit reporte les valeurs de différents coefficients de corrélation standardisés et des

carrés des corrélations multiples.
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Figure 29 : AFC de I’échelle Richesse sensorielle du site en 3D

4.4 Validation de I’échelle « Expertise Internet »

Cette partie présente les résultats des analyses de validation de 1’échelle de I’expertise Internet ».
= AFC de I’échelle « L’expertise Internet »

Le test de multinormalité de I’échelle a montré que cette variable présente un coefficient de Mardia
inférieur a | 3 | (M=-1,422). En plus, la normalité est significative avec une valeur de t < 1,96 (t=-

2,326).

Donc, nous procederons par la technique de maximum de vraisemblance, afin de tester la stabilité

des résultats.

L’analyse factorielle effectuée sur cette échelle montre une qualité d’ajustement acceptable

présentée dans le tableau 33.

Les indices absolus ) Les' indices Les indices parcimonieux
incrémentaux
X2 GFI | AGFI RMR RMSEA TLI CFI | X%ddl BIC CAIC
0,887
50,824 58,824
ddl=2 0,999 | 0,996 0,008 0,000 1,001 | 1,000 | 0,443 Ms M
62,422
p =0,642 72,422
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Les résultats montrent des indices absolus, incrémentaux et de parcimonie sont tous excellents. Les

résultats des relations entre les différents items et leur facteur sont représentés dans le tableau 34.

Méthode Maximum vraisemblance (ML)
Contrib. factorielles SMC Cr. Sig.
standardisées
Items
Ell 934 872 27,896 otk
EI3 ,910 ,828 26,660 ok
El4 915 ,838 26,930 ok
EI5 924 854 27,382 ok
Rho de Joreskog p& 0.956

Le p de Joreskog est largement supérieur a 0,7 et la pVC est largement supérieur a 0,5 (0.843).
Donc, cette échelle présente une forte validité convergente. Ainsi nous avons jugé de garder cette
structure. La figure 30 suivante reporte les valeurs de différents coefficients de corrélation

standardisés et des carrés des corrélations multiples.

49
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Figure 30 : AFC de I’échelle de I’expertise Internet

4.5 Validation de I’échelle « Implication au Shopping »
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Cette partie présente les résultats des analyses de validation de I’échelle de I’implication au

shopping.
= AFC de I’échelle « Implication au Shopping »

Le test de multinormalité de cette échelle annonce la non normalité des données a travers un
coefficient Mardia égale a 4,012 qui est supérieur a 3. Donc en plus de la technique de maximum de

vraisemblance, nous opterons pour la procédure bootstrap afin de tester la stabilité des résultats.

La comparaison de Bias et de coefficients des corrélations standardisés, nous montre la stabilité des
résultats (bias<0.01). La stabilité des résultats sur les différents échantillons tirés par la procédure

du bootstrap (250) , nous permis de nous limiter a I’interprétation des indices fournis par le

maximum de vraisemblance.

L’analyse factorielle effectuée sur cette échelle montre une qualité d’ajustement acceptable

présentée dans le tableau 35.

Les indices absolus . Les' indices Les indices parcimonieux
Incrémentaux
X2 GFI | AGFI RMR RMSEA TLI CFI | X%ddl BIC CAIC
19,063 93,970 | 105.970
ddl=9 0,987 | 0,971 ,027 0,047 995 997 | 2,118 Ms M

Les résultats montrent des indices absolus, incrémentaux et de parcimonie qui sont tous excellents.
Les résultats des relations entre les différents items et leur facteur sont représentés dans le tableau

36.
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Méthode Maximum vraisemblance (ML)
Bootstrap
Contrib.
factorielles SMC Cr. Sig.
standardisées
Biais P
Items
Imp S1 ,920 847 | 27,285 sl ,001 ,002
Imp S2 917 842 | 27,131 sl ,000 ,000
Imp S3 892 795 | 25,840 s ,000 ,000
Imp S4 902 814 | 26,363 s ,000 ,000
Imp S5 915 838 | 27,014 s ,001 ,000
Imp S6 915 837 | 27,011 s ,000 ,000
Rho de Joreskog p& 0.967

Le p de Joreskog est largement supérieur a 0,7 et la pVC est largement supérieur a 0,5(0.829).
Donc, cette échelle présente une forte validité convergente. Ainsi nous avons jugé de garder cette
structure. La figure 31 qui suit suivante reporte les valeurs de différents coefficients de corrélation

standardisés et des carrés des corrélations multiples.

217



Imp S1

Imp S2

Imp S3

implication shopig

Imp 5S4

Imp S5

Imp S6

—h ik ke
—h - -
el "me "me "me .-me "me @
y} = x} ==} = =

Figure 31 : AFC de I’échelle de ’implication Shopping

4.6 Validation de I’échelle «Immersion »

Cette partie présente les résultats des analyses de validation de 1’échelle de I’immersion.
=  AFC deI’échelle « Immersion »

Le test de multinormalité de cette échelle annonce la non normalité des données a travers un
coefficient Mardia égale a 27,985 qui est supérieur a 3. En plus, cette multinormalité n’est pas

significative (t = 32,377>1.96).

Donc en plus de la technique de maximum de vraisemblance, nous opterons pour la procédure
bootstrap afin de tester la stabilité des résultats. La comparaison de Bias et de coefficients des
corrélations standardisés, nous montre la stabilité des résultats (bias<0.01). La stabilité des résultats
sur les différents échantillons tirés par la procédure du bootstrap (250) , nous permis de nous limiter

a ’interprétation des indices fournis par le maximum de vraisemblance.

L’analyse factorielle effectuée sur cette échelle montre une qualité d’ajustement acceptable

présentée dans le tableau 37 suivant.

Donc en plus de la technique de maximum de vraisemblance, nous opterons pour la procédure
bootstrap afin de tester la stabilité des résultats. La comparaison de Bias et de coefficients des

corrélations standardisés, nous montre la stabilité des résultats (bias=<0.01). La stabilité des
218




résultats sur les différents échantillons tirés par la procédure du bootstrap (250) , nous permis de

nous limiter a I’interprétation des indices fournis par le maximum de vraisemblance.

L’analyse factorielle effectuée sur cette échelle montre une qualité d’ajustement acceptable

présentée dans le tableau 37.

. . Les indices N . .
Les indices absolus . Les indices parcimonieux
incrementaux

X2 GFI | AGFI| RMR | RMSEA | TLI CFI | X%ddl BIC CAIC

112,015 124,015

37,108
ddi=9" 1 976 | 944 | 022 0,078 | 0990 | 994 | 4,123 | Ms Ms

Tous les indices du modele sont assez satisfaisants, a I’exception du chi2 normé qui est supérieur a
3(4,123) et le RMSEA est supérieur a 0,05. Ainsi, nous avons décidé de respécifier le modele en
vérifiant les SMC des items, les corrélations entre les termes d’erreurs et les indices de
modification. Ainsi, nous avons trouvé que les contributions de tous les items sont supérieures a
0,5. Nous avons jugé de les garder tous les items et d’analyser les indices de modification. Nous

avons trouvé des corrélations importantes entre les termes d’erreurs des items IMM3.

Cela pourrait étre expliqué par le fait que I’immersion dans le site en 3D en captant le corps et
I’esprit de I’internaute est une information exprimée par les autres items de 1’échelle. L’ immersion
dans sa dimension technique immerge le corps a travers les sens et donc téléporter le corps dans le
monde de la réalité virtuelle. Ainsi, nous avons enlevé 1'item IMM3. Les résultats du modele

rectifié sont dans le tableau 38 suivant :
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Les indices absolus . Les, indices Les indices parcimonieux
1ncrémentaux
X GFI | AGFI | RMR | RMSEA | TLI CFI | X¥ddl | BIC | CAIC
77337
4915 67.337
ddI=5 | 996 | 988 | .009 | 0,000 1,000 1000 | .983 Ms Ms
_ 93,633
p =426 108,633

Les résultats montrent des indices absolus, incrémentaux et de parcimonie qui sont tous excellents.

Les résultats des relations entre les différents items et leur facteur sont représentées dans le tableau
39.

Méthode Maximum vraisemblance (ML)
Bootstrap
Contrib.
factorielles | SMC Cr. Sig.
standardisées
Items Biais P
IMM1 ,968 938 | 30,007 | *x | 001 ,002
IMM2 ,923 853 | 27,512 | wkx ,000 ,000
IMM4 ,940 ,883 | 28,388 | ek ,000 ,000
IMMS5 ,950 903 | 28,961 | ,000 ,000
IMM6 ,929 864 | 27,830 | ,001 ,000
Rhé de Joreskog pg 0.975

Le p de Joreskog est largement supérieur a 0,7 et la pVC est largement supérieur a 0,5(0.888).
Donc, cette échelle présente une forte validité convergente. Ainsi nous avons jugé de garder cette
structure. La figure 32 suivante reporte les valeurs de différents coefficients de corrélation

standardisés et des carrés des corrélations multiples.
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Figure 32 : AFC de I’échelle de I'immersion

4.7 Validation de I’échelle «Intentions comportementales »

Cette partie présente les résultats des analyses de validation de 1’échelle des intentions

comportementales.
= AFC de I’échelle « les intentions comportementales »

Le test de multinormalité de cette échelle annonce la non normalité des données a travers un
coefficient Mardia égale a 26,643 qui est supérieur a 3. En plus, cette multinormalité n’est pas

significative (t = 30,824 >1.96).

Donc en plus de la technique de maximum de vraisemblance, nous opterons pour la procédure
bootstrap afin de tester la stabilité des résultats. La comparaison de Bias et de coefficients des
corrélations standardisés, nous montre la stabilité des résultats (bias=<0.01). La stabilité des
résultats sur les différents échantillons tirés par la procédure du bootstrap (250) , nous a permis de

nous limiter a I’interprétation des indices fournis par le maximum de vraisemblance.

L’ analyse factorielle effectuée sur cette échelle montre une bonne qualité d’ajustement présentée

dans le tableau 40.
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Les indices absolus

Les indices

Les indices parcimonieux

incrémentaux
X2 GFI |AGFI| RMR | RMSEA | TLI | CFI | Xvd4di | BIC CAIC
15.807 109,440 | 124440
ddI=6 | 999 | 965 | 0.025 0056 | 991 | 996 | 2.634 Ms Ms

Les résultats montrent des indices absolus, incrémentaux et de parcimonie qui sont tous excellents.

Les résultats des relations entre les différents items et leur facteur sont représentés dans le tableau

41.

Méthode Maximum vraisemblance (ML)
Bootstrap
Contrib.
factorielles SMC Cr. Sig.
standardisées o
Biais P
Items
IA1 1,593 906 | 27,655 | xx* ,001 ,001
IA2 1,479 811 | 25332 | =% ,001 ,001
BA1 1,604 917 | 27,685 | #xx ,001 ,001
BA2 1,457 757 | 23,875 | wxx ,000 ,002
IR1 1,357 838 | 25934 | ek ,001 ,001
IR2 1,323 774 | 24395 | ek ,001 ,001
Rho de Joreskog p& IA 0.859
Rho de Joreskog p& BA 0.837
Rho de Joreskog p& IR 0.807

Les p de Joreskog sont largement supérieurs a 0,7 et la pVC est largement supérieur a

0,5(IA :0.924, BA :0.911, IR :0.893). Donc, cette échelle présente une forte validité convergente.
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Ainsi nous avons jugé de garder cette structure. La figure 33 ci-dessous reporte les valeurs de

différents coefficients de corrélation standardisés et des carrés des corrélations multiples.
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Figure 33 : AFC de I'échelle des intentions comportementales

4.8 Validation de I’échelle « la Présence en site en 3D »

Cette partie présente les résultats des analyses de validation de 1’échelle de la présence.
= AFC de I’échelle « la présence dans le site en 3D »

Le test de multinormalité de cette échelle annonce multi-normalité des données a travers un
coefficient Mardia égale a 6,567 qui est supérieur a 3. En plus, cette multi-normalité n’est pas

significative (t = 3,770>1.96).

Donc en plus de la technique de maximum de vraisemblance, nous opterons pour la procédure
bootstrap afin de tester la stabilité des résultats. La comparaison de Bias et de coefficients des
corrélations standardisés, nous montre la non stabilit¢ des résultats (bias>0.01). L’analyse
factorielle effectuée sur cette échelle montre une qualité d’ajustement acceptable présentée dans le

tableau 42.
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Les indices absolus . Les’ indices Les indices parcimonieux
Incrémentaux
X2 GFI | AGFI| RMR RMSEA TLI CFI | X%ddl BIC CAIC
511,189
ddi=62 | 845 | 772 | ,164 ,119 ,835 ,868 8,245 Ms Ms
568,042
p=0,000 659,042

Nous remarquons que les résultats ne sont pas bons. Dans les indices de parcimonie du modele,
Chi2 ajusté est largement supérieur a 3 (8,245). Ainsi, nous avons re-spécifié le modele en vue
d’améliorer la qualité de ce modele. En analysant les indices de modification, nous avons trouvé
que le terme d’erreur de I'item « G » et « SP1 » et le terme d’erreur de I’item sont bien corrélés
avec les autres termes d’erreurs. Donc, nous avons jugé de les éliminer. Les résultats du modele re-

spécifié sont présents dans le tableau 43 ci-dessous :

. Les indices . . .
Les indices absolus Les indices parcimonieux

incrémentaux

X? GFI | AGFI RMR RMSEA TLI CFI X?/ddl BIC CAIC

189,685 345,740 | 370,740
ddl= 41 | 933 | ,891 ,130 ,084 915 937 4,626 Ms Ms
p =0,000 411,987 | 477,987

Nous remarquons que les résultats ne sont pas bons a I’exception des indices incrementaux (CFI, et
TLI) qui sont bons. Dans les indices de parcimonie du modele, Chi2 ajusté est resté supérieur a 3
(4,626). Ainsi, nous avons re-spécifié le modele en vue d’améliorer la qualité de ce modele. En
analysant les indices de modification, nous avons trouvé que le terme d’erreur de ’item « Inv2 » et
le terme d’erreur de I’item « SP3 » sont bien corrélés avec les autres termes d’erreurs. Le terme
d’erreur de l'item «Inv2 » et le terme d’erreur de I'item « SP3 » sont bien corrélés avec la
dimension jugement du réalisme 1 et 2. Donc, nous avons jugé de les éliminer. Les résultats du

modele re-spécifié sont présents dans le tableau 44 qui suit.
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L. Les indices .. . .
Les indices absolus . Les indices parcimonieux
incrémentaux

X? GFI | AGFI RMR RMSEA | TLI | CFI | X%ddl BIC CAIC

67.636 198.773 | 219.773
ddi=24 | 971 | o945 102 060 | 962 | 975 | 2.820 | Ms Ms
p=0,000 280,900 | 325.900

Nous remarquons que les résultats sont bons a I’exception des indices absolus (RMR, et RMSEA)
qui sont moins bons. Dans les indices de parcimonie du modele, Chi2 ajusté est inferieur a 3
(2,820). Ainsi, nous avons jugé d’améliorer la qualité de ce modele. En analysant les indices de
modification, nous avons trouvé que le terme d’erreur de I'item « Real 1» est bien corrélé avec la
dimension Présence spatiale. Aussi, le terme d’erreur de I’item « Real2 » est bien corrélé avec les
termes d’erreurs des items de la dimension Présence spatiale. Donc, nous avons jugé de les

éliminer. Les résultats du modele rectifié sont dans le tableau 45 qui suit :

Les dimensions présence spatiale et réalisme percu sont auto corrélés sur un nombre d’items cela
pourrait étre expliqué par le fait qu’au niveau de la théorie, le réalisme percu renforce déja la

présence spatiale qui elle-méme se réalise a travers la crédibilité (le réalisme) de I’espace et de

I’expérience (Auvray et Fuchs, 2007 ; Bouvier, 2009).

Les indices absolus . Les, indices Les indices parcimonieux
mncrémentaux
X2 GFI | AGFI | RMR | RMSEA | TLI CFI | xvadi | BIC | cAIC
77337
40,088 67337
ddI=13 | 977 | 952 | 096 | 0,064 971 982 3084 | Ms Ms
_ 93.633
p =000 108.633
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Nous remarquons que les résultats sont bons a I’exception des indices absolus (RMR, et RMSEA)
qui sont moins bons. Dans les indices de parcimonie du modele, Chi2 ajusté est supérieur a 3
(3,084). Ainsi, nous avons jugé d’améliorer la qualité de ce modele. En analysant les indices de
modification, nous avons trouvé que le terme d’erreur de I’item « INV4» est bien corrélé avec la
dimension Jugement de réalisme ainsi que d’autres termes d’erreurs de cette dimension. Donc, nous
avons jugé de les éliminer. Cela pourrait étre expliqué par le fait que cet item en particulier de
I’implication envers le magasin en 3D (captivé totalement par le centre en 3D) rejoint le réalisme
du centre car c’est ce réalisme qui s’impose dans le texte méme de 1’item. Avec ce point, la nuance
est tres 1égere entre les 3 dimensions de 1’échelle d’ou les corrélations notées qui peuvent aussi. Les

résultats du modele rectifié sont dans le tableau 46 :

Les indices absolus . Les/ indices Les indices parcimonieux
incrémentaux
X2 GFI | AGFI | RMR | RMSEA TLI CFI X?/ddl BIC CAIC
9,141 90.290 103,290
ddl=8 ,994 ,985 ,059 ,017 998 ,999 1,143 Ms Ms
p=331 131087 1 152 087

Les résultats montrent des indices absolus, incrémentaux et de parcimonie qui sont tous excellents.

Les résultats des relations entre les différents items et leur facteur sont représentées dans le tableau

suivant
Méthode Maximum vraisemblance (ML)
Bootstrap
Contrib.
factorielles | SMC Cr. Sig.
standardisées
Biais P
Items
SP1 182 19,497 wkk ,003 ,003
SP2 153 18,545 wkk ,001 ,002
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SP4 ,709 17,133 wkk ,001 ,003
SP5 745 18,276 | *** ,002 ,002
Real3 814 16,831 | *** ,001 ,003
Reald ,846 17,378 Hk ,000 ,004
Rho de Joreskog p& 0.835
Présence Spatiale '
Rho de Joreskog p& 0.816
Réalisme du site en 3D ’

Les p de Joreskog sont largement supérieurs a 0,7 et les pyc sont supérieurs a 0,5 (pvcps =, 0.559 ;
pvcir=0.689). Donc, cette échelle présente une forte validité convergente. Ainsi nous avons jugé de
garder cette structure. La figure 34 ci-dessous reporte les valeurs de différents coefficients de

corrélation standardisés et des carrés des corrélations multiples.

REAL4

REAL3

jugement realism2

présence spatiale

Figure 34 : AFC de I'échelle de la Présence en site en 3D
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Bien que les résultats obtenus par I’analyse confirmatoire mettent en lumiere 1’existence de deux
dimensions dans 1’échelle de présence. Nous allons vérifier la fiabilité de considérer la mesure de
présence comme unidimensionnel — le Rho (0.9) obtenu étant satisfaisant nous décidons de

poursuivre I’analyse avec un seul score de présence.

Construisant sur les travaux de Lombard & Ditton(1997) qui soulignent I’'importance de faire la

distinction entre la présence « spatial » et la présence « social ».

Nous aurons ainsi une mesure de la présence (spatiale) issue de 1’adaptation de I’échelle de Witmer

et Singer (1998) et Schubert et al. (2001)

En ce qui concerne, la présence « sociale », elle correspond a notre mesure de sociabilité adaptée de

Kreijns et al. 2004 utilisée comme manipulation check de la dimension sociale du site.

4.9 Validation du modele global de mesure et la validité discriminante

Cette partie présente les résultats des analyses de validation du modele global.
a. Test du modéle de mesure

L’analyse factorielle effectuée sur le modele de mesure montre une bonne qualité d’ajustement

présentée dans le tableau 48 ci-dessous.

Lo Les indices .. . .
Les indices absolus L Les indices parcimonieux
incrémentaux

X? GFI | AGFI | RMR | RMSEA TLI CFI X?/ddl BIC CAIC

1638,218
2568,310 | 2717,310

dd1=979 ,882 ,864 117 ,036 982 984 1,673 Ms Ms

7041,228 | 8169,228
p =,000

Nous avons testé la qualité d’ajustement du modele de mesure. Celle-ci est jugée bonne, vu que tous
les indices présentent des valeurs respectant les normes cités plus haut, a I’exception du AGFI qui

est au dessous de la norme, ceci est dii a la complexifié du modele.
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_

Contrib. Fact. Std. St reg weight

pee e, Imp SMC C.r. Sig.
Jug de réa] Imm Navig Sociab 1A BA IR EI | Shopp| SM¢ rw rw
Ytems Spatiale Coul
SP1 787 ,619 | 20,007 |0.000)
SP2 751 ,564 18,756 |0.000)
SP4 712 ,507 17,446 |0.000
SP5 738 ,545 18,319 {0.000]
Réal3 ,802 ,644 19,431 {0.000)
Réal4 ,859 ,738 | 21,030 |0.000)
Imm6 ,932 ,869 | 27,985 |0.000)
Imm5 ,949 902 | 28,936 |0.000)
Imm4 ,940 ,883 | 28,399 |0.000)
Imm?2 ,925 856 | 27,624 |0.000)
Imml1 ,966 933 | 29,874 |0.000)
Navl ,983 966 | 30,947 |0.000)
Nav2 977 954 | 30,599 |0.000)
Nav4 975 951 30,509 |0.000y
Nav5 978 956 | 30,634 |0.000)
Nav6 ,986 971 31,121 |0.000y
Nav7 ,984 968 | 31,021 |0.000)
Nav8 ,983 ,966 | 30,963 |0.000]
Nav9 ,988 975 | 31,244 |0.000)
Nav10 ,988 976 | 31,260 |0.000)
Navll ,990 981 31,417 |0.000y
Soc3 947 ,896 | 28,852 |0.000)
Soc5 ,985 970 | 31,091 |0.000)
Soc6 ,984 968 | 31,030 |0.000)
Soc7 ,987 974 | 31,215 |0.000)
Soc8 981 963 | 30,859 |0.000)
Soc9 ,987 974 | 31,210 |0.000)
Soc10 ,987 974 | 31,211 |0.000)
Coul3 ,820 ,673 | 21,332 |0.000)
Coul2 ,820 ,673 | 21,328 |0.000)
Coull 814 ,663 | 21,107 |0.000)
1A2 ,908 ,825 26,275 10.000y
1A1 944 ,891 28,040 |0.000y
BA2 872 ;760 | 24,417 |0.000)
BALl ,956 914 | 28,318 |0.000)
IR2 ,883 ;780 | 24,579 |0.000)
IR1 912 ,832 | 25,820 |0.000)
EIl 934 872 | 27,897 |0.000)
EI3 910 828 | 26,667 |0.000)
El4 915 ,837 | 26,909 |0.000)
EI5 924 854 | 27,397 |0.000)
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ImpS6 915 ,836 | 26,982 |0.000
ImpS5 915 ,837 | 27,001 |0.000
ImpS4 ,903 815 | 26,388 |0.000
ImpS3 ,892 ,795 | 25,834 |0.000)
ImpS2 918 842 | 27,139 |0.000)
ImpS1 921 848 | 27,308 |0.000)

pg 0.835 0.817 0.975 0.996 0.994 0.858 0923 | 0911 | 0.892 | 0.957 | 0.967

pve 0.559 0.691 0.888 0.961 0.960 0.669 0.858 | 0.837 | 0.806 | 0.848 | 0.829

b. La validité discriminante

La méthodologie adoptée pour vérifier la validité discriminante consiste a vérifier que chaque

concept partage davantage de variance avec ses items qu’avec les autres variables latentes.

Concretement, on dit que la validité discriminante est vérifiée lorsque la variance moyenne extraite

(pvc de la variable latente ni avec i :

indice des variables latentes) est supérieure au carré de la

corrélation entre la variable (ni) et le reste des variables. Dans la diagonale du tableau 50 sont

inscrites les variances partagées entre les construits et leurs indicateurs de mesure (pvc). Le reste du

tableau correspond aux carrés des corrélations entre les différents construits.

c. Validité discriminante

Soc | Nav | Imm | R.S ElI LS BA IA IR Jréal | P.Spa
Soc | 0.960
Nav | Immr | R.S
Imm | 0.082 | 0.278 | 0.888
R.S | 0.033 | 0.004 | 0.289 | 0.669
EI | 0.009 0 0 0.006 | 0.848
LS |0.059 | 0.033 | 0.045 | 0.028 | 0.011 | 0.829
BA | 0.106 | 0.116 | 0.568 | 0.295 |0.003 | 0.009 | 0.837
IA | 0.077 | 0.384 | 0.680 | 0.139 0 0.042 | 0.485 | 0.858
IR | 0.068 | 0.240 | 0.498 | 0.142 0 0.019 | 0.609 | 0.600 | 0.806
Jréal | 0.011 | 0.207 | 0.350 | 0.073 0 0.013 | 0.346 | 0.370 | 0.275 0.691
P.Spa | 0.084 | 0.370 | 0.301 | 0.042 0 0.033 | 0.241 | 0.266 | 0.224 | 0.274 | 0.559

Tableau 50: la validité discriminante
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Tous les coefficients de corrélation élevés au carré sont inférieurs a la variance moyenne extraite.

La validité discriminante est donc vérifiée.

Conclusion de la premiére partie

Cette premiere partie du chapitre nous a permis de présenter la premicre étude de nature
quantitative de ce travail doctoral qui a pour but de valider les différents instruments de mesure.
Grace a une premiere collecte aupres de 455 répondants, nous avons pu identifier les structures
finales de nos échelles de mesure des différentes variables de notre modele conceptuel. Nos échelles

sont ainsi prétes pour les collectes de 1’expérimentation.

Pour cette phase d’analyse et de validation, nous avons fait appel a la méthode des modeles
d’équations structurelles pour nous assurer de la fiabilité des échelles et leur robustesse dans notre

contexte d’investigation.

II. La collecte principale relative a I’expérimentation et la mise en ceuvre de

la méthodologie du test des hypotheses

A T’issue de la premiere collecte de validation de nos instruments de mesure et ses résultats. Nous
pouvons maintenant entamer cette deuxieme section relative a la mise en ceuvre de la méthodologie

du test des hypotheses. Ce développement sera composé de cing importantes parties.

D’abord une premiere partie qui présentera I’expérimentation comme choix méthodologique de
I’étude permettant de manipuler de maniere controlée, des éléments du site marchand en 3D. Dans
ce cadre, un partenariat de recherche a été conclu avec la société MotionCart. Le partenariat a
permis la possibilité d’accéder a la conception et au design du site pendant toute la durée de
I’expérimentation, aussi de manipuler les composantes expérientielles de 1’environnement du site en
fonction des besoins de 1’expérimentation. Dans cette premiere partie nous avancerons le terrain
d’étude et la mise en place du plan d’expérience puisque I’expérimentation se propose comme la

méthodologie la plus adaptée a nos hypotheses et questions de recherche.

La deuxieme partie sera consacrée aux mesures prises pour la validité de notre plan expérimental a

savoir la validité interne et la validité externe
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1. L’expérimentation

N

Notre objectif consiste a étudier 1’expérience de shopping dans le magasin en 3D et s’arréter
particulierement sur la nature et les types d’effets potentiels des différents facteurs de la réalité
virtuelle qui favorisent 1’acces a et I’enrichissement de la dite expérience. La revue de la littérature
croisée avec les résultats de 1’étude exploratoire qualitative nous a permis d’identifier trois grades
catégories de facteurs d’acces et d’enrichissement de cette expérience ainsi qu'un ensemble de
réactions et d’interactions coordonnées des consommateurs autour de I’immersion (sensorielle) et
de la présence (I’ immersion psychologique) au sens des théories de 1’interaction homme-machine
et de la réalité virtuelle (Auvray et Fuchs, 2007). Cela nous permettra d’examiner de pres ces
dimensions de 1’expérience et leurs éventuelles conséquences sur les réactions et intentions des

consomimateurs.

L’objet de cette recherche doctorale s’inscrit dans 1’'une des visées originelles de la recherche en
marketing dans sa quéte de trouver les explications en rapport avec 1’environnement de marché et
I’interaction offre/entreprise-consommateur. Certes, 1’étude tente de saisir ce qui caractérise le
comportement du consommateur dans ses réactions dans 1’environnement marchand et d’approcher
les variables d’influence de ses interactions et ses processus de décision (Brée, 2012). Cependant,
I’examen de ces facteurs et réactions implique particulierement de considérer 1’importance de
I’expérience de shopping comme cadre unissant stimuli et facteurs avec les différentes réactions et

mode d’action et de décision chez le consommateur (Puccinelli et al., 2009).

Du point de vue épistémologique, notre recherche s’inscrit dans une approche positiviste avec une
démarche hypothético-déductive a 1’aide d’une méthode expérimentale. En vue de pouvoir
considérer des phénomenes sociaux complexes a l’instar de 1’expérience et I'interaction du
consommateur dedans, nous avons opté a une approche positiviste modérée (Gavard-Perret et al.

2012)

Nous avons opté pour I’expérimentation comme méthode d’investigation puisqu’elle supporte
confortablement le test et la manipulation des différents facteurs identifiés du croisement de la
littérature avec les résultats de I’étude exploratoire triangulée. Dans notre cas, la manipulation des
facteurs d’acces et d’enrichissement de 1’expérience de shopping vécue dans le magasin en 3D : la
navigabilité du site, la richesse sensorielle et la dimension sociale du site. Les expérimentations sur
Internet se présentent comme une méthodologie pertinente pour I’identification de ce phénomene
puisqu’elles s'intéressent au processus décisionnel du client et/ou du décideur dans un

environnement virtuel et mettent en place des mécaniques d'expérimentation différentes et
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démontrent ainsi la versatilité qu'offrent les technologies Internet (Calciu, 2003). Cette partie a
pour but de présenter le terrain de 1’étude, le plan d’expérience et le déroulement de

I’expérimentation.

1.1 Le terrain d’étude

Nous avons choisi pour notre expérimentation, le site de la société Motion-C qui offre la possibilité
de naviguer dans un centre commercial totalement con¢cu en 3D avec beaucoup d’enseignes et
marques connues et d’autres moins connues. L.’acces a la galerie commerciale offre la possibilité de
choisir son avatar puis de naviguer avec dans des commerces variés offrant une multitude de

produits et de services.

Ce site nous a paru plus pertinent que d’autres terrains (sites de magasins en 3D et de réalité
virtuelle) car loin des sites crées en labo spécialement pour ce genre d’expérimentations, il offre
I’opportunité de mener nos tests dans un site déja mis en service avec des utilisations réelles. Nous
avons aussi choisi ce site pour les enseignes et marques de renommée qu’il met a la disposition des

visiteurs (eg : LG, Samsung, Sony, Philips.... ).

Les magasins en 3D se situent sur deux grands étages. Ils sont bien agencés et adaptés aux besoins
de navigation et shopping des internautes. Les produits sont mis en avant. Une palette d’outils de la
technologie de la réalité virtuelle et aides est mise a la disposition des internautes a la recherche

d’informations, de produits, de vendeurs, de commandes spécifiques et de paiement en ligne.

Le business model du centre commercial en 3D MotionCart repose sur le fait de louer les espaces
de magasins aux différents distributeurs et enseignes. En parallele, des compagnes de promotion
orientées internautes communiquent sur le centre et la spécificité de 1’expérience de shopping qu’il

offre au profit de ses visiteurs.

Le site offre une palette d’options de navigabilité dans le site et dans les magasins en 3D : un plan
des magasins qui permet un acces direct. Sinon en cas d’utilisation des options de la marche
classique de son avatar, le déplacement de I’avatar est guidé par des fleches du clavier de

I’ordinateur. Il peut accélérer son déplacement avec la touche shift.

Plusieurs choix d’avatar sont mis a la disposition des visiteurs. Des avatars de femmes et
d’hommes avec plusieurs tenues et apparences. Le site offre également la possibilité d’étre

accompagné et vu par d’autres visiteurs et/ou vendeurs avec I’option m’isoler ou « Isolate me ». Ce
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qui est trés important en termes de liberté de se voir par les autres visiteurs ou de naviguer seul loin
des foules. Une option de développée de tchat (écriture et micros) permet aux visiteurs qui désirent
poser des questions ou entrer en contact avec d’autres visiteurs ou vendeurs d’échanger et

communiquer ensembles.

En magasin 3D, cliquer sur le produit permet de visualiser le produit et les caractéristiques du
produit. Une vue en 180 degrés, un examen des différentes facettes...Si le visiteur désire faire un
achat, il choisit alors I’article, une fenétre lui informe quels produits il a dans son panier. Ensuite, il

peut finaliser son achat électronique.

1.2 Le plan d’expérience

Notre objectif est d’étudier I'effet des €léments d’acces a I’expérience de shopping dans un
environnement commercial en 3D sur cette expérience dont le cceur est composé de I’immersion et
de la présence. L’expérimentation constitue dans notre cas un outil treés approprié puisqu’il nous
permet de tester les relations causales du modele de recherche. Le principe étant de faire varier les
éléments d’acces a I’expérience de shopping en magasin 3D et d’en mesurer les conséquences de
ces variations. Pour ce faire nous avons établis 8 scénarios différents dans lesquels nous avons

présenté les différentes manipulations.

La vérification expérimentale consiste en une mesure accompagnant la conception de 1’étude qui
porte sur la vérification du bon déroulement des différentes manipulations de notre expérimentation.
Le but est de s’assurer dans notre cas de I'utilisation ou pas du plan de navigation, la rencontre ou
pas d’autres personnes sur le site en 3D et I’entrée en magasin plus enrichi sensoriellement de sons
et de couleurs. Sans cette vérification expérimentale, il n’est pas possible d’interpréter les résultats
de I’expérimentation (Oppenheimer, Meyvis et Davidenko, 2009). Dans notre collecte, nous avons
posé les questions a la fin du questionnaire pour ne pas influencer les réponses des enquétés. Avec
un likert en 7 points nous avons présenté la partie mesure et questions de manipulation check

comme le montre le tableau 51 de vérification ci-dessous.
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1 7
Pas du tout 2 3 4 5 6 Tout a fait
d’accord d’accord

MCT - Sur le site que j’ai
visité, j’ai trouvé un plan des
magasins « Map ».

MC2 — Durant ma visite du
centre commercial, je suis
entré dans le magasin Philips.

MC2 — Durant ma visite du
centre commercial, j’ai
entendu de la musique

MC2 — Durant ma visite du
centre commercial, le site était
en couleurs

MC3- Durant ma visite du
centre commercial, j’ai
cherché un cadeau pour ma
mere.

MC4 - Durant ma visite du
centre commercial, j’ai
rencontré une autre personne.

Tableau 51: Likert en 7 points

1.3Mise en place du plan d’expérience

Dans le but d’étudier I’effet des éléments d’acces et d’enrichissement de I’expérience de shopping
dans le magasin en 3D et sur les dimensions de cette expérience a savoir I’immersion et la présence

nous avons mis en place un plan d’expérimentation avec les spécificités qui suivent.

a. Le plan factoriel 2*2%2 Between subject design

Dans I’expérimentation, nous avons établis 8 scénarios différents dans lesquels nous avons présenté
les différentes manipulations. Les manipulations portent sur les éléments d’impact sur 1I’expérience
de shopping en site web 3D identifiés dans 1’étude exploratoire et a travers la revue de la littérature.

Ces éléments sont :
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1. Les facteurs de contrdle de la navigabilité du site en 3D ou la manipulation va porter sur la
présence versus l’absence du plan des lieux et magasins du centre commercial (map
interactif).

2. Les facteurs de la richesse sensorielle de I’'univers 3D. La manipulation porte sur la vivacité
de I'univers 3D via les couleurs et la musique dans le centre commercial en 3D. il s’agit de
la visite du centre des magasins en 3D avec couleurs et musique versus la visite du centre
des magasins en 3D en noir et blanc et sans musique.

3. Les facteurs sociaux a travers la manipulation des éléments de la sociabilité offerts par le
site en 3D. Dans notre cas il s’agit de rencontrer un vendeur du centre versus ne pas
rencontrer de vendeur.

Pour ce faire, un plan factoriel complet a été mis en place. Les facteurs du plan expérimental de
notre travail correspondent aux trois composantes de I’atmosphere du site marchand, préalablement

identifiées (tableau 52).

Elément du site Mesure

Présence versus absence du plan des lieux et
La commande de navigabilité magasins du centre commercial en 3D (map
interactif).

» Centre commercial en 3D visualisé en

La richesse sensorielle du site : couleurs avec de la musique.

versus
La largeur sensorielle a travers les couleurs » Centre commercial en 3D en noir et blanc
et la musique et les sons. et sans musique et sans sons.

RS (richesse sensorielle)

Présence versus absence de vendeur dans le

L’agent virtuel : le vendeur .
& centre et dans le magasin en 3D.

Tableau 52: Les facteurs du plan expérientiel

Dans notre expérimentation et pour mener a bien la manipulation des trois facteurs, les adaptations
faites ont porté sur les technologies de la réalité virtuelle du site des magasins en 3D. L’agence a
coopéré avec la chercheure pour trouver les changements nécessaires et possibles ainsi que leur
mise en place le long du protocole expérimental. Le design de 1’expérimentation présentait donc
trois facteurs avec deux niveaux de modalités pour chaque facteur. Le plan factoriel complet a été

mis en place avec la conception de 8 c’est a dire 2¥2*2 versions du site commercial des magasins
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en 3D. Le tableau 53 ci-dessous présente les spécificités des 8 versions du site mises en place pour

les besoins de I’expérimentation selon le plan factoriel 2*2%2.

Les versions du Site avec map Centre commercial en | Magasin en 3D avec un
site® Interactif du 3D en couleurs avec de vendeur (I’agent
site des la musique virtuel vendeur)
e magasins en 3D

+ : désigne la présence

N Versus Versus
facteur d’acces et

d’enrichissement du Versus
. centre commercial en magasin en 3D sans un
site en 3D.. Site sans 3D sans couleurs (en vendeur
a4t , noir et blanc) et sans
) : des1gnf: 1 aPsence du map Interactif musique
acteur d’acces et du site des

d’enrichissement du
site en 3D.

magasins en 3D | RS (richesse sensorielle)

Tableau 53: Les spécificités des 8 versions du site mises en place pour
les besoins de I’expérimentation

b. Déroulement des experimentations

424 personnes ont participé a la collecte principale dédiée a I’expérimentation de ce travail doctoral.
Il s’agit d’un échantillon de convenance de consommateurs, comprenant des hommes et des femmes
agés de 20 a 65 ans représentatifs de la population mere. Bien entendu, et pour pouvoir répondre au
contexte de 1’étude qui est la visite de magasin en 3D, nous avons fait appel a un échantillon

légerement plus éduqué que la population (la langue frangaise et un peu la langue anglaise) ainsi
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qu’une familiarité a 1’outil Internet. Comme dans le cas de la collecte de validation des échelles de
mesure. Ils ont été contactés pour participer a I’étude et n’étaient pas informés des buts exacts de

notre recherche.

Il est important de préciser que dans le cadre d’une expérimentation, il n’est pas indispensable de
veiller a la représentativité statistique de I’échantillon. Par contre, il est indispensable de veiller a
I’équivalence des groupes expérimentaux sur les variables de contrdle identifiées dans la phase

exploratoire.

Lors de la 1ere étape de la préparation de I’expérimentation, nous avons mesuré plusieurs variables
individuelles qui ont servi de base pour créer des groupes équivalents (technique du blocking) en
termes d’age, genre, niveau d’études, implication a une catégorie de produit, innovativité,
orientation tache et familiarité avec internet. Une non équivalence sur I'une de ces variables

pourrait biaiser les résultats relatifs aux effets recherchés.

Les participants ont ensuite été assignés de maniere aléatoire aux groupes expérimentaux en veillant
a I’équivalence des groupes en ce qui concerne ces variables de contrdle. Quelques jours apres avoir
été contactés, les participants étaient invités a se rendre dans les locaux ou se déroule
I’expérimentation pour participer a la deuxieme étape. Chaque interviewé a été invité a effectuer
une visite de 25 minutes. Il suit le scénario et les instructions qui lui ont été fournis puis, apres avoir

effectué la visite, il remplit le questionnaire en ligne.

En vertu de notre design expérimental du type between-subject design, chaque répondant a donc
visité une des 8 versions du centre commercial en 3D. Les 8 versions du centre commercial
correspondent a notre design 2*2*2 (le ma p interactif pour la navigabilité, la richesse sensorielle
avec sons et couleurs des différents éléments du centre commercial en 3D et des vendeurs et autres

visiteurs du centre sont présents ou absents en fonction du scénario).

Le recueil de données de I’expérimentation s’est effectué selon les consignes de déroulement de
I’étude. Nous avons ainsi fait appel aux 8 versions du site ou tous les facteurs d’acces a I’expérience
et son enrichissement

Le tableau 53 ci-dessus présente les différentes variantes du site que nous avons utilisées avec les

différentes manipulations et leurs conditions.
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¢. Description du protocole de collecte de données

Nos répondants sont invités a se rendre dans les locaux de I’entreprise PROGRESS™ spécialisée
dans les études et la collecte de données. L’interviewé entre dans une salle équipée d’ordinateurs
connectés a internet haut débit pour bien télécharger les univers 3D de notre centre commercial et
magasins de la manipulation. Deux ensembles d’ordinateurs sont installés, le premier est configuré
avec un avatar féminin, le second avec un avatar masculin. En fonction de son genre, chaque

participant est donc assigné a un ordinateur du groupe 1 ou du groupe 2.

Chaque interviewé effectue une visite d’au moins 25 minutes. Il suit le scénario et les instructions
qui lui ont été fournis (voir annexe 8 des 8 fiches des 8 scénarios fournis aux 8 groupes
d’internautes). La chercheure s’est chargée elle méme d’expliquer les étapes de la visite et de la

partie réponse au questionnaire en ligne a remplir juste apres la visite a chaque interviewé.

Une fois la visite est terminée, il répond directement au questionnaire en ligne grace au lien fourni.
Toutefois, pour réduire le biais de la réponse désirée ou attendue, nous n’avons pas explicitement
expliqué les objectifs précis de I’étude. Les répondants ont eu des instructions plutot liées a

I’utilisation de I’interface.

Le tableau 54 ci-dessous présente les 8 versions différentes du site avec les 8 scénarios et groupes

de répondants différents.

34 . 4 .
Entreprise basée en Tunisie.
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Les variables manipulées de chaque
expérimentation

Richesse
Sensorielle :
couleurs et Les Scénarios-versions du site-groupes
musique
d’ambiance
(RS)

+ : désigne la présence de I’élément.

- : désigne I’absence de I’élément.

Scénario 1-version 1 du site pour le groupe
1

Scénario 2-version2 du site pour le groupe 2

Scénario 3-version 3 du site pour le groupe
3

Scénario 4-version 4 du site pour le groupe
4

Scénario 5-version 5 du site pour le groupe
5

Scénario 6- version 6 du site pour le groupe
6

Scénario 7-version 7 du site pour le groupe
7

Scénario 8-version 8 du site pour le groupe
8

Tableau 54: Les 8 versions du site relatives aux 8 groupes de répondants

Dans le développement qui suit, nous présentons les caractéristiques de nos 8 scénarios sur deux
plans :
e D’bord les spécificités de la manipulation a gauche de la fiche, n’est pas remise aux

participants et concerne 1’enquéteur.
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¢ Ensuite, les instructions du scénario mises a la disposition du participant (partie droite pour
bien mener le scénario voulu.

(Voir annexe 8 des 8 fiches des 8 scénarios fournis aux 8 groupes d’internautes)
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Tableau 55: Tableau explicatif des instructions précises du scénario relatives aux différentes manipulations

La manipulation relative a la navigabilité du site
« Le Map interactif »

Manipulation qui Instructions dans le scénario qui orientent les internautes pour ’utilisation du site en fonction de la
porte sur manipulation effectuée

Pour entrer en magasin Philips, vous devez utiliser le plan des magasins qui s’affiche dans la barre d’outils du
haut du site. Une fois affiché, il suffit de cliquer sur le nom du magasin Philips pour y accéder directement. La

figure ci-dessous vous montre le plan des magasins : Map.
— wap S8
0 —
Chat @ " Isolate me  On Controls h Map 2 ogout E-I\' @ item(s) ¥

Pas de plan des magasins : Map interactif dans le site web et les internautes n’ont pas ’instruction d’utiliser le
plan.
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Tableau 56: Tableau explicatif des instructions précises du scénario relatives aux différentes manipulations

La manipulation relative a la navigabilité du site
«L’agent virtuel»

Instructions dans le scénario qui orientent les internautes pour I’utilisation du site en fonction de la
manipulation effectuée

N’hésitez pas a demander 1’aide du vendeur du magasin Philips qui sera a votre écoute en cas de besoin. Pour
lui parler, vous pouvez utiliser la fonction Chat sur la barre d’outils :

/7 Chat $&P
: ' | D
crat S covets G v & (s

Pas de vendeur et pas d’instruction a I’internaute de demander 1’aide du vendeur et communiquer avec lui

243



Tableau 57: Tableau explicatif des instructions précises du scénario relatives aux différentes manipulations

La manipulation relative a la navigabilité du site
«L’agent virtuel»

Manipulation qui porte

sur

Instructions dans le scénario qui orientent les internautes pour I’utilisation du site en fonction de la
manipulation effectuée

La richesse sensorielle et la vivacité du site en en 3D

L’acces au centre
commercial,
magasins et
produits en
couleurs et avec
une musique
d’ambiance.

Tout le centre
commercial, tous
les éléments du
site, les magasins et
produits sont en
noir et blanc et sans
une musique
d’ambiance.

Pour cette manipulation, soit on offre 1’acces a I’intérieur du centre enrichi de musique et couleurs.

Soit I’acces au centre sans musique sans couleurs c'est-a-dire en noir et blanc.

Dans les deux cas, nous avons gardé la méme instruction pour attirer I’internaute a 1’exploration et 1’acces au
magasin. L’instruction dans les scénarios pour s’assurer des effets de 1’enrichissement sensoriel et ’entrée dans
les magasins est comme suit pour tous les groupes :

« ...Une fois vous étes entré dans le magasin, il suffit de cliquer sur le produit exposé dans le magasin et une
fenétre des caractéristiques, modeles, prix et mode de livraison du produit s’affiche pour mieux vous informer sur
le produit qui vous a plu. »
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2. La validité du plan expérimental

Notre plan de I’expérience 2*2*2 Between Subject Design est un plan qui privilégie la validité
interne (le contrdle ou I’élimination des variables susceptibles d’influencer nos variables d’effet) au
détriment peut étre de la validité écologique et externe. Nous pensons en effet a ce stade que les
conclusions par rapport aux relations causales du modele de recherche sont plus importantes et nous
nous efforcons de nous rapprocher le plus possible des conditions normales d’utilisation (validité

écologique).

Afin de nous assurer de la validité de notre plan expérimental, plusieurs mesures ont été prises afin
de réduire au minimum la variance de I’erreur. C'est-a-dire, réduire l'effet de tous les autres facteurs

susceptibles d'influencer nos variables a expliquer (Bicking, 1962).

Ce travail implique de s’assurer de deux niveaux de validité : la validité interne et la validité
externe. Alors que la validité interne permet de vérifier les relations causales du modele de la
recherche et de s’assurer de la fiabilité des résultats des effets testés, la validité externe permet de

généraliser les résultats obtenus a I'ensemble de la population.
2.1La validité interne de I’expérimentation

Pour nous assurer de la validité interne de notre expérimentation, nous avons mis en place un

ensemble de mesures telles qu’énoncées par Evrad, Pras et Roux (2009) dans le tableau 58 qui suit :

Mesure apportée en vue de maitriser ’effet en
Explication de ’effet
question

Les visites ont eu lieu dans les locaux du bureau
d’études PROGRESS dans les espaces de collecte
individuels et les questionnaires ont été remplis juste
apres chaque visite.

De méme, la collecte ne s’est pas étalée dans le temps.

Il s’agit d’événements extérieurs
a I’étude ayant lieu au cours de
d’histoire I’expérimentation et pouvant
fausser les résultats.

L’effet

L’effet Cet effet prend place quand il Au cours de I’expérimentation, nous avons veillé sur la
d’instrumen | €Xiste un risque de changement | constance dans le temps de I’instrument, le mode de

. des instruments de mesure au réponse et le mode d’administration le long de
tation cours du temps. I’expérimentation

Il existe une équivalence entre les 8 différents groupes
Cet effet concerne 1’équivalence | de répondants. Nous avons controlé cet effet en

des sujets lorsqu’ils mesurant les variables susceptibles d’avoir des effets sur
appartiennent a des groupes nos variables a expliquer et avons vérifié I’équivalence
sélection** | expérimentaux différents, dans de nos groupes sur ce niveau.

notre cas nous avons 8 groupes | Les variables considérées sont : I’'innovativité, la
d’expérimentations familiarité avec Internet, I’orientation tache (achat),
I’age et le genre.
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L’effet de Cet effet prend place quand
contaminati | | objet de la recherche est
diffusé entre les enquétés a
Ll 1’avance.

Les participants a 1’étude sont des enquétés invités
individuellement. Il n’y a pas de possibilité de
communication entre eux.

Cet effet est expliqué par
I’impact de la durée de
maturation | I’expérimentation sur I’état du
répondant (ennui, fatigue...)

L’effet de Notre questionnaire ne mobilise pas nos enquétés sur
une durée trés importante.

La durée est identique pour tous les groupes.

L’effet de L’ensemble de la collecte s’est déroulé au cours de la
méme séance pour chaque participant. Il n ya donc pas
d’abandon au cours de I’étude dii aux différentes
conditions.

Les abandons diis a des problémes techniques sont rares
et repartis entre les différents groupes.

mortalité Cet effet prend place quand

ac I’enquété abandonne I’enquéte.
experiment

ale

Tableau 58: Mesures de réduction des effets pour une meilleure validité interne

**Les criteres de sélection des répondants ne sont pas li€s aux conditions expérimentales et sont
identiques dans tous les groupes. Nous avons toutefois jugé important de contrOler a posteriori sur

les variables innovativité, orientation tiche t familiarité a Internet.
2.2La validité écologique

Comme le souligne Marion Garnier dans son travail de HDR, 1’acces au terrain est un véritable
enjeu pour les chercheurs en e-marketing et comportement du consommateur en ligne, des qu’il
s’agit d’augmenter les validités interne, externe et écologique des recherches menées. Dans le cadre
de cette recherche, nous avons donc travaillé en lien étroit avec plusieurs entreprises (Aushopping
et Yogurtistan dans la phase qualitative, MotionCart dans la phase de I’expérimentation). Ces
collaborations nous garantissent une bonne validité écologique, cela permet donc d’avoir un acces
privilégié aux données tout en conservant le controle nécessaire a une bonne validité interne. En
outre, nous rejoignons Ben Minoum Garnier, Ladwein Benavent (2014) dans leur combat pour la
prise en compte des effets d’interaction lors de la manipulation de plusieurs facteurs au méme

temps pour avoir une bonne validité externe et écologique.
2.3La validité externe de I’expérimentation

La validité externe concerne la généralisation des relations causales mises en évidence au dela du
cadre de I’étude. L’échantillon utilisé dans le cadre de cette expérimentation est un échantillon de

convenance et ne cherche pas une représentativité de la population au sens statistique du terme.
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Nous pouvons constater que le niveau d’éducation et de familiarité avec les technologies sont
légerement supérieurs a la population de référence. Nous ne pensons toutefois que cela affecte la

générabilité de nos résultats et la validité observées des relations causales

Conclusion du chapitre

Ce chapitre est d’ordre méthodologique. Il met en avant toutes les démarches et procédures relatives
a ’administration, le choix et la validation du modele de mesure utile a opérationnaliser notre

modele de recherche et au test des hypotheses.

La premiere section du chapitre a mis en avant I’étude qui a permis la validation des différents
instruments de mesure. L.’ensemble des résultats de la premiere collecte de 514 répondants confirme
un ajustement acceptable du modele global et des caractéristiques psychométriques satisfaisantes.
Aussi, de bons niveaux de validité et de fiabilité. Par la suite, les résultats issus de cette premicre

collecte nous permettront de passer 2 la phase test de nos hypothéses de notre recherche®.

La seconde section a porté quant a elle sur le déroulement de la deuxieme collecte de notre partie
empirique avec 424 participants. Elle a décrit la méthodologie et I’étude envisagées pour la mise en
place du protocole expérimental de recueil de données ainsi que I’analyse de données. En effet,
I’expérimentation via huit versions du centre commercial des magasins en 3D permet de manipuler
les facteurs d’acces au centre de magasins en 3D et de I’enrichissement de 1’expérience dedans, de
retracer I’impact de ces facteurs sur les composantes de 1I’expérience de shopping dans le magasin
en 3D notamment sur la présence, I'immersion et les intentions comportementales des

consommateurs. Nous avons également justifié la validité de notre méthodologie expérimentale.

35 2 .
Dans le 6°™ chapitre.

247



[

==

\

DEUXIEME PARTIE

PREMIERE PARTIE

CHAPITRE 1:

LE SHOPPING ET LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR
DANS LE LIEU DE VENTE

CHAPITRE 2 :
L’EXPERIENCE DE SHOPPING

REALITE VIRTUELLE

. CHAPITRE 4:
ETUDE EXPLORATOIRE

CHAPITRE 5:
L’ELABORATION DU MODELE CONCEPTUEL

CHAPITRE 3 :
L’EXPERIENCE DE SHOPPING DANS LE CONTEXTE DE LA

CHAPITRE 6:

METHODOLOGIE ET MISE EN OEUVRE DES VARIABLES DU
MODELE

(=

CHAPITRE 7 :

LE RESULTAT DE L’EXPERIMENTATION : LE TEST DES
HYPOTHESES

(==

CHAPITRE 8 :

LA DISSCUSSION ET LA MISE EN PERSPECTIVE DES
RESULTATS

248



CHAPITRE VII :

LE RESULTAT DE L’EXPERIMENTATION : LE TEST DES
HYPOTHESES

Introduction du chapitre

Ce chapitre est consacré au test de notre cadre conceptuel. Le chapitre précédent nous a permis de
décrire la méthodologie et de vérifier la validité des outils de mesure. Dans ce chapitre apres avoir
préparé les données et réalisé les analyses préliminaires (vérifications des équivalences et

manipulations-check), est consacré aux tests des hypotheses.

Dans un premier temps, nous nous attarderons sur les effets des trois variables manipulées a savoir :
— Le map interactif du magasin en 3D
— Larichesse sensorielle du magasin en 3D

— L’agent virtuel

Nous nous attarderons ensuite sur les effets d’interaction entre les trois effets principaux.
Enfin grace a la Macro PROCESS de Hayes et Preacher (2012), nous étudierons les effets de
modération. Ce chapitre dévoilera les différents résultats qui fonderont les importantes implications

théoriques, méthodologiques et managériales de notre travail doctoral.

I L’échantillon de I’expérimentation

Cette section décrit le déroulement de la collecte réalisée aupres de 424 participants a
I’expérimentation, les caractéristiques de I’échantillon de participants de I’expérimentation, les

préalables au test des hypotheses et la vérification des manipulations expérimentales.
1. Caractéristiques de I’échantillon

L’un des objectifs de notre recherche est de comprendre les différences de perception entre les
internautes qui fréquentent différentes versions d’un méme site, en manipulant ses composantes
expérientielles. Huit groupes équivalents ont été constitués a 1’aide d’un questionnaire auto-
administré. Le tableau 59 ci-dessous présente la répartition des 424 répondants sur les huit groupes

expérimentaux du site pour I’expérimentation.
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Les versions du site**

+ : désigne la présence
facteur d’acces et
d’enrichissement du
site en 3D..

- : désigne I’absence

du facteur d’acces et

d’enrichissement du
site en 3D.

Site avec map
Interactif du
site des
magasins en
3D

Versus
Site sans
map Interactif
du site des

magasins en
3D

Centre
commercial en
3D en couleurs

avec de la
musique

Versus

centre
commercial en
3D sans couleurs
(en noir et
blanc) et sans
musique

RS (richesse
sensorielle)

Magasin en 3D
avec un vendeur
(I’agent virtuel
vendeur)

Versus

magasin en 3D
sans un vendeur

Effectif

Tableau 59: la répartition de 1’échantillon par rapport aux versions de I’expérimentation

Un ensemble de tableaux (annexe 9) présentent les caractéristiques individuelles des répondants.
Les enquétés de I’expérimentation constituent un échantillon de convenance qui reprend la diversité
de la population étudiée (Evrard, Pras et Roux, 2009). Comme le montrent ces tableaux,
I’échantillon présent des catégories d’ages variant entre 18 et 65 ans avec une majorité de répondant
ayant un age compris entre 18 et 45 ans. Les femmes représentent 55.42% et les hommes pres de
44.58%. Les catégories socioprofessionnelles sont variées et tentent de comme 1’4ge et le genre de
représenter la population avec 45% d’étudiants le reste reparti entre employés, professionnels
libéraux, cadres de la profession intellectuelle supérieure et bien entendu des demandeurs de travail.
Il en est de méme, pour les niveaux d’étude avec 37.02% de diplomés du supérieur (Bac +4) et le

reste reparti entre les personnes avec n’ayant pas atteint le baccalauréat (22.16%), les licenciers
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(22.16%) et les bac+5(18.63%). Nous avons bien entendu fait appel a un échantillon légerement
plus éduqué que la population pour les besoins de I’expérimentation vu que le site est fait en langue

francaise et anglaise.

Dans le cadre de cette collecte, 1’affectation des participants est aléatoire dans chacun des 8 groupes
de I’expérimentation. Chaque groupe est indépendant au sein de la population étudiée, d’ou la
possibilit¢ de comparaisons des moyennes. Chaque répondant ne participe qu’'une fois a
I’expérimentation.

Pour s’assurer de la condition de la distribution moyenne normale, les groupes sont de 53

répondants (Suh et Lee, 2005).

Une distribution moyenne normale permet une estimation de la variance de chaque groupe comme
étant approuvable car le nombre de degrés de liberté est grand. Chaque groupe contient plus de 30

répondants (Keh et Pang, 2010) pour une meilleure validité statistique.

Nous avons veillé dans chaque plan expérimental sur la qualité équivalence des groupes en termes
de caractéristiques individuelles. Cela nous a permis comme le montre les tableaux en annexes
(annexe 11) relatifs aux caractéristiques de 1’échantillon, une bonne équivalence en termes de

structure de 1’échantillon au travers des différents groupes.

Nous avons affecté le méme nombre de participants pour chaque version du centre commercial en
3D afin d’obtenir le nombre identique de questionnaire pour chaque groupe instrumental

expérimental. Nous avons eu pour chaque plan 53 participant avec un nombre total de 424 enquétés.

2. Analyses préliminaires

Avant d’aller plus avant dans les analyses nous allons présenter les vérifications des résultats

concernant I’équivalence des groupes et les manipulations check.

2.1Le test d’équivalence des différents groupes

Afin de nous assurer qu’il n’existe pas d’autres effets d’autres variables dans nos expérimentations
a par ceux que nous avons manipulées, nous avons vérifié sur une série de variables identifiées
comme importantes dans la phase exploratoire 1’équivalence des différents groupes. Comme le
montre le tableau 60, les groupes sont équivalents en termes des variables non manipulées a savoir :

La familiarité a internet, I’expertise internet, I’innovativité, I’implication au shopping, I’implication
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aux produits électroménagers, 1’orientation tache, le genre, la profession, 1’age et le niveau d’études.

Pour tester cette équivalence, apres vérification des moyennes observées pour chaque variable dans

les différents groupes expérimentaux, nous réalisons des ANOVA.

Variables

Sign F

Conclusion

La familiarité

F(7,416) =0.027, p= 1,000 : sup a 0.05 : non

significatif

Les 8 groupes sont équivalents en

termes de familiarité.

L’expertise internet

F(7,416) =0.7, P= 0,670 : sup a 0.05 : non

significatif

Les 8 groupes sont équivalents en

termes d’expertise Internet.

L’innovativité

F(7,416) = 149, P=0,994 sup 2 0.05 : non

significatif

Les 8 groupes sont équivalents en

termes d’innovativité.

L’implication

Shopping

F (7,416) =0,474, p= 0.8553 sup a0.05 : non

significatif

Les 8 groupes sont équivalents en

termes d’implication Shopping

L’implication dans

les électroménagers

F (7,416) = 0.094, P= 0,999 sup a 0.05 : non

significatif

Les 8 groupes sont équivalents en
termes d’implication

électroménagers

L’orientation tache

F (7,416)=1.344, p= 0.228 sup a 0.05 : non

Les 8 groupes sont équivalents en

significatif terme d’orientation tache
R F(7, 416) = 0.333, 0,939 sup a 0.05 : non Les 8 groupes sont équivalents en
a8e significatif termes d’age
genre Chi 2=1.782, dd1=7 sup a 0.05 non significatif

Tableau 60 : Vérification de I’équivalence des 8 groupes en termes des variables citées dans le

tableau (annexe 11)

2.2Les manipulation-check

Nous avons mis en place un ensemble de manipulation-check et de vérifications qui nous ont
permis d’évaluer I’exposition de nos internautes aux bons scénarios et aux stimuli qui leur étaient
dédiés chacun dans son groupe (en temps de la collecte et apres la collecte). La manipulation-check
s’est déroulée en deux étapes :

— La premiere étape était de vérifier que chaque version du site présentait les conditions telles
que programmées dans le plan d’expérimentation (se référer au protocole expérimental du
chapitre de la méthodologie).

— La deuxieme était de pouvoir vérifier que I’internaute durant la visite a bien suivi le scénario

et a rencontré les stimuli propres a sa visite et ce a travers des questions ajoutées au

questionnaire en ligne (MC).
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Selon les vérifications réalisées dans le cadre des manipulations check telles que recommandées par
Keh et Pang (2010) avancent que pendant I’expérience de visite, les internautes ont été exposés
correctement aux manipulations des différents scenarios du site en 3D. En effet, La vérification des
manipulations expérimentales montre que les groupes ont bien suivi les scénarios qui leur sont

proposés. De méme, ils ont bien expérimenté les versions des sites qui lui sont fournies.

Pour manipuler la navigabilit¢ du site en 3D, nous avons joué sur la présence ou I’absence de
possibilité d’utiliser la modalité « MAP ». Cette manipulation concerne les groupes 1, 2, 3 et 4. Par
la suite, la premiere vérification a pour objectif de savoir si les répondants ont trouvé et utilisé

I’élément « MAP » dans le site marchand. La question qui a permis la vérification est :

1. MCI1 - Sur le site que j’ai visité, j’ai trouvé un plan des magasins « Map ».
Pour manipuler la richesse sensorielle du site en 3D, nous avons joué sur la présence ou 1’absence
de possibilité de visiter le site en couleur et avec de la musique. La deuxieme vérification consiste
alors a indiquer s’ils ont distingué ’environnement enrichi sensoriellement en « musique et
couleurs ». Cette manipulation concerne les groupes : 1, 2, 5 et 6.
Les questions qui ont permis la vérification est sont :

2. MC?2 — Durant ma visite du centre commercial, je suis entré dans le magasin Philips.

3. MC2 — Durant ma visite du centre commercial, j’ai entendu de la musique

Enfin, pour manipuler la sociabilité du site en 3D, nous avons joué sur la présence ou 1’absence de
possibilité de rencontrer « un visiteur /vendeur ». La derniere vérification permettait de vérifier si
les répondants ont bien rencontré d’autres visiteurs/vendeurs dans le site marchand en 3D. Cette
manipulation concerne les groupes 2, 4, 6 et 8. La question qui permet de la vérifier est :

MC4 - Durant ma visite du centre commercial, j’ai rencontré une autre personne (visiteurs ou

vendeurs).

Les questions de contrdle se présentaient sur une échelle de 7 échelons, allant de « pas du tout

d’accord » a « tout a fait d’accord ».

a. Test des effets des manipulations menées sur la perception respective de la
navigabilité, de la sociabilité et de la richesse sensorielle du site de la part des
internautes.

Cette étape nous a permis de vérifier les effets des manipulations menées lors de I’expérimentation :
la manipulation de la navigabilité avec map— pas map, la manipulation de la sociabilité avec
vendeur- pas vendeur et la manipulation de la richesse sensorielle avec couleurs- pas couleurs et

musique- pas musique.
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i. L’influence de la présence d’une commande de navigation dans le magasin en 3D (Map)

sur la navigabilité percue des internautes dans le magasin en 3D.

Afin de vérifier I’efficacité de ce scénario pour manipuler la navigabilité, nous avons mesuré la
navigabilité percue a I’aide de 1’échelle Wojdynski, et Kalyanaraman (2012) de 12 items.

Nous observons les moyennes suivantes : La navigabilité percue du site sans_map = 1,06 alors que
la navigabilité du site avec_map = 6.71; F(1,423)= 17934 et P=0,000 <0.0001.

Le test confirme que notre manipulation a bien fonctionné, la présence de la commande de
navigation (Map) influence positivement la navigabilité percue du site en 3D. La manipulation a
bien un effet sur la navigabilité du site en 3D. Notre scenario a donc bien fonctionné. Le résultat est

présenté dans le tableau 61 ci-dessous :

. eyl s Nombre de
peronsdusite | répondants | Movemne | Ecart-type F Significativité
Sans-Map 212 1,06 0,093
F(1,423)= P=0,000
212 6.71 0,606
Avec-Map 17934 <0.0001
Total 423 3,90 2,861

Tableau 61: Effet de la commande navigation map sur la navigabilité percue du site en 3D.

La manipulation a bien fonctionné puisque la présence d’une commande de navigation dans le
magasin en 3D (Map), influence positivement la navigabilité percue des internautes dans le magasin
en 3D.

ii. L’influence de la présence des couleurs dans le magasin en 3D sur la richesse sensorielle

percue du site en 3D.

Afin de vérifier I’efficacité de ce scénario pour manipuler la richesse sensorielle du magasin en 3D
particulierement les couleurs, nous avons mesuré la richesse sensorielle percue a 1’aide d’une
échelle adaptée de celle de Gharbi et al., (2002) de 3 items.

Nous observons les moyennes suivantes : La richesse sensorielle percue du site sans_couleurs =
1,00 alors que la richesse sensorielle du site avec_couleurs = 6.60; F(1,423)= 7394 et P=0,000
<0.0001.

254



Le test confirme que notre manipulation a bien fonctionné, la présence des couleurs influence
positivement la richesse sensorielle percue du site en 3D. La manipulation a bien un effet sur
richesse sensorielle du site en 3D. Notre scenario a donc bien fonctionné.

Le résultat est présenté dans le tableau 62 ci-dessous :

. Nombre de
sgllztl)lfisesl‘lae répondants Moyenne | Ecart-type F Significativité
Sans-couleurs 213 1,00 ,000
F(1,423)=
Avec-couleurs 211 6,60 951 7394 P = 0,000
Total 424 3779 27882

Tableau 62 : Effet des couleurs du site en 3D sur la richesse sensorielle percue

La manipulation a bien fonctionné puisque la présence des couleurs et de musique dans le magasin en
3D, influence positivement la richesse sensorielle percue par les internautes dans magasin en 3D.

iii. L’influence de la présence de la musique dans le magasin en 3D sur la richesse
sensorielle percue du site en 3D.
Afin de vérifier I’efficacité de ce scénario pour manipuler la richesse sensorielle du magasin en 3D
particulierement la musique, nous avons mesuré la richesse sensorielle percue a 1’aide d’une échelle
adaptée de celle de Gharbi et al., (2002) de 3 items.
Nous observons les moyennes suivantes : La richesse sensorielle percue du site sans_musique
=1,00 alors que la richesse sensorielle du site avec_musique =6,60; ; F(1,423) = 6546 avec p =

0,000. <0.0001.

Le test confirme que notre manipulation a bien fonctionné, la présence de la musique dans le site en
3D influence positivement la richesse sensorielle pergue du site.
La manipulation a bien un effet sur richesse sensorielle du site en 3D. Notre scenario a donc bien

fonctionné. Le résultat est présenté dans le tableau 63 ci-dessous :
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: Nombre de
scl}lll:(l)l:isesl‘lae répondants Moyenne | Ecart-type F Significativité
Sans-Musique 213 1,00 ,032
F(1.423) =
Avec-musique 211 6,61 1,010 6546 P = 0,000
Total 424 3779 27893

Tableau 63 : Effet du de la présence de la musique sur la richesse sensorielle percue du site en
3D

La manipulation a bien fonctionné puisque la présence de la musique dans le magasin en 3D,
influence positivement la richesse sensorielle percue par les internautes dans magasin en 3D.

iv. L’influence de la présence (vs. absence) de la musique et des couleurs dans le magasin

en 3D sur la richesse sensorielle percue du site en 3D.

Afin de vérifier I’efficacité de ce scénario pour manipuler la richesse sensorielle du magasin en 3D,
nous avons mesuré la richesse sensorielle percue a I’aide d’une échelle adaptée de celle de Gharbi
al., (2002) de 6 items pour la musique et les couleurs. Nous observons les moyennes suivantes : La
richesse sensorielle percue du site sans_musique et couleurs =1,00 alors que la richesse sensorielle

du site avec_musique et couleurs =6,60; F(1,422)= 7099 avec p = 0,000. <0.0001.

Le test confirme que notre manipulation a bien fonctionné, la présence de la musique et des
couleurs dans le site en 3D influence positivement la richesse sensorielle percue du site.
La manipulation a bien un effet sur richesse sensorielle du site en 3D. Notre scenario a donc bien

fonctionné. Le résultat est présenté dans le tableau 64 ci-dessous :

Nombre de Ecart-

Richesse sensorielle répondants Moyenne s F Significativité

Sans 213 1,00 016
Musique+Couleurs

A F(1,422)=

Vs 211 6,60 970 P =,000

Musique+Couleurs 7099

Total 424 3.79 2,886

Tableau 64 : Effet de la musique + les couleurs sur la richesse sensorielle percue du site en 3D

La manipulation a bien fonctionné puisque la présence de la musique et des couleurs dans le magasin
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en 3D, influence positivement la richesse sensorielle percue par les internautes dans le magasin en
3D.

v. L’influence de la présence (vs. absence) du vendeur dans le magasin en 3D sur la

sociabilité percue des internautes dans le magasin en 3D.

Afin de vérifier ’efficacité de ce scénario pour manipuler la sociabilité du magasin en 3D, nous
avons mesuré la sociabilité percue a 1’aide 1’échelle de Kreijns,, Kirschner, Jochems et Van Buuren

(2004) de 10 items.

Nous observons les moyennes suivantes : La sociabilité percue du site sans_vendeur =1,18 alors

que la sociabilité pergue du site avec_vendeur =6.92 F(1,422)= 28779 avec p = 0,000. <0.0001.

Le test confirme que notre manipulation a bien fonctionné, la présence de 1’agnt virtuel (le vendeur)
dans le site en 3D influence positivement la sociabilité percue du site.
La manipulation a bien un effet sur la sociabilité du site en 3D. Notre scenario a donc bien

fonctionné. Le résultat est présenté dans le tableau 65 ci-dessous :

PR TP Nombre de
Soc1asl;1tl‘:te du répondants Moyenne | Ecart-type F Significativité
Sans-Vendeur 212 1,18 AT3
F(1,423)=
Avec-Vendeur 212 6,92 ;138 58779 P=0,000
Total 424 4,05 2,897

Tableau 65 : Effet du de la présence du vendeur sur la sociabilité percue du site en 3D

La manipulation a bien fonctionné puisque la présence (vs. absence) d’un agent virtuel dans le magasin
en 3D, influence positivement la sociabilité percue des internautes du le magasin en 3D.
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Synthese des analyses préliminaires

Nos analyses montrent que les groupes expérimentaux sont bien équivalents sur I’ensemble
des variables controlées.

En ce qui concerne I’efficacité des manipulations expérimentales mises en ceuvre,

I’ensemble des tests effectués montre que pendant 1I’expérience de visite, les internautes ont
été confrontés correctement aux manipulations des différentes versions de I’environnement
expérientiel en ligne.

Les résultats présentés ci-dessus, nous amenent a confirmer que les trois facteurs du plan de
I’expérimentation a savoir la commande de navigation, le vendeur, les couleurs et la musique,
étaient manipulés efficacement et influencent positivement les perceptions respectives des

internautes des caractéristiques du site en 3D.

Ces dispositifs de la réalité virtuelle, appelés dans notre recherche «les facteurs d’acces a
I’expérience de shopping et son enrichissement dans le magasin en 3D» assurent la
navigabilité du site, sa sociabilité et la richesse sensorielle qu’il offre aux internautes. La

figure 35 ci-dessous nous présente la synthése de ces analyses préliminaires.
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eLa présence d’'une commande de navigation dans le magasin en 3D
(Map), influence positivement la navigabilité percue des internautes dans le
magasin en 3D.

eManipulation réussie

eLa présence de couleurs dans le magasin en 3D, influence positivement la
richesse sensorielle pergue par les internautes dans magasin en 3D.

eManipulation réussie

eLa présence de musique dans le magasin en 3D, influence positivement la
richesse sensorielle percue par les internautes dans magasin en 3D.

eManipulation réussie

eLa présence de musique et de couleurs dans le magasin en 3D, influence
positivement la richesse sensorielle pergcue par les internautes dans magasin en
3D.

eManipulation réussie

eLa présence d’un vendeur dans le magasin en 3D, influence positivement la
sociabilité percue des internautes du le magasin en 3D.

eManipulation réussie

Figure 35 : Les manipulations réussies de 1’expérimentation
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II Le test du cadre conceptuel

La deuxieéme partie de ce chapitre a pour objet de tester notre cadre conceptuel. Nous nous attardons
d’abord au test de notre expérimentation et des hypotheses causales relatives aux effets des facteurs
d’acces a I'expérience de shopping dans le magasin en 3d (la navigabilit¢ du site en 3D, la
sociabilité du site en 3d et la richesse sensorielle offerte par le site en 3D) et son enrichissement sur
I’immersion dans son aspect sensoriel et sur la présence. Nous présenterons ensuite les résultats du
test du deuxieme groupe d’hypotheses concernant 1’effet modérateur de 1’expertise internet et de

I’implication au shopping sur I’expérience de présence des consommateurs dans le magasin en 3D.

1. Le rappel du modele de recherche
Dans cette partie, nous présentons les résultats de 1’étude empirique. Comme le montre la figure 36
ci-dessous de notre modele conceptuel, nous avons rassemblé nos hypotheses de recherche en deux

groupes :

= Les hypotheses causales : Les hypotheses qui expliquent I’impact des facteurs d’acces au
site marchand en 3D sur I’expérience de shopping dans le magasin en 3D constituée elle-
méme par la présence et I’immersion.

= Les hypotheses relationnelles : Les hypotheéses qui expliquent la relation entre 1’expérience
de shopping dans le magasin en 3D et les comportements des internautes ainsi que le role

des modérateurs dans I’expérience de shopping dans le magasin en 3D
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2. Test des effets principaux des trois facteurs manipulés sur I’expérience de

shopping dans le site marchand en 3D

Ce groupe d’hypotheses porte sur les impacts des facteurs d’acces au magasin en 3D et
d’enrichissement de 1’expérience dessus a savoir la navigabilité, la richesse sensorielle du site
marchand en 3D et la sociabilité du site marchand, sur les variables dépendantes constituant
I’expérience de shopping dans le site marchand en 3D. L’objectif de 1’expérimentation est de

montrer que ces facteurs favorisent 1’acces a cette expérience de shopping.

Dans notre modele nous avons sélectionné la présence et I'immersion comme variables qui
constituent cette expérience spécifique de shopping. Pour vérifier les différents effets
susmentionnés, nous avons eu recours a I’analyse de la variance (ANOVA), sous le logiciel SPSS.
En effet, cette analyse permet de tester I’influence de niveaux variés (la présence et de 1’absence)
des facteurs d’acces au site marchand en 3D et a I’expérience de shopping dans ce type de site. Pour
mieux comprendre les effets des facteurs manipulés sur la présence et I'immersion des internautes

dans le magasin en 3D, le tableau 66 ci-dessous nous rappelle le plan d’expérience.

Site avec Map Site en 3D en couleurs Site en 3D avec un
. Interactif avec de la musique vendeur
Les versions
du site Versus Versus Versus
Site sans site en 3D sans couleurs Site en 3D sans un
Map Interactif et sans musique : RS vendeur

0| N | NN B WD

6

Tableau 66 : Rappel du Plan d’expérience avec les numéros des groupes®

6 fo 4 N —_ .
+ : désigne la présence facteur d’acces et d’enrichissement du site en 3D.

- : désigne I’absence du facteur d’acces et d’enrichissement du site en 3D.
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2.1Les facteurs d’accés au site en 3D influencent positivement 1’état de présence des

internautes dans le magasin en 3D (H1.1)

Le tableau 67 des statistiques descriptives de la variable dépendante la présence ci-dessous montre
le niveau de présence pour chaque facteur manipulé, ainsi que pour chaque plan expérimental. Il
nous permet d’observer 1’état de présence ressentie par les internautes qui varie selon I’absence ou
la présence de la commande de navigation, de la richesse sensorielle et du vendeur ainsi que la

combinaison des 3 éléments.

MAP RS Vendeur (No du groupe| Moyenne | Ecart-type N
Absence 7 2,80 1,151 53
Absence Présence 8 3,93 2,304 53
Total 3,37 1,898 106
Absence 5 3,95 1,619 53
Absence Présence Présence 6 6,37 1,561 53
Total 5,16 1,994 106
Absence 3,38 1,513 106
Total Présence 5,15 2,311 106
Total 4,26 2,141 212
Absence 3 5,09 1,857 54
Absence Présence 4 5,61 2,291 53
Total 5,35 2,090 107
Absence 1 6,22 1,853 52
Présence Présence Présence 2 5,68 2,335 53
Total 5,94 2,117 105
Absence 5,64 1,931 106
Total Présence 5,65 2,302 106
Total 5,64 2,120 212
Absence 3,96 1,921 107
Absence Présence 4,77 2,438 106
Total 4,36 2,226 213
Total MAP Absence 5,07 2,070 105
Présence Présence 6,02 2,007 106
Total 5,55 2,089 211
Absence 4,51 2,069 212
Total
Présence 5,40 2,315 212
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MAP RS Vendeur [No du groupe| Moyenne | Ecart-type N
Absence 7 2,80 1,151 53
Absence Présence 8 3,93 2,304 53
Total 3,37 1,898 106
Absence 5 3,95 1,619 53
Absence Présence Présence 6 6,37 1,561 53
Total 5,16 1,994 106
Absence 3,38 1,513 106
Total Présence 5,15 2,311 106
Total 4,26 2,141 212
Absence 3 5,09 1,857 54
Absence Présence 4 5,61 2,291 53
Total 5,35 2,090 107
Absence 1 6,22 1,853 52
Présence Présence Présence 2 5,68 2,335 53
Total 5,94 2,117 105
Absence 5,64 1,931 106
Total Présence 5,65 2,302 106
Total 5,64 2,120 212
Absence 3,96 1,921 107
Absence Présence 4,77 2,438 106
Total 4,36 2,226 213
Total MAP Absence 5,07 2,070 105
Présence Présence 6,02 2,007 106
Total 5,55 2,089 211
Absence 4,51 2,069 212
Total
Présence 5,40 2,315 212
Total 4,95 2,237 424

Tableau 67: Statistiques descriptives de la variable dépendante : La présence

a. Test H1.1.1 : Effet principal de la navigabilité sur la présence

Un examen des effets inter-sujets nous permet de tester I’hypothese H1.1.1 relative a I’influence

positive de la présence (vs. absence) de la commande de navigation « Map » dans le site marchand
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en 3D sur la présence des internautes dans le contexte virtuel marchand. L’analyse donne les

résultats du tableau 68 ci-dessous.

Moyenne F
Ecart-
Moyenne tvoe N des (P-Value)
- carrés
Com(llna“de Absence_Map 4,26 2,141 | 212 F(1,423)=
navi ;tion : 55,524
gation: | p < cence_Map 5,64 2120 | 212 | 203,184
«M2p > (P-Value=

Tableau 68 : L’effet du Map sur la présence

D’apres les tableaux 67et 68, la présence d’une commande de navigation « Map » dans le site
marchand en 3D renforce 1’état de présence ressentie par les internautes dans le site en 3D. En effet,
M Absence_Map (=4,26) < M Présence_Map (=5,64) avec F(1,423)=55,524 (p =,000).

Ces résultats nous permettent donc de valider I’hypothése H1.1.1 : La présence (vs. absence)
d’une commande de navigation dans le magasin en 3D, influence positivement 1’état de

présence des internautes dans le magasin en 3D.

b. Test H1.1.2 : Effet principal de la richesse sensorielle sur la présence

Un examen des effets inter-sujets nous permet de tester 1’hypothese H1.1.2 relative a I’influence
positive de la présence (vs. absence) de la richesse sensorielle dans le site marchand en 3D sur 1’état

de présence des internautes dans le contexte virtuel marchand. Les analyses montrent ce qui suit :

Moyenne
Ecart- F
Moyenne N des
type 5 (P-Value)
carrés
. Absence_RS 4,36 2,226 213 F(1.423) =
Richesse 151,793 41,480 (P-
sensorielle Présence_RS 5,55 2,089 211 value= 0.000)

Tableau 69 : L’effet de la richesse sensorielle sur la présence

D’apres les tableaux 67 et 69, la présence de la richesse sensorielle (couleurs) dans le site
marchand en 3D renforce 1’état de présence ressentie par les internautes dans le site en 3D. En effet,

M Absence_Map (4,36) < M Présence_Map (=5,55) avec F(1,423)= 41,480 (p =,000).
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Ces résultats nous permettent donc de valider I’hypothése H1.1.2 : La présence (vs. absence)
de richesse sensorielle®” dans le magasin en 3D, influence positivement la présence des
internautes dans magasin en 3D.

Il est a noter que le test avec la mesure de la richesse sensorielle complete (couleurs+musique) a
conduit exactement aux mémes résultats en ce qui concerne la validation de ’hypothese H1.1.2. (Cf

Annexe 12)

c. Test H1.1.3 : Effet principal de la sociabilité sur la présence

Un examen des effets inter-sujets nous permet de tester 1’hypothese H1.1.3 relative a I’influence
positive de la présence (vs. absence) du vendeur dans le site marchand en 3D sur I’état de présence

des internautes dans le contexte virtuel marchand. Les analyses montrent ce qui suit :

Ecart- Moyenne F
Moyenne N
type des carrés (P-Value)
Absence_Vd 4,51 2,069 212 F(7.423)
Vendeur 82,355 =22,505
Présence_Vd 5,40 2,315 212 (P-value =0.000)

Tableau 70 : L’effet du vendeur sur la présence

D’apres les tableaux 67 et 70 la présence du vendeur dans le site marchand en 3D renforce 1’état de
présence ressentie par les internautes dans le site en 3D. En effet, M Absence_Vd =(4,51) < M

Présence_Vd (=5,40) avec F(1,423)= 22,505 avec (p =,000).

Ces résultats nous permettent donc de valider I’hypothése H1.1.3 : La présence (vs. absence)
d’un agent virtuel dans le magasin en 3D, influence positivement la présence des internautes

dans le magasin en 3D.

2.2Synthese des résultats des tests d’hypothéses relatives a I’impact des facteurs d’accés a

I’expérience de shopping sur la présence

Les résultats présentés dans le tableau 71 ci-dessus, nous amenent a déduire que les trois facteurs
d’acces au site en 3D de notre cadre conceptuel influencent positivement la présence ressentie par

les internautes lors de leur expérience de shopping dans le site en 3D.

37 Echelle de la richesse sensorielle en 3 items de la couleur.
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Hypothese Enoncé Résultat

La présence (vs. absence) d’'une commande de

H.1.1.1 navigation dans le magasin en 3D, influence Hypothese validée

positivement 1’état de présence des internautes dans le
magasin en 3D.

La présence (vs. absence) de richesse sensorielle dans le

H.1.1.2 magasin en 3D, influence positivement la présence des Hypothése validée
internautes dans magasin en 3D.
H113 La présence (vs. absence) d’un agent virtuel dans le Hypothése validée

magasin en 3D, influence positivement la présence des
internautes dans le magasin en 3D.

Tableau 71: Synthese des résultats des tests
2.3Les facteurs d’acces au site en 3D influencent positivement I’immersion des internautes

dans le magasin en 3D (H1.2)

Le tableau 72 ci-apres montre le niveau d’immersion pour chaque facteur manipulé, ainsi que pour
chaque plan expérimental des 8 plans mobilisés. Il nous permet d’observer 1’état d’immersion
ressentie par les internautes qui varie selon 1’absence ou la présence de la commande de navigation,

de la richesse sensorielle et du vendeur ainsi que la combinaison des 3 éléments.

Richesse No du
MAP . Vendeur Moyenne | Ecart-type N
Sensorielle groupe
Ab
senee 7 1,72 ;722 53
Absence . 8
Présence 2,02 1,123 53
Total 1,87 951 106
Absence 5 3,54 1,469 53
Absence | Présence | Présence 6 4,18 1,530 53
Total 3,86 1,527 106
Absence 2,63 1,470 106
Total Présence 3,10 1,723 106
Total 2,86 1,615 212
Ab Absence 3 3,58 1,006 54
; sence
Présence
Présence 4 4,02 1,343 53
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Total 3,79 1,200 107

Absence 1 4,78 1,324 52

Présence | Présence 2 4,23 1,949 53
Total 4,50 1,683 105

Absence 4,17 1,314 106

Total Présence 4,12 1,670 106
Total 4,15 1,499 212

Absence 2,66 1,279 107

Absence | b ésence 3,02 1,59 106
Total 2,83 1,450 213

Absence 4,15 1,525 105

Total Présence | Présence 4,21 1,744 106
Total 4,18 1,635 211

Absence 3,40 1,590 212

Total Présence 3,61 1,769 212
Total 3,50 1,683 424

Tableau 72 : Statistiques descriptives de la variable dépendante : L’immersion

a. Test H1.2.1 : I’effet principal de la navigabilité sur I’'immersion

Un examen des effets inter-sujets nous permet de tester I’hypothese H1.1.1 relative a I’influence
positive de la présence de la commande de navigation « Map » dans le site marchand en 3D sur la
présence des internautes dans le contexte virtuel marchand. L’analyse donne les résultats du tableau

73 ci-dessous.

Moyenn | Ecart- N Moyenne F
e type des carrés (P-Value)
Commande de | Absence_Map 2,86 1,615 212 176.017 F(1,423)=
navigation : ’ 96.222
« Map » Présence_Map 4,15 1,499 212 ’
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Total 424 (p =.,000)

Tableau 73 : L’effet du Map sur 'immersion dans le magasin en 3D

D’apres les tableaux 5 et 6, la présence d’une commande de navigation « Map » dans le site
marchand en 3D renforce 1’état d’immersion ressentie par les internautes dans le site en 3D. En
effet, M Absence_Map (= 2,86) < M Présence_Map (= 4,15) avec F(7,416)= 96,222 et (p = ,000).
Nous confirmons qu’il existe bien un effet de la commande de navigation «Map » sur I’immersion

des internautes.

Ces résultats nous permettent donc de valider I’hypothése H1.2.1 : La présence (vs. absence)
d’une commande de navigation dans le magasin en 3D, influence positivement 1’état

d’immersion des internautes dans le magasin en 3D.

b. Test H.1.2.2 : I’effet principal de la richesse sensorielle sur I’immersion

Un examen des effets inter-sujets nous permet de tester 1’hypothese H1.2.2 relative a I’influence
positive de la présence de la richesse sensorielle dans le site marchand en 3D sur I’état d’immersion

des internautes dans le contexte virtuel marchand. Les analyses montrent ce qui suit (tableau 74) :

Ecart- Moyenne F
R type N' | des carrés (P-Value)
Absence RS 2,83 1,450 | 213 F(7,416)=
Rich 105,712
serigosisezslie 193,377
Présence_RS 4,18 1,635 | 211 (p =,000)

Tableau 74 : L’effet de la richesse sensorielle sur I'immersion dans le magasin en 3D

D’apres les tableaux 5 et 7, la présence de la richesse sensorielle dans le site marchand en 3D
renforce 1’état d’immersion ressentie par les internautes dans le site en 3D. En effet, M Absence_RS
(=-2,83) < M Présence_RS (=4,18) avec F(1,423)= 105,712 et (p = ,000).

Ces résultats nous permettent donc de valider I’hypothese H1.2.2 : La présence (vs. absence)
de richesse sensorielle dans le magasin en 3D, influence positivement I’immersion des

internautes dans magasin en 3D.

c¢. H.1.2.3: Peffet principal du vendeur sur ’'immersion
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Un examen des effets inter-sujets nous permet de tester 1’hypothese H1.2.3 relative a I’influence
positive de la présence (vs. absence) d’un agent virtuel dans le site marchand en 3D sur 1’état
d’immersion des internautes dans le contexte virtuel marchand. Les analyses montrent ce qui suit

(tableau 75) :

Ecart- Moyenne F
Moyenne type N des carrés (P-Value)
Absence Vd 3,40 1,590 212 F(1,423)=
Vendeur 4,649 2,542
Présence_Vd 3,61 1,769 212 (p=,112)

Tableau 75 :L’effet du vendeur sur 'immersion dans le magasin en 3D

Remarquons tout d’abord que les moyennes sont dans le sens attendu (niveau immersion=3,61 dans
le cas de la présence du vendeur versus niveau d’immersion=3.40 dans le cas d’absence du
vendeur). Le test proposé est bidirectionnel. Notre hypothese proposant un sens unilatéral, nous
pouvons diviser la p-value en deux, p= 0.056. Avec un risque de 6%, nous pouvons donc affirmer
que la présence d’un agent virtuel influence positivement les internautes dans le magasin en 3D.

L’hypothese est donc validée.

Par la suite, I’hypothése H1.2.3 stipulant que la présence (vs. absence) d’un agent virtuel dans
le magasin en 3D, influence positivement I’immersion des internautes dans le magasin en 3D,

n’est donc pas validée.

2.4 Synthése des résultats des tests d’hypothéses relatives a I’impact des facteurs d’acces a

I’expérience de shopping sur I’'immersion

Les résultats présentés ci-dessus, nous amenent a déduire que les trois facteurs d’acces au site en
3D, identifiées par la littérature et par 1’étude qualitative influencent positivement I’immersion

ressentie par les internautes lors de leur expérience de shopping dans le site en 3D.

Il conviendra cependant d’étre prudent en ce qui concerne 1’effet du vendeur sur I’immersion car le

risque accepté est borderline (6%).
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Hypothese Enoncé Résultat

La présence (vs. absence) d’'une commande de navigation
H.1.2.1 dans le magasin en 3D, influence positivement I'immersion | Hypothese validée
des internautes dans le magasin en 3D.

La présence (vs. absence) de richesse sensorielle dans le
H.1.2.2 magasin en 3D, influence positivement I’immersion des Hypothese validée
internautes dans magasin en 3D.

La présence (vs. absence) d’un agent virtuel dans le magasin Hypothese validee

H.1.2.3 en 3D, influence positivement I’immersion des internautes . ,
dans le magasin en 3D. (risque accepté de

6%)

Tableau 76 : Synthése de résultats des tests d’hypothéses relatives a I’'impact des facteurs d’acces a
I’expérience de shopping-Immersion

Les tests des effets principaux nous ont permis de produire les résultats qui suivent :

S La présence d’'une commande de navigation dans le magasin en 3D, influence
positivement ’immersion et la présence des internautes dans le magasin en 3D. D’ou la

validation des hypothéses H1.1.1 et ’hypothese H1.2.1.

La navigabilit¢ du magasin en 3D via notamment le map interactif permet de capter les sens de
I’internaute au magasin en 3D d’ou son immersion sensorielle. Elle lui confere le sentiment d’étre
dans le monde virtuel et non pas dans le monde réel en lui permettant une présence cognitive
psychologique (traitement et réactions cognitives orientées principalement au monde virtuel et ses
composantes) et fonctionnelle (I’investigation du lieu virtuel et ’entreprise de plusieurs activités
spécifiques au magasin en 3D. en effet, la navigabilité via 1’outil map interactif renforce le principe
de I’espace comme un potentiel d’action qui s’offre au corps percevant (Merleau-Ponty, 1945),
particuliecrement de 1’affordance du lieu virtuel (Gibson 1966, Zahorik et Jenison, 1998, Fuchs,
1999) et du corps virtuel dont les possibilités d’actions sont augmentées et renforcées par 1’outil
technologique (Auvray et Fuchs, 2007):1l s’agit dans notre cas du map interactif. D’ou les deux
phases d’immersion et de présence vécues par les internautes dans le magasin dans le magasin en
3D: I'immersion sensorielle et la présence via les immersions psychologique-cognitive et
fonctionnelle. Cela rejoint 1’adaptation que nous avons élaborée du modele 312 d’Auvray et Fuchs

(2007) en vue d’expliquer Les 2 grandes phases d’immersion et de présence.

2 La présence (vs. absence) de la richesse sensorielle dans le magasin en 3D, influence
positivement I’immersion et la présence des internautes dans le magasin en 3D. D’ou la

validation des hypothéses H1.1.2 et I’hypothese H1.2.2.
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L’aménagement du magasin en 3D grace aux divers éléments colorés ainsi que I’ajout de sons et de
musiques permet d’agir sur deux plans au niveau de I’expérience de shopping dans le magasin en
3D. En effet, il s’agit de stimuli qui captent les sens de I’internaute directement (vue et ouie) et

indirectement via I’inter-modalité sensorielle (odorat, gout, et touché).

La sollicitation des sens va embarquer I’internaute dans le magasin en 3D ce qui leur permet de
vivre I’immersion sensorielle. La premiere phase de I’expérience immersive dans le magasin en 3D

conformément au modele d’ Auvray et Fuchs adapté au magasin en 3D.

Une fois immergés sensoriellement, les internautes vivent I’immersion cognitive en réalisant le
niveau du réalisme du magasin en 3D. Le réalisme percu n’est pas nécessairement lié¢ a seulement
les rapprochements faits entre les éléments du magasin réel et ceux du magasin virtuel en 3D, il est
également renforcé par les différents €éléments notamment ceux de la richesse sensorielle
(accessibles et abordables) qui font du magasin en 3D un univers crédible et digne d’étre visité et
investigué. Le traitement cognitif du magasin en 3D se fait de deux manieres complémentaires :
Soit il rapproche le magasin en 3D dans la téte de l’internaute a un univers réel et implique
I'internaute dans des actions et activités dites pseudo naturelles grace aux schemes de
comportements et aux métaphores (différents stimuli mobilisés qui rapprochent le magasin en 3D
au magasin réel et qui font émerger les réactions éprouvées dans le passé dans des conditions
proches- univers familiers) (Auvray et Fuchs, 2007). Soit il véhicule une certaine crédibilité du
monde virtuel du magasin en 3D ne reposant pas nécessairement sur le rapprochement magasin en
3D-magasin réel mais qui instaure de I’interaction de la part de I’internaute et lui permet ainsi d’y
entreprendre de nouvelles actions spécifiques au magasin en 3D (per¢cu comme monde nouveau).
Ces actions sont aussi adaptées aux exigences du magasin en 3D et aux choix et décisions de

I’internaute dedans.

Dans les deux cas, les traitements cognitifs, permettant de percevoir et statuer sur le caracteére
réaliste et/ou crédible (abordable, accessible, possible) du magasin en 3D, établissent I’immersion
cognitive psychologique conformément au modele des 312 d’ Auvray et Fuchs (2007) en référence a
I’interaction et I’immersion (exposant 2) des interactions et immersions que nous avons adapté a
I’expérience de shopping dans le monde virtuel. Les actions entreprises dans le magasin en 3D
renvoient quant a elles a I’immersion fonctionnelle de I’internaute dans le magasin en 3D. Les deux
composantes : immersion cognitive et immersion fonctionnelle constituent alors la phase de
présence composante principale de 1I’expérience de shopping dans le magasin en 3D. Par la suite les

éléments définissant la richesse sensorielle agissent a la fois dans la phase d’immersion sensorielle
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de I'internaute puis dans les deux phases constituant la présence a savoir I’immersion cognitive et

fonctionnelle dans le magasin en 3D.

<> De son coté la présence (vs. absence) du vendeur dans le magasin en 3D, influence
positivement la présence des internautes dans le magasin en 3D. D’ou la validation des

hypotheses H1.1.3 et H1.2.3

Le vendeur, contribue au réalisme percu du magasin en 3D puisqu’il s’agit d’une personne au
service des internautes magasineurs qui les répondent, conseillent et orientent. Cette donnée
renvoie au traitement cognitif de I’immersion cognitive et fait jaillir un ensemble d’interactions et
actions avec le vendeur (questions, demande d’informations, conseils...). Ce qui confirme 1’effet
positif du vendeur ses les deux composantes cognitive et fonctionnelle de la présence d’Auvray et
Fuchs (2007) dans le magasin en 3D (H1.1.3). Cela nous rappelle I'interruption de la visite et de
I’expérience de shopping quand les internautes rencontrent des agents virtuels qui ne répondent pas

a leurs requétes ou demandes (ombres, inactifs, vendeur pas réel) de I’étude qualitative.

En ce qui concerne, I’effet plus faible du vendeur sur I’immersion sensorielle, ce résultat peut

s’expliquer par le fait que le facteur d’ouverture soit moins li€ directement a des stimuli sensoriels.

3. Les effets d’interaction des facteurs d’acces a I’expérience de shopping sur

I’expérience de shopping dans le site marchand en 3D

Pour vérifier les effets d’interaction éventuels entre les trois effets principaux a savoir la
navigabilité (le map interactif), la richesse sensorielle (RS) et la sociabilité (le vendeur) dans le
magasin en 3D sur la présence, nous avons réalisé une GLM reprenant les 3 facteurs principaux et
les effets d’interaction sur la présence (tableau 77) et une deuxieme GLM reprenant les 3 facteurs

principaux et les effets d’interaction sur I’'immersion (voir tableau ci-dessous no 78).

Tests des effets inter-sujets : Variable dépendante:Score-Présence
Source Somme des carres ddl Moyennfe des D Sig. | Eta au carré partiel
de type III carres
Modele corrigé 594,463? 7 84,923 23,207| ,000 ,281
Ordonnée a l'origine 10415,143 1 10415,143 2846,132 ,000 872
MAP 203,184 1 203,184 55,524 ,000 ,118
RS 151,793 1 151,793 41,480, ,000 ,091
Vendeur 82,355 1 82,355 22,505 ,000 ,051
MAP *RS 38,094 1 38,094 10,410 ,001 ,024

273



MAP * Vendeur 83,641 1 83,641 22,856/ ,000 ,052
RS * Vendeur ,357 1 ,357 ,097| 755 ,000
MAP * RS * Vendeur 36,556 1 36,556 9,990 ,002 ,023
Erreur 1522,311 416 3,659

Total 12521,680 424

Total corrigé 2116,774 423

a. R deux =,281 (R deux ajusté = ,269)

Tableau 77: Test de I’effet global des facteurs d’acces au site en 3D manipulés sur la présence

Tests des effets inter-sujets Variable dépendante:ScoreImmersion
Somme des Moyenne des Eta au carré
Source carrés de type III ddl carrés D Sig. partiel
Modele corrigé 437,736 7 62,534 34,185 ,000 ,365
Ordonnée a l'origine 5213,148 1 5213,148 2849,845 ,000 873
MAP 176,017 1 176,017 96,222 ,000 ,188
RS 193,377 1 193,377 105,712 ,000 ,203
Vendeur 4,649 1 4,649 2,542 112 ,006
MAP * RS 43,648 1 43,648 23,861 ,000 ,054
MAP * Vendeur 7,290 1 7,290 3,985 ,047 ,009
RS * Vendeur 2,655 1 2,655 1,452 ,229 ,003
MAP * RS * Vendeur 11,673 1 11,673 6,381 ,012 ,015
Erreur 760,978 416 1,829
Total 6403,920 424
Total corrigé 1198,714 423
a. R deux =,365 (R deux ajusté = ,354)

Tableau 78: Test de I’effet global des facteurs d’acces au site en 3D manipulés sur I’'immersion

3.1 Les effets d’interaction sur la présence

L’analyse des résultats concernant les effets principaux confirme les résultats observés dans les
analyses anova (F-MAp(1,416)=55,524 avec p-value=0.000<0.05, F-RS(1, 416)=41,480 avec p-
value=0.000<0.05 et F-Vendeur(1,416)=22,505 avec p-value= 0.000<0.05).

Intéressons nous maintenant aux effets d’interaction :

a. L’effet d’interaction Map-richesse sensorielle
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On constate que I’effet d’interaction Map-richesse sensorielle est statistiquement significatif
(F(1,416)=10,401, p-value=0.001<0.05). Dans le cas de la présence de la map, il n’y a pas
d’interaction avec la richesse sensorielle. Par contre dans le cas d’absence de map, on constate que
la présence de la richesse sensorielle compense 1’effet négatif de la diminution de la navigabilité
liée a I'absence du map sur la présence (cf, les différences significatives rentre le groupe 3
(moyenne de la présence 5,10) versus le groupe 7(moyenne de la présence 2,8) avec p—value=.0,
00.p<0.05. Le groupe 3 (moyenne de la présence 5,10) versus le groupe 8(moyenne de la présence
3,93) avec p—value=.0, 05.p < 0.05.

Et le groupe 4(moyenne de la présence 5,61) versus les groupes le groupe 7(moyenne de la présence
2,8) avec p—value=.0, 00.p<0.05 et le groupe 4(moyenne de la présence 5,61) versus le groupe 8

(moyenne de la présence 3,93) avec p—value=.0, 00.p<0.05.

b. L’effet d’interaction Map-vendeur

On constate que I’effet d’interaction map-vendeur est statistiquement significatif (F(1,416)=22,856,
p-value=0.000 <0.05). Dans le cas de la présence de la map, il n y a pas d’interaction avec la
présence du vendeur. Par contre dans le cas d’absence de map, on constate que la présence du
vendeur compense 1’effet négatif de la diminution de la navigabilité liée a I’absence du map sur la
présence (cf, les différences significatives rentre les groupes 5 (moyenne de la présence 3,95) et 6
(moyenne de la présence 6,37) avec p—value=.0, 00.p<0.05 et entre les groupes 7(moyenne de la

présence 2,80) et 8 (moyenne de la présence 3.93) avec p—value=.p<0.05)

c. L’effet d’interaction Richesse sensorielle- vendeur
L’effet d’interaction richesse sensorielle-vendeur est non significatif F(1,416)=0.97 avec p-
value=0.755>0.05.Ce résultat ne semble pas illogique car le vendeur et les interactions liés a la

sociabilité semblent moins liés a la perception sensorielle.

3.2 Les effets d’interaction sur ’immersion

L’analyse des résultats concernant les effets principaux confirme les résultats confirmés
précédemment (F-MAp(1,416)= 96,222 avec p-value=0.000<0.05, F-RS (1, 416)= 105,712 avec p-
value=0.000<0.05 et F-Vendeur(1,416)= 2,542 avec p-value=0.000<0.05)

Intéressons nous maintenant aux effets d’interaction :

a. L’effet d’interaction Map-richesse sensorielle
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On constate que I’effet d’interaction Map-richesse sensorielle est statistiquement significatif
(F(1,416)=23,861, p-value=0.000<0.05). Dans le cas de la présence de la map, il n y a pas
d’interaction avec la richesse sensorielle. Par contre dans le cas d’absence de map, on constate que
la présence de la richesse sensorielle compense 1’effet négatif de la diminution de la navigabilité
liée a I’absence du map sur la présence (cf, les différences significatives rentre le groupe 3 (3,57)
versus le groupe 7(1,72) avec p—value=.0, 00.p<0.05. Le groupe 3 (5,10) versus le groupe 8(2,02)
avec p—value=.0, 05.p < 0.05. Et le groupe 4(4,02) versus les groupes le groupe 7(1,72) avec p-
value=.0, 00.p<0.05 et le groupe 4(4,02) versus le groupe 8(2,02) avec p—value=.0, 00.p<0.05.

b. L’effet d’interaction Map-vendeur

On constate que I’effet d’interaction map-vendeur est statistiquement significatif (F(1,416)= 3,985,
p-value=0.047 <0.05). Dans le cas de la présence de la map, il n y a pas d’interaction avec la
présence du vendeur. Par contre dans le cas d’absence de map, on constate que la présence du
vendeur compense ’effet négatif de la diminution de la navigabilité liée a 1’absence du map sur
I’immersion (cf, les différences significatives rentre les groupes 5 (moyenne de la présence 3,54) et
6 (moyenne de la présence 4,18) avec p—value=.0, 00.p<0.05 et entre les groupes 7(moyenne de la

présence 1,72) et 8 (moyenne de la présence 2.02) avec p—value=.p<0.05)

c. L’effet d’interaction Richesse sensorielle- vendeur

L’effet d’interaction richesse sensorielle-vendeur est non significatif F(1,416)= 1,452 avec p-
value=,229>0.05. Ce résultat ne semble pas illogique car nous avons constaté les mémes résultats

pour la présence.

d. Synthese pour le premier groupe de tests d’hypothéses

L’examen des résultats présentés ci-dessus, nous amene a constater que les trois facteurs
d’ouverture de I’expérience de shopping du site marchand, identifiées par la revue de la littérature et

par I’étude qualitative ont un impact positif sur les variables d’immersion et de présence.

De maniere non surprenante, les moyennes les moins élevées pour les variables d’immersion
(moy=1,72) et de présence (moy=2,80) sont observées dans le groupe 7 caractérisé par 1’absence

des 3 facteurs.

Toutefois, les effets d’interaction entre ces trois facteurs conduisent a observer les moyennes les
plus élevées pour la présence dans le groupe 6 (moy=6,37) et le pour I’immersion dans le groupel

(moy=4,78).
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La différence entre les groupes 1, 2 et 6 qui présentent les valeurs les plus élevées tant pour
I’immersion (moy groupe 1= 4,73), (moy groupe 2 = 4,23) (moy groupe 6 = 4,18) que pour la
présence (moy groupel=6,18), (moy groupe 2=5,68), (moy groupe 6=6,37) sont toutefois pas

significatives (cf test posthoc-bonferroni en annexe 13).

4. Test du deuxieme groupe d’hypotheses du modele conceptuel : les hypotheses

relationnelles

Nous allons maintenant nous intéresser aux hypotheses relationnelles, nous nous concentrons tout
d’abord sur la relation centrale entre I'immersion et la présence. Ensuite, nous testerons les effets
modérateurs des deux variables individuelles que sont I’implication dans le shopping et I’expertise
internet sur la relation entre les facteurs d’acces a 1’expérience de shopping et la présence et sur la

relation entre la présence et les intentions comportementales.

4.1 L’immersion influence positivement la présence des internautes dans le magasin en 3D

(H1.3)

Pour tester la relation entre la présence et I’'immersion, nous avons eu recours a la méthode de la
régression simple. On observe que le béta=0,691 est bien positif et que le test en t=19,66 (p<0,00)
est bien significatif. L’immersion technique explique donc bien I’état de présence ressenti par
I’internaute. Par ailleurs, le R?2 = 44.7% est satisfaisant et laisse supposer I’'importance de tenir

compte d’autres variables que I’'immersion technique pour pleinement expliquer la présence

ressentie.
Récapitulatif des modeles
Erreur standard de
Modele R R-deux R-deux ajusté I'estimation
1 ,691° 478 ATT 1,341
a. Valeurs prédites : (constantes), Scorelmmersion
Coefficients”
Coefficients
Coefficients non standardisés standardisés
Modele A Erreur standard Béta t Sig.
1 (Constante) 1,466 ,150 9,744 ,000
Scorelmmersion ,761 ,039 ,691 19,664 ,000]
a. Variable dépendante : Score Pce

Tableau 79 : effet de I’'immersion sur la présence
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L’hypothése H1.3 est validée : L. immersion influence positivement la présence des internautes

dans le magasin en 3D.

Hypothese Enoncé Résultat

H1.3 :L’immersion influence positivement la présence

H.1.3 Hypothese validée

des internautes dans le magasin en 3D.

4.2 Test des effets des modérateurs

Nous avons a mesurer les effets de modération identifiés et relatifs a 1’expertise Internet et a
I’implication au shopping sur les relations entre les facteurs d’acces a I’expérience de shopping et la
présence et entre la présence et les intentions comportementales des consommateurs dans le
magasin en 3D. Un effet modérateur de Z sur Y se caractérise par un effet d’interaction X*Z
significatif (Chumpitaz et Vanhamme, 2003). Afin de tester ces différents effets modérateurs, nous

avons utilisé les Macro PROCESS de Hayes(2013).

421 L’effet modérateur de I’implication au shopping
Les tests des effets de modération de 1’implication au shopping sur la relation entre les facteurs
d’acces a I’expérience de shopping et la présence puis sur la relation entre la présence et les

comportements des consommateurs sont présentés dans cette partie.

a. L’implication au shopping modere positivement I’effet de la map interactive sur la

présence.

Nous avons utilisé le modele 1 de la Macro PROCESS de SPSS. L’effet d’interaction entre
implication au shopping et le map interactif est non significatif (t=1.8433, n.s.). Il n’y a donc pas
d’effet modérateur de I’implication au shopping sur la relation Map- Présence. L’hypothese

H2.1.1n’est pas validée.
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outcome: PRESE
Model Summary
5 RE-50 MSE F df1 dfz
B
, 3202 ,1028 , 9067 15, 7697 3, 0000 4140000 , oo

oo
Medel

cooff =o t 5] LLCT ULCI
constant -, 9245 , 1469 -6,2548 ,anoa -1,2132 - 6358
IMPLISH -, 2538 , 1456 -1,6967 , 0805 -, 5473 , 0402
MAP 6172 , 093z 6,6251 ,aooa , 4341 ,B003
int 1 ,1721 , 0534 1,8433 LO8ED -, 0114 L3558
Froduct terms key:

int 1 MAD X IMPLISH
F-gquare increase due to interaction(s):
RZ -chng F dfi dfz 18]
int 1 ,0074 3,3376 1,00000 43140000 ,OEED
Tableau 80 : Résultats du modele 1 de la Macro PROCESS
(voir les autres résultats en annexe 14)
Hypothése Enoncé Résultat
e H2.1.1 L’implication modére positivement I’impact de
H2.1.1 la présence (versus absence) de la Map sur la présence Hypothese
. . rejetée
des internautes dans le magasin en 3D. J

b. L’implication au shopping modere positivement I’impact de la présence (versus
absence) de la richesse sensorielle sur la présence des internautes dans le magasin en
3D.

Nous avons utilisé le modele 1 de la Macro PROCESS de SPSS. L’effet d’interaction entre
implication au shopping et la richesse sensorielle est non significatif (t=1.6243, n.s.).
Il n’y a donc pas d’effet modérateur de I’implication au shopping sur la relation richesse

sensorielle- Présence. L hypothese H2.1.2 n’est pas validée.
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Enoncé Résultat

Hypothese
e H2.1.1 L’implication modeére positivement I’impact
- de la présence (versus absence) de la richesse Hypothese
o sensorielle sur la présence des internautes dans le rejetée

magasin en 3D.

c¢. L’implication au shopping modére positivement ’impact de la présence (vs. absence)
d’un agent virtuel dans le magasin en 3D sur la présence des internautes dans le

magasin en 3D.

Nous avons utilis€ le modele 1 de la Macro PROCESS de SPSS. L’effet d’interaction entre

implication au shopping et I’agent virtuel est non significatif (t=-1.4964, n.s.).

Il n’y a donc pas d’effet modérateur de I’'implication au shopping sur la relation agent virtuel-

Présence. L hypothese H2.1.3 n’est pas validée.

Hypothese Enoncé Résultat
e H2.1.1 L’implication modére positivement I’impact d. L
H2.1.3 de la présence (versus absence) d’un agent virtuel sur Hypothese im
la présence des internautes dans le magasin en 3D. rejetée plic
atio

n au shopping modere positivement I’impact de la présence sur I’intention d’achat des
internautes dans le magasin en 3D.
Nous avons utilisé le modele 1 de la Macro PROCESS de SPSS. L’effet d’interaction entre
implication au shopping et la présence sur les intentions d’achat est significatif (t=2,8029,
p=0.0053). 11 y a donc un effet modérateur de I’'implication au shopping sur la relation Présence-

intentions d’achat. L hypothese 2.2.1 est validée.

Une fois cette relation établie, il est intéressant de la représenter graphiquement afin de mieux

comprendre le sens de I’interaction. La figure 37 nous montre que :

» Dans le cas d'une faible implication au shopping, il n’y a pas d'impact de la présence sur
I’intention d’achat.
* Dans le cas d'une forte implication au shopping, I’implication au shopping renforce 1'effet de la

présence sur la I’intention d’achat.
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Figure 37 : Effet de modération positive de I'implication sur la relation entre la Présence et
P’intention d’achat (IA)

En d’autres termes :
* Dans le cas d'une faible implication au shopping, peu de différence entre présence
faible et présence forte donc pas d'impact de la présence sur I’intention d’achat.
= Dans le cas d’une forte implication au shopping, il y a un impact de la présence sur
I’intention d’achat et donc on peut confirmer que l'implication au shopping renforce
I'effet de la présence.
* En cas de faible présence, I'implication au shopping diminue l'intention d'achat mais

en cas de forte présence l'implication augmente I'intention d'achat.

D’ou notre hypothese confirmée comme suit :

Hypothése Enoncé Résultat

e H2.2.1 L’implication au shopping modere

H2.2.1 positivement I’impact de la présence sur I’intention Hypothese

. . lidé
d’achat des internautes dans le magasin en 3D. validée

e. L’implication au shopping modere positivement ’impact de la présence sur I’intention

de revisiter le magasin en 3D.
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Nous avons utilisé le modele 1 de la Macro PROCESS de SPSS. L’effet d’interaction entre
implication au shopping et la présence sur les intentions de revisiter le magasin en 3D est
significatif (t=3,0109, p=0.0028).

Il y a donc un effet modérateur de I’'implication au shopping sur la relation Présence-intentions de

revisite. L hypothese 2.2.2 est validée. La figure 38 nous montre que :

= Dans le cas d'une faible implication au shopping, il n y a pas d'impact de la présence sur
I’intention de revisiter le magasin en 3D.
= Dans le cas d'une forte implication au shopping, I’implication au shopping renforce 1'effet de la

présence sur I’intention de revisiter le magasin en 3D.

1,5 7
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Z —
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Figure 38 : Effet de modération positive de I’implication sur la relation entre la Présence et
P’intention de revisite (IR)

En d’autres termes :
» Dans le cas d'une faible implication au shopping, peu de différence entre présence faible et
présence forte donc pas d'impact de présence sur I’intention de revisiter le magasin en 3D.
* Dans le cas d’une forte implication au shopping, il y a un impact de la présence sur ’intention
de revisiter le magasin en 3D et donc on peut confirmer que 1'implication au shopping renforce

l'effet de la présence.
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= En cas de faible présence, 1'implication au shopping diminue l'intention de revisiter le magasin
en 3D mais en cas de forte présence 1'implication au shopping augmente 1'intention de revisiter

le magasin en 3D.

Hypothese Enoncé Résultat

e H2.2.2 : L’implication modere positivement I’impact

H2.2.2 de la présence sur I’intention de revisiter le site en Hypothese

3D. rejetee

f. L’implication au shopping modére positivement I’impact de la présence sur le bouche

a oreille.

Nous avons utilisé le modele 1 de la Macro PROCESS de SPSS. L’effet d’interaction entre
implication au shopping et la présence sur les le bouche a oreille est significatif (t=3,5268,
p=0.005). 11 y a donc un effet modérateur de I’implication au shopping sur la relation Présence-

bouche a oreille. L’hypothese 2.2.3 est validée. La figure 39 nous montre que :

» Dans le cas d'une faible implication au shopping, il n y a pas d'impact de la présence sur le
bouche a oreille.
= Dans le cas d'une forte implication au shopping, I’implication au shopping renforce 1'effet de la

présence sur le bouche a oreille.

En d’autres termes :
» Dans le cas d'une faible implication au shopping, peu de différence entre présence faible et
présence forte donc pas d'impact de présence sur le bouche a oreille.
= Dans le cas d’une forte implication au shopping, il y a un impact de la présence sur le bouche a
oreille et donc on peut confirmer que 1'implication au shopping renforce 1'effet de la présence.
» En cas de faible présence, l'implication au shopping diminue le bouche a oreille mais en cas de

forte présence 1'implication au shopping augmente le bouche a oreille.
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Figure 39 : Effet de modération positive de I’implication sur
la relation entre la Présence et le Bouche a oreille
Hypothese Enoncé Résultat
AT RRTINT N " ”
22 e H2.2.3 : L’implication modere positivement I’impact Hypothese
o de la présence sur le bouche a oreille validée
4.2.2 L’effet modérateur de I’expertise Internet

Les tests des effets de modération de I’expertise internet sur la relation entre les facteurs d’acces a
I’expérience de shopping et la présence puis sur la relation entre la présence et les comportements

des consommateurs sont présentés dans cette partie.
a. L’expertise internet modere positivement I’effet de l1a map interactive sur la présence.

Nous avons utilisé le modele 1 de la Macro PROCESS de SPSS. L’effet d’interaction entre
I’expertise internet et le map interactif est non significatif (t=1.3716, n.s.). Il n’y a donc pas d’effet
modérateur de I’expertise internet sur la relation Map- Présence. L hypothese H2.3.1n’est pas

validée.
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Hypothese Enoncé Résultat

H2.3.1 : L’expertise internet modere positivement I’impact

Hypothese
H2.3.1 de la présence (versus absence) de la Map sur la présence des n’est pas
internautes dans magasin en 3D. validée

b. L’expertise internet modeére positivement ’effet de la Richesse sensorielle sur la

présence dans la magasin en 3D.

Nous avons utilis€ le modele 1 de la Macro PROCESS de SPSS. L’effet d’interaction entre
I’expertise Internet et la richesse sensorielle est significatif (t=1.9983, P=0,0463.).

Il y a donc d’effet modérateur de 1’expertise internet sur la relation richesse sensorielle- Présence.

L’hypothese H2.3.2 est validée.

La figure 40 nous montre que :
» Dans le cas d'une faible expertise internet (EI f), il n y a pas d'impact de la Richesse sensorielle
(RS) sur la Présence (Pce).
* Dans le cas d'une Forte expertise internet (EI F), L'EI renforce I'effet de la Richesse sensorielle

(RS) sur la Présence (Pce).

9]
&
S
< ====Richesse sensorielle
g 0 ' faible
0 ;1’_§68 L175 Richesse sensorielle
’ forte
-1
-1,5 -

Niveau d'expertise Internet

Figure 40 : Effet de modération positive de I’expertise internet sur la relation entre la RS et la
Présence

En d’autres termes :
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» Dans le cas d'une faible expertise internet, peu de différence entre richesse sensorielle faible et
richesse sensorielle forte donc pas d'impact de la richesse sensorielle sur la présence
= Dans le cas d'expertise internet forte, il y a un impact de la richesse sensorielle sur la présence

et donc on peut confirmer que 1'expertise internet renforce 1'effet de la richesse sensorielle.

Hypothése Enoncé Résultat

H2.3.2 : L’expertise internet modere positivement I’impact

H2.3.2 de la présence (versus absence) de la richesse sensorielle sur Hypothese

. . . validée
la présence des internautes dans le magasin en 3D.

c. L’expertise internet modere positivement ’effet de la présence d’un agent virtuel sur

la présence dans le magasin en 3D.

Nous avons utilis€ le modele 1 de la Macro PROCESS de SPSS. L’effet d’interaction entre

I’expertise Internet et 1’agent virtuel est non significatif (t=-0, 4570, n.s.).

Il n’y a donc pas d’effet modérateur de I’expertise Internet sur la relation agent virtuel- Présence.

L’hypothese H2.3.3 n’est pas validée.

Hypothése Enoncé Résultat

H2.3.3 : L’expertise internet modeére positivement I’'impact

H2.3.3 de la présence (versus absence) d’un agent virtuel sur la Hypothese pas

. . . validée
présence des internautes dans magasin en 3D.

d. L’expeOrtise internet modere positivement I’impact de la présence sur I’intention

d’achat des internautes dans le magasin en 3D.

Nous avons utilis€ le modele 1 de la Macro PROCESS de SPSS. L’effet d’interaction entre

I’expertise Internet et I’intention d’achat est significatif (t=-0, 8823, n.s.).

Il n’y a donc pas d’effet modérateur de I’expertise Internet sur la relation présence - intention

d’achat. L hypothese H2.4.1 n’est pas validée

L hypothese n’est pas validée.
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magasin en 3D.

Hypothese Enoncé Résultat
H2.4.2 : L’expertise internet modere positivement I’impact
H2.4.1 de la présence sur I’intention d’achat des internautes dans le | Hypotheése pas

validée

e. L’expertise internet modere positivement I’'impact de la présence sur ’intention de

revisiter le site en 3D.

Nous avons utilisé le modele 1 de la Macro PROCESS de SPSS. L’effet d’interaction entre
I’expertise Internet et la présence sur les intentions de revisite du magasin en 3D n’est pas

significatif (t=-0,0551 n,s.). Il n’y a donc pas un effet modérateur de I’expertise internet sur la

relation Présence-intentions de revisite du magasin en 3D. L hypothese 2.4.2 n’est pas validée.

Hypothese

Enoncé

Résultat

H2.4.2

H2.4.2 : L’expertise internet modere positivement I’impact

de la présence sur I’intention de revisiter le magasin en 3D.

Hypothese pas
validée

f. L’expertise internet modere positivement I’impact de la présence sur le bouche a

oreille en faveur du site en 3D.

Nous avons utilis€ le modele 1 de la Macro PROCESS de SPSS. L’effet d’interaction entre

I’expertise Internet et la présence sur le bouche a oreille au profit du magasin en 3D n’est pas

significatif (t=-1,1710, n,s.).

Il n’y a donc pas un effet modérateur de I’expertise internet sur la relation Présence-bouche a oreille

au profit du magasin en 3D. L’hypothese 2.4.3 n’est pas validée.

3D.

Hypothese Enoncé Résultat
H2.4.3 : L’expertise internet modere positivement I’impact
H2.4.3 de la présence sur le bouche a oreille en faveur du magasin en Hypothese
rejetée

423 Synthese du 2éme groupe d’hypotheses : les effets modérateurs
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L’examen des résultats présentés ci-dessus, nous permet de constater, dans un premier temps, qu’il
n’existe pas d’effet modérateur positif de I’implication au shopping sur la relation entre les facteurs
d’acces a I’expérience de shopping dans la magasin en 3D et la présence. Cet effet de modération de
I’implication au shopping est également absent sur la relation entre la présence et les intentions
comportementales sauf sur la relation entre la présence et I’intention d’achat. En effet, I'implication

au shopping modere positivement 1’effet de la présence sur I’intention d’achat.

De son coOté I’expertise internet, exerce un effet modérateur sur la relation entre la richesse
sensorielle et la présence. L’effet de modération de I’expertise internet n’est pas vérifié sur 1’effet
des autres facteurs d’acces a I’expérience de shopping dans le magasin en 3D et la présence. De

méme, cet effet de modération est absent sur la relation présence- intentions comportementales.

Le tableau 81 ci-dessous, synthétise les résultats concernant le deuxieéme groupe d’hypotheses.

Test du deuxieme groupe d’hypotheses du modéle conceptuel : les hypothéses
portant sur la présence et ses effets sur les comportements dans le magasin en 3 D
et les effets des modérateurs.

Enoncé de I’hypothése Résultat du test

L’immersion influence positivement la
H.1.3 présence des internautes dans le magasin Hypothése validée
en 3D

1. L’implication au shopping comme un modérateur des :

a- Effets de ’implication au shopping sur la relation facteurs d’acces a
I’expérience de shopping-Présence dans le magasin en 3D

H2.1.1 L’implication modeére
positivement I’impact de la présence
H2.1.1 (versus absence) de la Map sur la Hypothese rejetée
présence des internautes dans le magasin

en 3D.

H2.1.1 L’implication modere
positivement I’impact de la présence
H2.1.2 (versus absence) de la richesse Hypothese rejetée
sensorielle sur la présence des
internautes dans le magasin en 3D.
H2.1.1 L’implication modeére
positivement I’impact de la présence
H2.1.3 (versus absence) d’un agent virtuel sur la Hypothese rejetée
présence des internautes dans le magasin
en 3D.
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Hypotheése rejetée

b- d-Effets de I’implication au shopping sur la relation présence-intentions
comportementales des consommateurs dans le magasin en 3D

H2.2.1 L’implication au shopping
H2.2.1 modere positivement I’impact de la Hypothése validée
présence sur I’intention d’achat des
internautes dans le magasin en 3D.

H2.2.2 : L’implication modere . o
H2.2.2 positivement I’'impact de la présence sur Hypothese rejetée
I’intention de revisiter le site en 3D.

H2.2.3 : L’implication modere )
H2.2.3 positivement 1’impact de la présence sur Hypothese validée
le bouche a oreille

Hypothese partiellement validée

2. L’expertise internet comme un modérateur des :

c-Effets de I’expertise internet sur la relation facteurs d’acces a I’expérience de
shopping-Présence dans le magasin en 3D

H2.3.1 : L’expertise internet modere

positivement I’impact de la présence

H2.3.1 (versus absence) de la Map sur la Hypothese rejetée

présence des internautes dans magasin en
3D.

H2.3.2 : L’expertise internet modere
positivement I’impact de la présence
H2.3.2 (versus absence) de la richesse Hypothese validée
sensorielle sur la présence des
internautes dans le magasin en 3D.

H2.3.3 : L’expertise internet modere

positivement I’impact de la présence

H2.3.3 (versus absence) d’un agent virtuel sur la Hypothese rejetée

présence des internautes dans magasin en
3D.

Hypothese partiellement validée

d-Effets de I’expertise internet sur la relation présence -intentions
comportementales des consommateurs dans le magasin en 3D

H2.4.2 : L’expertise internet modere

H2.4.1 pqsitivement I’impact d? la présence sur Hypothése rejetée

I’intention d’achat des internautes dans
le magasin en 3D.

H2.4.2 : L’expertise internet modere

H24.2 positivement I’impact de la présence sur Hypothese rejetée
I’intention de revisiter le magasin en 3D.
H2.43 H2.4.3 : L’expertise internet modere Hypothése rejetée

positivement 1’impact de la présence sur
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le bouche a oreille en faveur du magasin
en 3D.

Hypotheése rejetée

Tableau 81: Synthese des résultats des tests d’hypotheses sur les effets modérateurs de I’expérience de
shopping dans le magasin en 3D

Conclusion du chapitre

Nous avons présenté dans ce chapitre les résultats de notre plan d’expériences. Les tests effectués
mettent en évidence des apports intéressants. En effet, nous avons pu confirmer les effets positifs et
liens de causalité entre les facteurs d’acces a I’expérience de shopping a savoir la map interactive,
I’agent virtuel et la richesse sensorielle sur les dimensions principales de 1’expérience de

shopping qui sont la présence et I'immersion sensorielle.

Les trois facteurs présentent bien des relations de causalité avec la présence et I’immersion
sensorielle. Seul 1’agent virtuel semble n’ayant pas d’impact sur I’'immersion malgré son impact

explicite sur la présence.

Certaines combinaisons des trois facteurs d’acces a I’expérience de shopping dans le magasin en 3D
semblent donner les meilleurs scores de présence et d’immersion durant I’expérience de shopping
dans le magasin en 3D. Les états de présence et d’immersion dans le magasin en 3D paraissent

fortement impactés par I’atmosphere virtuelle et les dispositifs de la réalité virtuelle.

De méme, nous avons pu confirmer I’effet positif de I’'immersion sensorielle sur la présence dans

I’expérience de shopping dans le magasin en 3D.

D’un autre coté, les résultats des tests des effets des modérateurs nous ont révélé plusieurs données.
En effet, les deux hypotheses sont partiellement rejetées et les effets modérateurs sont notés sur
deux relations:
— L’expertise internet exerce un effet modérateur sur la relation entre la richesse sensorielle et
la présence.
— Aussi, 'implication au shopping modere positivement I’effet de la présence sur I’intention

d’achat et sur le bouche a oreille.

Le tableau 82 ci-dessous reprend tous les résultats des tests d’hypotheses présentés dans ce

chapitre.
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Test des effets attendus des manipulations mobilisées : Navigabilité, sociabilité et

richesse sensorielle

Enoncé de I’hypothese

Résultat du
test

Test du premier groupe d’hypothéses du modele conceptuel : les hypotheses
portant sur I’expérience de shopping dans le site marchand en 3D

1. Les facteurs d’acces au site en 3D influencent positivement I’état de
présence des internautes dans le magasin en 3D (H1.1).

H1.1 La présence (vs.
absence) des facteurs
d’acces a I’expérience
de shopping influence
positivement 1’état de
présence des
internautes dans le
magasin en 3D.

H.1.1.1 La présence (vs. absence) d’une
commande de navigation dans le magasin
en 3D, influence positivement 1’état de
présence des internautes dans le magasin
en 3D.

Hypothese
validée

H.1.1.2 La présence (vs. absence) de
richesse sensorielle dans le magasin en 3D,
influence positivement la présence des
internautes dans magasin en 3D.

Hypotheése
validée

H.1.1.3 La présence (vs. absence) d’un
agent virtuel dans le magasin en 3D,
influence positivement la présence des
internautes dans le magasin en 3D.

Hypothese
validée

Hypothese validée

2. Les facteurs d’acces au site en 3D influencent positivement I’immersion
des internautes dans le magasin en 3D (H1.2).

H1.2 La présence (vs.
absence) des facteurs
d’acces a I’expérience
de shopping influence
positivement
I’immersion des
internautes dans le
magasin en 3D.

H1.2.1 : La présence (vs. absence) d’une
commande de navigation dans le magasin
en 3D, influence positivement I’immersion
des internautes dans le magasin en 3D.

Hypotheése
validée

H1.2.2 : La présence (vs. absence) de
richesse sensorielle dans le magasin en 3D,
influence positivement I’immersion des
internautes dans magasin en 3D.

Hypothese
validée

H1.2.3La présence (vs. absence) d’un
agent virtuel dans le magasin en 3D,
influence positivement I’immersion des
internautes dans le magasin en 3D.

Hypothese
validée

Hypothese validée
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Test du deuxiéme groupe d’hypotheses du modele conceptuel : les hypotheses
portant sur la présence et ses effets sur les comportements dans le magasin en 3 D

et les effets des modérateurs.

3. L’hypothese relative a I’effet de I’immersion sur la présence des

internautes dans le magasine en 3D

H.1.3

L’immersion influence positivement la
présence des internautes dans le magasin en
3D.

Hypothese
validée

4. L’implication au shopping comme un modérateur

a- Effets de ’implication au shopping sur la relation facteurs d’acces a
I’expérience de shopping-Présence dans le magasin en 3D

H2.1.1 L’ implication modere positivement .
H2.1.1 I’impact de la présence (versus absence) de Hypothese
la Map sur la présence des internautes dans rejetée
le magasin en 3D.
H2.1.1 L’implication modere positivement .
H2.1.2 I'impact de la présence (versus absence) de | Hypothese
la richesse sensorielle sur la présence des rejetée
internautes dans le magasin en 3D.
H2.1.1 L’implication modere positivement .
H2.13 I'impact de la présence (versus absence) Hypothese
d’un agent virtuel sur la présence des rejetée
internautes dans le magasin en 3D.

Hypotheése rejetée

b- d-Effets de I’implication au shopping sur la relation présence-intentions
comportementales des consommateurs dans le magasin en 3D

H2.2.1 L’implication au shopping modere .
H2.2.1 positivement I’'impact de la présence sur Hypothese
lintention d’achat des internautes dans le validée
magasin en 3D.
H2.2.2 : L’implication modere Hypothése
H2.2.2 positivement 1’impact de la présence sur rejetée
I’intention de revisiter le site en 3D.
H2.2.3 : L’implication modere Hypothése
H2.2.3 positivement 1’'impact de la présence sur le validée
bouche a oreille

Hypothese partiellement validée

5. L’expertise internet comme un modérateur des

c-Effets de I’expertise internet sur la relation facteurs d’acces a I’expérience de
shopping-Présence dans le magasin en 3D
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H2.3.1 : L’expertise internet modere

H23.1 positivement I’impact de la présence Hypothese
(versus absence) de la Map sur la présence rejetée
des internautes dans magasin en 3D.
H2.3.2 : L’expertise internet modere
positivement 1’impact de la présence Hypothése
H2.3.2 (versus absence) de la richesse sensorielle validée
sur la présence des internautes dans le
magasin en 3D.
H2.3.3 : L’expertise internet modere
positivement 1’impact de la présence Hypothése
H2.3.3 (versus absence) d’un agent virtuel sur la rejetée

présence des internautes dans magasin en
3D.

Hypothése partiellement validée

d-Effets de ’expertise internet sur la relation présence -intentions
comportementales des consommateurs dans le magasin en 3D

H2.4.2 : I’expertise internet modere

H2.4.1 positivement I’impact de la présence sur Hypothese
I’intention d’achat des internautes dans le rejetée
magasin en 3D.
H2.4.2 : L’expertise internet modere Hypothése
H24.2 positivement 1’impact de la présence sur rejetée
I’intention de revisiter le magasin en 3D.
H2.4.3 : L’expertise internet modere .
H2.4.3 positivement I’impact de la présence sur le Hypothese
bouche a oreille en faveur du magasin en rejetée
3D.
Hypotheése rejetée

Tableau 82: synthese de tous les résultats des tests d’hypotheses de la recherche
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CHAPITRE VIII :

LA DISCUSSION ET LA MISE EN PERSPECTIVE DES
RESULTATS

Introduction du chapitre

Ce chapitre vise a synthétiser les résultats obtenus dans 1’expérimentation finale et a les discuter au

regard de la littérature et de la phase qualitative.

Pour rappel, I’objectif de cette recherche doctorale est d’étudier 1I’expérience d’immersion et de
présence dans un environnement commercial en 3D. La revue de la littérature et la phase qualitative
nous ont permis de mettre en évidence I’importance de trois facteurs clés d’acces a I’expérience et a
son enrichissement. Nous avons ainsi €tudié plus particulierement I’impact de la navigabilité du
site web (par le biais d’une manipulation liée a la présence/l’absence d’un map interactif), I’impact
de la richesse sensorielle de 1’environnement commercial (par le biais de la manipulation des
couleurs et de la musique diffusée) et enfin I’impact de la sociabilité (par le biais de la manipulation

de la présence/l’absence d’un vendeur virtuel) sur I’immersion sensorielle et la présence.

Les conséquences sur les intentions comportementales ont également été investiguées. La mise en
place d’une expérimentation dans un « véritable » environnement commercial en 3D nous a permis
d’étudier de maniere concomitante ces différents effets. Cette collaboration a permis d’atteindre un
niveau élevé de validité interne et écologique. Le modele théorique testé figure dans le schéma ci-

dessous.
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Figure 41 : Les effets principaux, les effets d’interaction et les effets modérateurs de I’expérience de shopping dans
un environnement commercial 3D
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I Syntheése des principaux résultats

Dans ce chapitre, nous nous proposons de revenir sur les différents résultats de notre recherche et de
les discuter au regard de la littérature et de I’étude qualitative réalisée. Cette mise en perspective
permettra de mettre en avant les différentes contributions de ce travail. Enfin, la derniere partie de
ce chapitre sera consacrée a lI’exposé des limites de la recherche et a la mise en avant de
propositions de voies de recherches futures notamment en lien avec la virtualité, les expériences de
présence en marketing et leurs implications sur le comportement du consommateur et sa

compréhension.

1. Mise en évidence des effets principaux des facteurs clés d’acces a I’expérience

d’immersion et de présence dans un environnement commercial en 3D

Notre expérimentation réalisé dans un environnement commercial en 3D a permis de manipuler
trois facteurs d’acces a I’expérience et de d’ainsi montrer I’impact positif de la navigabilité, la

richesse sensorielle et la sociabilité sur I’expérience d’immersion et de présence.

1.1 L’effet principal de la navigabilité - d’un outil de navigation : le map interactif

Les résultats de I’expérimentation ont mis en évidence un effet principal de la navigabilité tant sur
I’immersion sensorielle que sur la présence. Ces résultats consolident les résultats de de 1’étude

qualitative exploratoire et rejoignent un ensemble de travaux de la revue de la littérature.

Ainsi, I’étude qualitative avait souligné le role important joué par le map interactif comme un
facteur d’acces a I’expérience de shopping et I’enrichissement de son déroulement puisqu’il facilite
les acces et la mobilité dans les différents coins du centre en 3D et aux offres de produits et de
service. Il s’agit du facteur de design du site le plus cité dans I’étude exploratoire. Ce facteur
renvoie a I'importance accordée par les internautes a la navigabilité dans le site et aux facteurs

d’acces aux divers éléments de I’environnement commercial en 3D.

L’effet principal positif que nous avons observé dans cette recherche rejoint d’abord les
conséquences notées de la transposition faite entre le magasin réel et le site web marchand en
matiere d’atmosphériques de design, de navigation et d’accessibilité dans le site web marchand
(Lemoine 2008, Lemoine et Notebaert 2009, Volle, 2000 ; Turley et Milliman, 2000 ; Helme-

Guizon, 2001 ; Eroglu et al., 2003, Lemoine 2008). Ils confirment une stimulation des réponses
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positives chez les internautes grace a un design adapté et une liberté de la disposition des rubriques

et espaces du site (Griffin, 2005, Charfi, 2012).

Le map interactif permet une bonne navigabilité et accessibilité des éléments de 1’environnement
commercial en 3D. En outre, il renseigne sur I’interactivité dans et avec le lieu virtuel notamment
I’interactivité technique au sens de Steuer (1992). L’effet positif du map interactif identifié dans
notre étude rejoint les travaux de Steuer (1992) concernant les effets de I'interactivité et de
malléabilité du site web sur les expériences de shopping et de consommation. En effet, le map
interactif en tant que facteur de la navigabilité et de I’accessibilité dans le magasin en 3D est
également vecteur de I’interactivité du magasin en 3D. il suscite ainsi un ensemble de réactions
positives chez les internautes et une expérience de shopping plaisante (Steuer, 1992 ; Childers et al.,

2001).

En outre, le map interactif du centre commercial en 3D en permettant la découverte des magasins et
la navigabilité dans le centre contribue au processus d’appropriation du lieu virtuel (Neisser, 1976 ;
Aubert-Gamet, 1996 ; Sherry, 1998 ; Caru et Cova, 2003). Ce processus conduit 1’internaute vers
I’immersion puisque 1’appropriation en tant que « processus psychologique fondamental d’action et
d’intervention sur un espace pour le transformer et le personnaliser » (Fischer, 1992, p.91) favorise

I’immersion dans 1’environnement.

Finalement, on peut noter que 1’effet principal de la navigabilité sur I’expérience d’immersion et de

présence n’a, a notre connaissance, pas été testé dans des études antérieures.

1.2 L’effet principal de la richesse sensorielle

Les résultats de I’expérimentation ont mis en évidence un effet principal de la richesse sensorielle
tant sur I’'immersion sensorielle que sur la présence. Ces résultats consolident les résultats de 1’étude
qualitative exploratoire et rejoignent un ensemble de travaux de la revue de la littérature.

Ces résultats confirment d’abord le r6le important joué par la richesse sensorielle dans
I’environnement commercial en 3D tel que I’a révélé I’étude qualitative. Ainsi, la présence de
couleurs et de sons dans les décors en 3D congus d’une maniere a rendre agréable la visite
influencent positivement I’immersion et la présence dans le centre commercial en 3D. Les stimuli
sensoriels s’unissent pour renforcer I’image percue de I’environnement commercial en 3D et créer
les images sensorielles des stimuli relatifs aux modalités absentes dans le monde virtuel comme par

exemple la modalité gustative et la modalité tactile.
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Nos résultats rejoignent la littérature liée a la compréhension de 1’expérience positive en ligne. Cet
effet est du a la mobilisation d’une vivacité du lieu virtuel par des couleurs (Wu et Yuan, 2003 ;
Gorn et al. 2004). En outre, les sons aussi ancrent 1’utilisateur dans le lieu et I’ambiance qu’offre
I’environnement commercial en 3D. Finalement, ce résultat rejoint celui de 1’effet positif de la
richesse sensorielle sur 1’appropriation du lieu virtuel (Stevenson et al., 2000 ; Martin et al. 2005),
notamment pour les couleurs (Pelet, 2008). Dans le monde de la réalité virtuelle, les utilisateurs
s’approprient les schémes et utilisent les métaphores mobilisés par la réalité virtuelle. Le magasin
virtuel est comparé a un théatre virtuel (Manganari et al. 2009). L’appropriation se fait comme dans
le cadre du magasin réel et elle est adoptée par le consommateur pour faconner 1’expérience et
I’espace dans le sens d’une expérience voulue et/ou souhaitée de sa part (Aubert-Gamet, 1996 ;
Bonnin, 2000 ; Fisher, 1981). Il s’agit également d’une étape du processus immersif dans le lieu
virtuel (Cart et Cova, 2003).En apportant plus de réalisme au monde virtuels en 3D, ces univers

sont dits immersifs (Steuer, 1993).

Nos résultats rejoignent un ensemble d’études sur le role immersif des stimuli sensoriels offerts par
le monde virtuel en 3D et leurs effets positifs sur les réactions des utilisateurs (réactions
émotionnelles et affectives) (Lynch et Ariely, 2000 ; Burke, 2002 ; Jin, 2009). Les stimulations
auditives et visuelles (Burke, 2002) facilitent I’immersion dans le monde virtuel. Les facteurs
d’ambiance favorisant la vivacité du site marchand particuliecrement ceux liés aux décors en 3D ont
également un effet positif sur I’immersion des utilisateurs des sites de la réalité virtuelle (Charfi,

2012).

Finalement, en ce qui concerne I’'impact sur la présence, nos résultats rejoignent ceux des théories
des systemes d’information notamment de Youngblut (2003) et de Schultze (2010) qui ont montré
un impact positif des couleurs et de la vivacité du monde de la réalité virtuelle sur I’état de présence

des internautes.

1.3 L’effet principal de la sociabilité
Les résultats de I’expérimentation ont mis en évidence un effet principal positif de la présence d’un
vendeur sur la présence et dans une moindre mesure sur I’immersion. Ces résultats consolident les
résultats de I’étude qualitative exploratoire et rejoignent un ensemble de travaux de la revue de la

littérature.

Notre étude exploratoire rejoint la revue de la littérature concernant le role important des agents

virtuels (Davis et al., 2009) dans I’expérience de shopping en ligne (Lemoine et Notebaert, 2011 ;
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Charfi et Volle 2011) et le web marchand en 3D (Garnier et Poncin, 2009 ; Poncin et Garnier
2010).

Les résultats montrent d’abord un effet positif de la présence du vendeur sur 1’état de présence des
internautes. Ce résultat est parfaitement en ligne avec les résultat concernant la transposition faite
entre le magasin réel et le site web marchand en matiere d’atmosphériques et leurs effets, ou le
facteur social a des effets positifs sur des internautes et génére des réactions positives (Lemoine
2008, Lemoine et Notebaert 2009, Volle, 2000 ; Turley et Milliman, 2000 ; Helme-Guizon, 2001 ;
Ben Mimoun, Garnier et Poncin 2013, Eroglu et al., 2003, Lemoine 2008).

En ce qui concerne les résultats sur I’impact positif du vendeur sur I’immersion, les résultats sont
moins tranchés (significativité avec un risque de 6%). Cet impact moindre pourrait s’expliquer par
le fait que le facteur social n’est pas traité sensoriellement par I’internaute, il n’affecte pas son
traitement sensoriel des stimuli du lieu virtuel relatif a la phase de 1‘immersion sensorielle. Ce
facteur humain comme le dit 1’étude qualitative confere du réalisme percu au monde virtuel et lui
donne «de I’ame et de la vie », il est bien traité cognitivement par I’internaute qui fait bien la
différence entre interaction sociale réelle ou faite avec un robot. C’est bien cette perception
cognitive et réfléchie de I’humain et de 1’autre dans le monde virtuel qui a un effet positif sur la
présence (Walmsley, 2008)comme un choix de la part de I’internaute de vouloir exister et interagir
socialement dans le magasin en 3D et pas comme un simple stimulus subi lié au plongeon sensoriel
du lieu virtuel et de la technologie de la réalité virtuelle.

Nos résultats sur I’effet principal de la sociabilité sont en phase avec ceux confirmant que 1’agent
virtuel est une des formes des présences sociales recherchées par les internautes et permettant

d’avoir un effet positif sur I’état de présence dans le lieu virtuel (Edirisingha et al., 2009 ; Jin 2011)

2. Mise en évidence des effets d’interaction des facteurs clés d’acces a I’expérience

d’immersion et de présence dans un environnement commercial en 3D
Nous avons obtenu deux effets d’interaction positifs et un effet d’interaction négatif.

2.1 L’effet d’interaction Map-richesse sensorielle

Les résultats de I’expérimentation ont mis en évidence un effet d’interaction positif Map-Richesse
sensorielle sur I’immersion et sur la présence. Ces résultats consolident les résultats de 1’étude

qualitative exploratoire et rejoignent certains travaux issus de la revue de la littérature.
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Comme déja souligné, 1’étude qualitative a mis en évidence le role important joué par la richesse
sensorielle dans I’environnement commercial en 3D. Les entretiens ont également révélé que la
richesse sensorielle renforgait la perception d’une navigabilité facile et maitrisée notamment grace a

I’outil map interactif.

Les participants ayant pu se déplacer et atteindre leurs différentes cibles (endroit, produits et/ou
informations) grace aux outils de la navigabilité du centre commercial en 3D (en utilisant le map
interactif) ont vu cette accessibilité percue renforcée grice a la richesse sensorielle qui permet une

plus grande crédibilité des différents éléments du monde virtuel.

Les éléments de la richesse sensorielle couvrant subtilement les aménagements et espaces en 3D ont
rendu la navigabilité presque réelle (« a chaque fois, j’avancais dans la visite, je ne doutais pas du
réalisme du centre commercial et des magasin », homme, 29 ans) car le centre est ainsi per¢u dans

la téte de I’internaute.

Ce résultat confirme I’importance des possibilités d’actions du lieu (navigabilité et richesse
sensorielle) selon le principe de 1’affordance au sens de Gibson (1966) dans 1’expérience de
présence dans la réalité virtuelle. Aussi il rejoint I’importance du corps propre (augmenté par I’ outil
technologique : le map interactif) défini par Merleau-Ponty (1945) comme [’ensemble de

possibilités d’agir et de sentir dans un lieu.

2.2 L’effet d’interaction Map-vendeur

Les résultats de I’expérimentation ont mis en évidence un effet d’interaction positif Map-Vendeur
sur I’immersion et sur la présence. Ces résultats sont en ligne avec les observations faites lors de

I’étude qualitative exploratoire et rejoignent certains travaux de la revue de la littérature.

Ces résultats soulignent le role conjugué de la navigabilité simplifiée a I'internaute, grace a
plusieurs outils et facilités, de I'effet du vendeur. Comme nous venons de I’expliquer, la
navigabilité influence positivement 1I’expérience de shopping en ligne et celle de la présence en
particulier car elle rend compte de I’affordance du lieu virtuel et de I’augmentation du potentiel et
possibilités d’action de I’utilisateur via les outils. L’effet de la navigabilité est renforcé par celui du
vendeur ou de la sociabilité du site car cette derniere rend compte de 1’aspect réel et de la crédibilité
de la visite et de I’expérience. Dans 1’étude qualitative nous avons observé que certains internautes
ne voulaient plus continuer leur visite a partir du moment ou ils se rendaient compte que la

sociabilité est « Fake » (femme, 36 ans) et que les gens sont uniquement des ombres dans le centre
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commercial en 3D. Par la suite, I’interaction entre map et vendeur a un effet qui renforce I’image du
magasin comme un lieu de vie d’ou les modeles mentaux de projection dans le lieu commercial a
3D (Merleau-Ponty (1945) ; Gibson, 1966) prennent place. La sociabilité renforce la perception du
monde virtuel comme un monde en vie et de vie (les agents virtuels sont beaucoup appréciés quand

ils sont réactifs.

2.3 L’effet d’interaction Richesse sensorielle- vendeur

Les résultats de 1’expérimentation ont mis en évidence une absence d’un effet d’interaction richesse
sensorielle- vendeur. Ce résultat n’est pas surprenant dans la mesure ou la richesse sensorielle est
faite de stimuli sensoriels alors que le vendeur constitue un stimulus cognitif. Rencontrer un

vendeur serait donc une perception a dominante cognitive ce qui pourrait expliquer 1’absence

d’effet d’interaction entre ces deux facteurs sur la présence et sur I’'immersion.

3. Compréhension du processus qui lie immersion sensorielle et présence dans

I’expérience d’un environnement commercial en 3D

Les résultats ont montré un effet positif de I’'immersion sur la présence ce qui veut dire que des
niveaux élevés d’immersion sensorielle génerent favorisent des niveaux élevés de présence dans le
magasin en 3D. Ils confirment I’importance du plongeon sensoriel menant a I’'immersion sensorielle
(Bourassa, 2014), grace notamment a la richesse sensorielle du lieu virtuel ainsi que les outils de la
navigabilité permettant de s’imbiber dans le lieu virtuel pour atteindre également de bons niveaux

de présence (cf. les trois effets principaux observés).

Nos résultats sont donc tout a fait en ligne avec le modele proposé d’Auvray et Fuchs (2007) et

confirment les travaux de Bouvier (2008) dans le contexte d’un environnement commercial en 3D.

Bien que les deux processus qui se déroulent d’une maniere différente a savoir I’immersion
sensorielle et la présence (immersion psychologique, cognitive, conative et praxéologique), il existe
un rapport entre I'immersion en tant qu’effet de la technologie de la réalité virtuelle sur
I’utilisateur, et la présence (état psychologique voulu et mené par I’utilisateur de la réalité virtuelle).
En effet, 'immersion sensorielle émane du plongeon sensoriel de 1’individu dans le monde de la
réalité virtuelle et est le produit des effets des différents stimuli sur lui. Dans notre cas, il s’agit
particulierement des outils de la navigabilité et de la palette de la richesse sensorielle mobilisée. La
présence en tant que phase chargée de dimensions cognitives, émotives, conatives et de dimensions

praxéologiques émanant de la propre volonté de I’utilisateur, est donc, impacté positivement par
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I’immersion sensorielle. Ainsi, on observe tres clairement que I’augmentation de 1I’état de présence

découle d’une immersion €levée dans 1’environnement commercial en 3D.

Nos résultats montrent que le modele d’Auvray et Fuch(2007) peut s’adapter a notre contexte
d’étude. Ainsi, le modele fait I’hypothese de 1’existence d’un passage de la phase perception
sensorielle orientée maitrise du nouvel outil technologique et lieu virtuel (le monde virtuel et ses
spécificités) a une deuxieéme phase orientée perception cognitive émotive conative et une phase

praxéologique visant a y vivre sa propre expérience dans le monde virtuel : c'est-a-dire la présence.

Ce résultat rejoint aussi ceux de Bouvier (2008) qui indiquent que « L'émergence de la présence
repose a la fois sur les caractéristiques techniques du dispositif comme l'immersion, l'interaction, la
boucle sensorimotrice (l'adaptation en temps réel de l'environnement aux actions de l'utilisateur) et
sur les attentes de l'utilisateur relatives au degré de réalité de la simulation et au contenu

scénaristique de l'expérience ».

4. L’effet des variables modératrices

Les hypotheses relatives aux effets modérateurs de 1’implication au shopping et a 1’expertise
internet ont été surtout recueillies de 1’étude exploratoire. Nous avons pu constater dans les
verbatims des participants que certains qui étaient plus impliqués a D’activité de shopping

investiguaient plus le magasin en 3D que ceux moins impliqués.

De méme pour l’expertise internet, nous avons constaté que ceux ayant un certain niveau
d’expertise et maitrise de 1’outil internet parlaient d’exploration plus poussée des lieux et une
certaine compréhension de I’expérience et des parcours offerts dans le magasin en 3D et durant
I’expérience de shopping. En outre, certaines études (Hoffman et Novak, 1996 ; 2009) soulignent
I’effet du niveau de I’expertise dans I'utilisation de 1’outil Internet sur les comportements en ligne

ainsi que les réactions éprouvées par I’internaute (Cova et Cova, 2009).

Les tests d’hypotheses relatifs aux effets des modérateurs ont mon trérésultats divers que nous

discutons ci-apres :

4.1 Les effets de modérations non vérifiés
= L’implication au shopping comme un modérateur

Nos résultats ont montré qu’il n’existe pas d’effet modérateur de ’implication au shopping sur la

relation entre les facteurs d’acces a I’expérience de shopping dans 1’environnement commercial en
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3D et la présence. Ce résultat peut €tre expliqué par le fait que la présence une fois atteinte comme
suite logique du processus immersif et produit des facteurs d’acces a 1’expérience de shopping,

I’utilisateur qu’il soit impliqué ou pas dans le shopping, il est déja dans I’expérience et y est présent.

De méme, I'implication au shopping est sans effet modérateur sur la relation présence-intention de

revisite du magasin en 3D.

Unes des explications nous ramene a considérer que dans I’expérience de shopping dans
I’environnement commercial en 3D, la présence a un effet positif sur I’intention de revisite. Cet
effet existe sans dépendre de I'implication de shopping. Il s’agit d’un effet de 1’expérience de

shopping vécu qui ne tient pas compte de la variable individuelle implication au shopping.
= L’expertise Internet comme modérateur

Nos résultats ont montré qu’il n’existe d’effet modérateur de 1’expertise Internet sur des effets
respectifs du map interactif et de I’agent virtuel sur la présence. Ce résultat peut étre expliqué par le
fait que I’expérience immersive est une expérience simple et possible au point que 1’outil permet a

I’expert comme au non expert en Internet de passer dedans et de mener 1’expérience.

De méme, I’expertise Internet ne modere par la relation présence-intentions comportementales des
consommateurs dans le magasin en 3D. Ce résultat peut étre expliqué par le fait que 1’expérience
immersive prend place et génere des intentions comportementales indépendamment du niveau
d’expertise des internautes. Il faut toutefois considérer ce résultat avec précaution, car le choix des
participants a I’expérimentation a porté sur des personnes familiarisés avec internet et 1égeérement

plus éduqués que la population mere.
4.2 Les effets de modération observés

» L’implication au shopping comme un modérateur

Nos résultats ont montré qu’il existe un effet modérateur de I’'implication au shopping sur 1’effet
de la présence sur I’intention d’achat et sur le bouche a oreille. Ce résultat peut €tre expliqué par
le fait que I'implication au shopping renforce les suites logiques de 1’expérience de shopping a
savoir I’intention d’achat et le bouche a oreille. Ce résultat semble logique et rejoint celui de Jin
(2009). Dans la mesure ou quelqu’un qui est impliqué dans le shopping aura davantage
tendance a chercher a votre pleinement I’expérience de shopping et sera plus ouvert a effectuer

un achat et a parler positivement de son expérience.
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= L’expertise Internet comme modérateur

Nos résultats ont montré qu’il existe un effet modérateur de 1’expertise Internet sur 1’effet de la
richesse sensorielle sur la présence. Ce résultat peut étre expliqué par le fait qu’internaute plus
expert maitrise mieux les facteurs de la vivacité du site, I’interaction permet donc une meilleure

expérience de shopping.

IT Les contributions théoriques, méthodologiques et managériales de la recherche

Ce travail doctoral apporte des contributions en recherche marketing sur les plans théorique,
méthodologique et managérial. Il tente de proposer des réponses a un champ de recherche encore
nouveau visant a comprendre les réactions et comportements des consommateurs dans les lieux

marchands mobilisant des technologies de la réalité virtuelle la 3D.

1. Les apports théoriques de la recherche

A D'intersection des champs du marketing expérientiel et des théories des systemes d’information et
d’interaction homme-machine, cette recherche montre qu’une révision de la conceptualisation de
I’expérience immersive et 1’intégration d’autres dimensions négligées comme la présence s’avere
nécessaire a la compréhension de 1’expérience de shopping dans un environnement commercial en

3D enrichi de dispositifs de réalité virtuelle.

Grace a la mobilisation de la littérature et plusieurs études qualitatives, il a permis une meilleure
conceptualisation de I’expérience au travers des concepts d’immersion et de présence. L’extension
du modele d’Auvray et Fuchs (2007) a notre contexte d’étude a permis de mettre en lumiere et de

comprendre le processus central de I’expérience qui lie I’immersion a la présence.

Enfin, la mise en évidence des facteurs d’ouverture de I’interface permettant 1’acces a 1I’expérience
de shopping et son enrichissement et la démonstration de leur impact sur le processus d’expérience

immersive sont également une contribution importante a la littérature sur les facteurs

atmosphériques dans le domaine du retailing online.

1.1 Les facteurs d’accés et d’enrichissement de I’expérience de shopping dans le magasin

en 3D comme point de départ
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Les résultats de cette recherche mettent en évidence 1I’importance d’un ensemble de facteurs liés a la
technologie de la réalité virtuelle qui permettent au consommateur d’accéder a son expérience de

shopping dans le magasin e les centres commerciaux en 3D.

Ces facteurs permettent d’immerger sensoriellement les consommateurs notamment avec la palette
de la richesse sensorielle du lieu marchand en 3D (aménagement en 3D avec couleurs et sons) et les
outils de navigation du site permettant de connaitre et maitriser le lieu virtuel (le map interactif).
Une fois le consommateur est captivé sensoriellement par 1’environnement commercial virtuel en
3D, les facteurs agissent également pour 1’aider a choisir de se sentir présent dans le magasin en 3D
et le long de la visite d’ou les effets positifs des facteurs identifiés sur 1’état de présence des

consommateurs dans cet environnement.

Les facteurs d’acces a I’expérience qui ont été identifiés et mis en évidence a savoir la navigabilité
du magasin en 3D, la richesse sensorielle et la sociabilité permettent aux consommateurs de se
sentir présents spatialement dans le lieu virtuel et de juger réaliste I’espace qu’ils investiguent en
étant coupés volontairement du lieu réel. Contrairement a 1I’immersion sensorielle au sens des
théories de I’interaction homme-machine, qui elle plonge sensoriellement les consommateurs dans
le monde virtuel, la présence ceuvre en veillant sur des états de conscience et d’attention

constamment éveillés chez les internautes.

1.2 La présence versus ’immersion en ligne

La littérature marketing sur 1’expérience virtuelle a souvent confondu immersion sensorielle et

présence. Ce travail clarifie le lien entre ces deux étapes importantes de 1’expérience.

L’extension du modele 3I? d’ Auvray et Fuchs (2007) qui renvoie a ’interaction et I’immersion et
agit sur les trois niveaux : sensorimoteur, cognitif et fonctionnel de I’utilisateur du monde de la
réalité virtuelle, dans le cas de I’environnement commercial en 3D permet de redéfinir I’'immersion
sensorielle et psychologique en marketing et mettre en avant le concept de présence qui n’a pas
jouit de beaucoup d’importance comme étant le cceur de 1’expérience de la virtualité en marketing.

Cela constitue le deuxieme apport théorique de ce travail.

306



L’immersion La Présence :

technique :

Niveau Cognitif + Niveau
Niveau

. Fonctionnel
Sensorimoteur

. . 2 1t 2 1
I2Sensorimotrices I Cognitives I?’Fonctionnelles
. . Phase cognitive Phase fonctionnelle
Phase sensorimotrice Immersion cognitive Immersion fonctionnelle
Immersion sensorimotrice
active

Immersion technique par La présence
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Figure 42 : Les 2 grandes phases d’immersion et de présence adaptées du modéle d’Auvray
et Fuchs (2007)

1.3 Les conséquences de la présence et de I’immersion

Notre recherche a mis en évidence un ensemble de conséquences de 1’expérience de shopping dans
I’environnement commercial 3D. D’abord des conséquences ultérieures a 1I’expérience d’immersion
ont été confirmées et des conséquences intentionnelles et comportementales de 1’état de présence
ont été testées et confirmées. Des études antérieures avaient déja mis en avant certaines de ces
conséquences de I’expérience immersive (Charfi, 2012). Cependant comme I’expérience immersive
ne précisait pas la frontiere immersion —présence, nous considérons que nos résultats constituent un
apport théorique en rapport avec 1’expérience immersive et particulierement avec la présence dans

I’environnement commercial en 3D.
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2. Les apports managériaux de la recherche

Notre travail doctoral apporte un éclairage sur les pratiques managériales a adopter par les
entreprises concernant l'intégration de sites enrichis de dispositifs de la réalité virtuelle

particulierement les environnements commerciaux en 3D.

La recherche a permis d’identifier les facteurs d’acces et d’enrichissement de 1’expérience qui
contribuent le plus a I’éventualité d’une expérience d’immersion et de présence dans ce type
d’environnement commercial en 3D. Ces facteurs d’acces dans, sur lesquels il est important
d’investir se matérialisent notamment par les outils de navigation, la vivacité et la richesse
sensorielle de I’environnement commercial en 3D et la présence des agents virtuels.

Le travail met en avant I’ensemble des facteurs clés a maitriser lors de la conception de ce type
d’environnement commercial pour respecter le processus de passage nécessaire entre immersion
sensorielle et présence et pouvoir profiter de 1’expérience cognitive, affective et notamment
fonctionnelle (praxéologique) qui elle déterminera son implication dans les comportements en

rapport avec I’achat.

Des combinaisons de ces facteurs ont apparue comme plus intéressantes que d’autres dans
I’interfacage des environnements virtuels pour faciliter le passage a I’immersion sensorielle et/oua

la présence dans ses phases cognitives psychologiques et fonctionnelles.

Enfin, la mise en évidence du rdole modérateur de certaines caractéristiques individuelles invite a
profiler davantage les consommateurs visés par ce type d’expérience dans le 1’environnement
commercial en 3D. Un dosage étudié entre outils de navigation, éléments de richesse sensorielle et
socialisation est indispensable pour garder I’envie de rester dans 1’univers virtuel chez le
consommateur. Ces combinaisons doivent tenir compte a la fois de visée utilitaire et et/ou
hédonique chez le consommateur méme si I’expérience virtuelle dans ce type de site tres enrichis

d’éléments expérientiel peut paraitre majoritairement a visée hédonique.

La recherche a pu démontrer au niveau de 1’étude qualitative que la phase cognitive de I’expérience
de présence en magasin en 3D est treés riche et comporte beaucoup de réflexions rationnelles et

utilitaires.
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3. Les apports méthodologiques

3.1 Le design mixte de la recherche

Dans ce travail, nous avons fait appel a un design mixte de la recherche grace a I’emploi de
plusieurs méthodologies adoptant tantdt une approche qualitative tantdt une approche quantitative

permet d’enrichir les résultats de notre recherche.

Une perspective post-positiviste nous a permis de mobiliser une approche qualitative exploratoire
riche adoptant tant une triangulation des sites que des méthodes dans le but de comprendre le
processus sous-jacent a 1’expérience immersive et a la compréhension du réle modérateur de

certaines caractéristiques individuelles.

Une approche quantitative en deux temps a permis d’une part grace a une analyse confirmatoire la
validation des outils de mesures pour le contexte spécifique de I’étude et une expérimentation pour

cerner les différents effets identifiés.

3.2 Validation des outils de mesure

Une collecte spécifique de données a été réalisée afin de vérifier la validité et la fiabilité de nos
échelles de mesures a notre contexte spécifique d’étude. L’analyse confirmatoire réalisée permet
ainsi de mettre a disposition des outils pour les chercheurs souhaitant poursuivre des recherches

dans ce contexte particulier.

3.3 L’expérimentation en ligne

L’expérimentation, dans un environnement controlé mais proche de la réalité en terme de validité
écologique, nous a permis de tester la causalité de I’'impact des facteurs d’ouverture sur le processus

de I’expérience.

IIT Les limites de la recherche

Si ce travail de recherche a permis d’énumérer un ensemble d’apports théoriques, managériaux et
méthodologiques, il n'est pas exempt de limites. Les limites de notre recherche sont principalement

en rapport avec la nature, avec le protocole de notre recherche et les choix qui leur sont liés.

=  Un seul site commercial testé
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Le recours a plusieurs sites pour la collecte de données durant la phase exploratoire n’était pas
possible lors de la phase expérimentale. Certaines particularités de 1’environnement commercial
utilis€ sont susceptibles d’avoir affecté la généralité de nos résultats a d’autres types

d’environnement commercial en 3D.
= Seulement trois facteurs testés

La réalité virtuelle présente un milieu riche de par le nombre et la nature des outils et technologies
de la réalité virtuelle. Ces outils ont été concus pour immerger et de rendre présent 1’utilisateur dans
I’expérience offerte. Dans notre étude et vu la délicatesse de manipuler ces outils technologiques
par les concepteurs eux-mémes du monde virtuel, nous nous sommes limités a trois facteurs que

nous avons jugé les plus importants et révélateurs des concepts que nous voulions étudier.
= Autres caractéristiques individuelles potentiellement importantes

Dans le cadre de cette expérimentation, certaines caractéristiques individuelles susceptibles
d’impacter les résultats ont été controlées. Cependant d’autres caractéristiques telles que le besoin
de cognition, le besoin d’interaction ou encore la prédisposition a accepter les animations (Ben
Mimoun et Poncin, 2015) pour n’en citer que quelqu’une sont susceptibles d’impacter 1’expérience

des consommateurs et les relations observées. Elles offrent autant de voies de recherche.

= Autres innovations technologiques telles que la réalité augmentée intelligence artificielle, les

outils favorisant 1’inter-modalité sensorielle

N

Dans cette recherche, nous nous somme limité a étudier I'impact de la réalité virtuelle sur
I’expérience de notre internaute. D’autres technologies, déja existantes ou encore a découvrir,

sont également a étudier dans ce contexte commercial.

e (ertaines mesures utilisées n’ont pas permis de mesurer de mani¢re complete ce que nous

souhaitions mettre avant.
La mesure de richesse sensorielle s’est finalement limitée aux aspects visuels.

La mesure de présence et d’immersion utilisées méritent d’étre améliorée pour étre parfaitement en

phase avec notre conceptualisation de ces deux variables.
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IV Voies de la recherche

Toutes les limites exposées ci-avant sont autant de voies de recherche futures. Nous insisterons
particulierement sur I'importance de développer un outil adapté pour mesurer la présence et
immersion dans cette nouvelle conceptualisation. Nous pensons également prioritaire d’étudier le
processus immersion — présence dans d’autres contextes marketing ou de consommation et/ou dans
des contextes mobilisant d’autres technologies innovantes. Face a I’évolution des pratiques des
internautes, I’impact de 1’utilisation de devices tel que le mobile ou la tablette sont également une

voie de recherche intéressante.

Enfin, les caractéristiques individuelles des internautes sont nombreuses a pouvoir impacter sur ce
processus central de 1’expérience. L’impact modérateur I’orientation de navigation expérientielle
versus utilitaire semble ainsi un élément susceptible d’avoir des conséquences managériales
intéressantes. Dans le cadre d’échange continu de connaissances entre les recherches sur les
magasins réels et les environnements commerciaux virtuels et entre les théories de systemes
d’information et d’interaction Homme-machine, il est possible de considérer 1’expérience
immersive comme base pour I’examen des différentes réaction et interaction des consommateurs
dans I’environnement marchand réel. Notamment en considérant les apports de la conceptualisation
de I’expérience immersive en phase sensorielle et en phases cognitives et fonctionnelles. Les
modeles d’Auvray et Fuchs (2007) et ou de Schubert et al., (1999) seront de trés grande aide
puisqu’ils tiennent compte de 1’utilisateur et des facteurs technologiques et donc pouvoir profiter de

I’avancement de la recherche sur la virtualité dans les disciplines meres.

La présence avec ses composantes psychologiques cognitive et fonctionnelle permettra dorénavant
de rendre compte de tout type de perception et d’action possible et prévus par I'internaute dans le

monde virtuel et de réaction envers I’enseigne, le produit et la marque.

L’étude pourrait également étre enrichie par I’intégration d’autres supports de 1’expérience de
shopping dans le monde virtuel comme les tablettes, les Smartphones. Elle peut étre étendue aux
réseaux sociaux et proposer des rassemblements d’amis et proches en temps réel facilitée par le
réseau social qui porte l’environnement commercial en 3D et la possibilité d’étudier ses

implications.
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Conclusion du chapitre

Ce chapitre VII nous a servi pour interpréter les résultats de la phase la recherche quantitative. Nous
avons eu l’occasion de les discuter et de proposer leurs apports théoriques, méthodologiques et
managériaux. Finalement, nous avons pu présenter les limites de notre recherche et ouvrir de

nombreuses voies de recherches futures.
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CONCLUSION GENERALE

La distribution connait depuis quelques années d’importants bouleversements et elle est a la
recherche de nouveaux modes de création de valeur pour le consommateur, afin de générer de la
valeur pour le distributeur. Cette quéte a principalement emprunté deux voies. La premicre, et
historiquement la plus ancienne, prend appui sur les points de vente et cherche a y faire vivre au
consommateur une expérience riche (Filser, 2002) : le consommateur doit pouvoir vivre une
expérience riche et parfois extraordinaire dans le point de vente, méme si les expériences ordinaires
ne sont pas a négliger (Barth et Antéblian, 2011). Une seconde voie s’inscrit dans une rupture avec
le seul point de vente et s’interroge sur les divers types de formats et de canaux susceptibles de
mieux répondre aux attentes des consommateurs actuels : site de e-commerce, plateforme, drive,
mais aussi (re)développement des magasins de proximité. Dans cette multiplication des canaux, les
logiques de silos ont peu a peu cédé la place au cross-canal et a la nécessité d’offrir au

consommateur qui navigue entre les canaux une expérience « sans couture » (Collin-Lachaud et

Vanheems, 2011).

Les chercheurs se sont bien entendu saisi des problématiques rencontrées par les distributeurs. De
nombreux travaux ont été menés sur I’expérience vécue par le consommateur, dans des magasins
réels (« shopping expérience ») ou dans des magasins virtuels (« e-shopping experience »), de
maniere généralement distincte (Badot et Lemoine, 2013). D’autres se sont interrogés sur les
nouveaux modeles économiques ou les implications du cross-canal (Collin-Lachaud et Vanheems,
2016). Mais la méme interrogation générale sous-tend toutes ces recherches: comment le
consommateur de demain fera-t-il ses achats ? De multiples scenarii peuvent étre envisagés : ainsi,

dans le domaine des courses alimentaires, Herbert et al. (2014) envisagent de multiples scenarii.

Notre recherche doctorale s’inscrit dans cette problématique de renouvellement de la distribution et
s’attache a un objet particulier : le magasin virtuel enrichi en 3D. Il s’agit d’une forme de
distribution qui n’est pas vraiment nouvelle dans son principe, puisque des sites marchands existent
depuis longtemps, et certains proposent des avatars ou des agents conversationnels (Poncin et
Garnier, 2011). La principale originalité réside dans ’emploi de la 3D. Or cette derniere est
susceptible de modifier en profondeur I’expérience vécue par le consommateur lors de sa visite du
magasin virtuel. En effet, les travaux menés en systeéme d’information et les théories de I’interaction
homme-machine mettent en évidence la capacité de la 3D a entrainer le visiteur dans une

expérience d’immersion et a lui faire éprouver une sensation de présence. Notre recherche doctorale
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s’est donc intéressée au coeur de I’expérience vécue par le visiteur du magasin virtuel enrichi, en
intégrant les concepts d’immersion et de présence. Nous avons adapté le modele d’Auvray et
Fuchs(2007), qui distingue les phases de I'immersion sensorielle et de la présence, elles-mémes
constituées d’immersion psychologique (cognitive) et d’immersion fonctionnelle. Le modele
souligne également le role des dispositifs de la réalité virtuelle dans 1I’ouverture de 1’espace virtuel
et ’avenement de I’expérience. A I’issue d’une importante étude qualitative exploratoire, qui a
permis d’élaborer les hypotheses et d’une expérimentation mettant en jeu un véritable magasin

virtuel, nous avons pu établir un certain nombre de résultats repris dans le chapitre précédent.

L’objectif de ce tout dernier développement est de relire nos résultats, a la lumiere de la question
centrale que se posent les distributeurs mais aussi les chercheurs en marketing : comment le
consommateur fera-t-il ses achats demain ? Cette contribution restera bien entendu trés modeste, car
limitée a ce que nous avons pu comprendre du magasin virtuel enrichi en 3D et soulevera a n’en pas

douter autant d’interrogations qu’elle apportera de réponses.

Le magasin virtuel enrichi emprunte a la fois au magasin virtuel en 2D et au magasin réel : nous
sommes bien dans un magasin virtuel, mais dont les capacités a générer de I’immersion sont telles
qu’elles le rapprochent du magasin réel qui fait vivre une expérience riche a ses clients. La question
qui en découle est des lors de savoir si un tel magasin est susceptible de remplacer valablement les
magasins réels quant a leur capacité a faire vivre une expérience riche. En effet, jusqu’ici les sites
en 2D tiraient plutdt leurs avantages compétitifs d’éléments fonctionnels: la largeur et la
profondeur de I’offre pour Amazon par exemple, la possibilité de reconduire une méme liste de
course d’'une commande a 1’autre pour les sites de courses en ligne, ou encore la possibilité de
trouver rapidement un séjour de vacances a prix réduit pour les voyagistes lowcost. En d’autres
termes, si I’expérience virtuelle est si riche, de quels avantages peut encore se prévaloir le magasin
physique ? Notre recherche apporte quelques éléments de réponse. Tout d’abord, nos résultats
mettent en évidence I’importance du social et de la présence d’autres visiteurs pour que 1’expérience
soit véritablement réussie. Il faut donc envisager des magasins virtuels faisant intervenir d’autres
visiteurs, présentant des qualités relationnelles avérées : dans 1’étude qualitative il est en effet
apparu qu’un visiteur avec lequel il n’est pas possible d’interagir est décevant. Dans la lignée de ce
qu’offrent aujourd’hui les jeux video multi-joueurs en ligne, les magasins virtuels doivent donc
pouvoir accueillir et faire interagir des visiteurs multiples. Techniquement, cela semble possible.
Mais cela sera t-il suffisant ? Cela pourrait dépendre de la capacité du vécu virtuel a contribuer par

exemple a la construction identitaire du consommateur. On sait en effet combien les magasins pour
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les meres de famille (Miller, 1998) ou bien les centres commerciaux pour les adolescentes (Haytko
et Baker, 2004) contribuent a la construction identitaire. En d’autres termes, le magasin virtuel
enrichi permet de vivre une expérience elle-méme riche, mais pas nécessairement totalement

substituable a ce qui se joue dans un magasin réel.

Une autre interrogation concerne la cible de tels magasins virtuels : peuvent-ils s’adresser a tous ou
bien sont-ils réservés aux passionnés de I’internet ou des jeux en ligne ? Nos résultats montrent que
I’expertise internet n’intervient pas dans la capacité du site a générer de 1’expérience, des lors que le
visiteur se familiarise avec les outils de navigation. Certes, nos répondants n’étaient pas totalement
novices en matiere d’internet mais 1’expertise internet ne semble pas requise. Il n’y aurait donc pas

de « fracture technologique » a craindre avec de tels magasins virtuels.

Nos résultats confirment par ailleurs 1’ambiguité de la relation au vendeur dans les points de vente.
Les consommateurs, notamment dans la phase qualitative, réclament la présence d’un vendeur et
protestent en cas d’absence ou lorsqu’ils prennent conscience que ce vendeur ne peut interagir avec
eux. Néanmoins, de nombreux visiteurs ne cherchent pas a entrer en contact avec le vendeur,
confirmant ainsi la difficulté de définition du role du vendeur dans la distribution actuelle

(Vanheems, 2013).

Ce travail doctoral aura souligné l'intérét et les qualités du magasin virtuel enrichi par des
technologies 3D. 1l suggere de nombreuses pistes d’amélioration pour les concepteurs mais aussi
des pistes de recherche pour les professionnels et les académiques du marketing. Par exemple, a
I’époque du cross-canal, voire de la « shopping expérience ubiquitaire » (Badot et Lemoine, 2013),
quel sera le role du magasin virtuel enrichi en 3D dans les parcours des consommateurs ? S’agit-il
d’un gadget qui permet, a 1’occasion de vivre une expérience différente, et sans doute
extraordinaire, dans le cadre d’un marketing expérientiel (Caru et Cova, 2015) ? ou bien une
nouvelle forme de magasin destinée a remplacer nombre de points de vente physique ? Quels profils

de consommateurs seront alors les adaptes de ce magasin virtuel enrichi ?
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Annexe 1 :

Des captures d’écrans des environnements commerciaux en 3D utilisés dans
notre recherche

Aushopping-le Willemse







e e

- Bonjour, bienvenue dans votre
bureau de peste !

S mpplf i)

Vous étes dans :
Place Shopping 1

Aushopping- La galerie commerciale




Chat @ Controls ﬁ Map & Logout @
PHILIPS

sense and simplicity

—
chat P Controls. h Mapg Logout @

LG 22 Inches HD Ready LED Television 223700

MBFR (Llogoute [} I:nm(i ®
—

WASHING MACH INE

Poce: Rs 13430

X Freeshipaing Check COD
= ey Rewms 3 Delivery Information
cies pere o et

wi 100% Original Product

Product Descri Specifications

LG 22 Inches HD Ready LED Television 22LS3700 is ust
perfect for your small living room or your bedroom, This LG TV

M BUYNOW

MotionCart : Les magasins




B+ motioncart

Chat €

Conirols ‘h

Map 2%

ot
-

iii Avatar Controls and Guide
= & Mave your Avatar faster

Move your Avatar towards
left, right, forward and backward

shit+ ., &
[

) Click on map in top bar to go to the FLTAN

A=, shops to buy products

| Isolate your Avatar from other peoples @ | ‘

{ by switching ON and OFF in the top bar @

| |

1 —
'82 Click on product images in shelves

‘ Q¢ (0 buy products

i

E |
.;‘

4

Controls m

) Virtual Map

A, View of mali and:shops overview plan to guide you.

SHOPPING MALL

<=
Whirlpool < Buttersiy’

l Panasonic | IFBSIEMENS
-~ Nympheny

VOLTAS ¥ paixin

Prestige

A« MITSUBISHI =
OGENERMAL

: w EURO-LINE
- SkylinesiNGER

- SONY

| make.believe

FIRST FLOOR SHOPS

S

PHILIPS

clocks BFABER

>

BAJAJ

o

HAVELLS

WATER PURIFIER

Pl Elcctrolux
Evuma'

KENT

WATER HEATER

e Smith. ks

-

MotionCart- La galerie commerciale-Les nseignes




Pas encore membre 7

inscrivez-vous

FRER R R

-

——rr———————————y i
Humariomadve - B




3D Ville




Annexe 2 :

Exemple de journal de Bord-magasin Le Willemse-Aushopping

PROJET GALERIE MARCHANDE

JOURNAL DE VISITE

Consigne :

Visitez le site aushopping (http://www.aushopping.com/), visitez I’'espace 3D (avec les
identifiants qu’on vous a transmis) de la facon la plus compléte possible. Créez votre
avatar, baladez-vous, observez, essayez ! Aprés au moins 20 minutes de navigation
allez voir I'e fleuriste Willemse dans le méme site (aushopping) et y restez au moins 25
autres minutes.

Pendant la visite du fleuriste Willemse, réalisez une copie d’écran de votre avatar et
conservez-la en fichier image (.omp ou .jpeg). Pour cela :

- utilisez la commande « imp écran » de votre ordinateur

- ouvrez Paint et collez votre copie d’écran

Vous devez ensuite remplir ce petit journal de visite tout de suite aprés avoir terminé
votre visite ou, au plus tard dans la journée.

Remplissez ce journal le plus spontanément possible. Répondez aux questions posées de
la fagon la plus libre et la plus détaillée possible. Il n’y a ni bonne ni mauvaise réponse. Tous
vOs commentaires sont importants.

Pour répondre aux questions, remplissez les cadres prévus a cet effet.



Attention : Le rapport doit comporter au minimum 2,5 pages pour la partie 2. Il faut
rester au moins 45 mn de navigation avant de répondre au journal de visite.

Aucune limite maximum n’est par contre imposée : n’hésitez pas a détailler et
commenter.

N.B : le temps de téléchargement du site est un peu lent.

Nous vous remercions de votre participation

a cette expérience tres nouvelle !

L’équipe du Département Marketing-Vente.

l. Poncin et G.Bettaieb



Partie 1 — INFORMATIONS

Merci de bien vouloir tout d'abord indiquer votre nom, prénom.

NOM : Prénom :

Age: Profession :

Nombre d’heures que je passe sur Internet par semaine :

Date de la visite du site : Date d’écriture du journal :
Heure de la visite du site : Heure d’écriture du journal :

Durée de la visite :

A présent, insérez ci-dessous la copie d’écran de votre avatar dans I’espace Willemse.




Partie 2 — VISITE GENERALE DU SITE

1. A quoi vous attendiez-vous avant de visiter le site ? :

2. Décrivez votre avatar : L’avez-vous personnalisé ? Si oui, comment ? Pour quelles
raisons ? Qu’en pensez-vous ? Que ressentez-vous par rapport a cet avatar ? Si non, pour
quelles raisons avez-vous choisi de ne pas le faire 7 :

3. Quelle a été votre premiére impression en arrivant sur le site ? :




4. Racontez votre visite du site. Qu’avez-vous fait ? Qu’avez-vous vu ? :

5. Votre 1°© impression s’est-elle confirmée durant cette visite ? A-t-elle évoluée ? Pour
quelles raisons ? :

6. Lors de votre visite du fleuriste Willemse, comment avez-vous accédé a cet espace ? Que
pensez-vous de ce type d’espace ?




7. Décrivez votre visite ? Qu’avez-vous vu ? :

8. Qu’avez-vous ressenti pendant cette visite ?

9. Qu’'est ce que vous avez aimé dans cet espace ? qu’est ce que vous n’avez pas
aimé ? Pour quelles raisons ? Que n’avez-vous pas aimé ? Pour quelles raisons ? :




10. Que pensez-vous de I’éclairage de I’espace lors de cette visite? Qu’avez-vous ressenti ? :

11. Que pensez-vous des sons et de la musique présente sur ce site ?

12. Que pensez-vous de la qualité de graphisme du site ? pourquoi ?

13. En quoi I'espace Willemse vous parait-il proche d’'une enseigne classique de vente de
fleurs ? Comment Pourquoi ? :




14. Vous étes vous déplacé facilement lors de cette visite? Pourquoi ?

15. Avez-vous cherché des produits ? Si oui, lesquels ? Etaient-ils accessibles ? Pourquoi ?

16. Avez-vous rencontré d’autres visiteurs ? Que s’est-il passé ? :

17. Quelles seraient vos attentes par rapport a ce type de site ? Qu’aimeriez-vous y trouver ?
Quelles sont les possibilités d’amélioration par rapport a la version actuelle du site ? :




18. Avez-vous rencontré des probléemes techniques ou difficultés techniques durant votre
visite ? Si oui, lesquels ? Décrivez chaque difficulté rencontrée de maniére détaillée.
Comment avez-vous ou s’est résolu le probleme ? Ces difficultés ont-elles eu un impact
sur votre expérience de visite ? :




Annexe 3 :

Le guide d’entretien semi directif du site Aushopping et du magasin

Willemse

No O R

©

10.
11.
12.
13.

14

15.

16.

17.

18.

l. Introduction
Parlez-moi du début de votre visite ? Décrivez votre avatar ?

Il. Les atmosphériques et le ressenti de I’expérience

Décrivez votre visite du site et de I’espace Willemse ? Etiez-vous bien concentré ? A
quoi pensiez-vous au moment de la visite ? Aviez-vous I'impression d’étre a la place
de votre avatar ? Aviez-vous I'impression d’étre dans le lieu de vente ?

Qu’avez-vous vu ? Qu’avez vous ressenti ?

Qu’avez-vous entendu ? Qu’avez-vous ressenti ?

Qu’avez-vous touché ? Qu’avez-vous ressenti ?

Avez-vous senti des odeurs lors de votre passage dans le magasin Willemse ?
Parlez-moi du contenu de ce site ? Qu’avez-vous aimé dans ce site ? Parlez-moi des
choses qui ont retenu votre attention... Pourquoi ?

Qu’est ce que vous n’avez pas aimé ? Pour quelles raisons ? Que n’avez-vous pas
aimé ? Pour quelles raisons ?

Que pensez-vous de I’éclairage de I'espace lors de cette visite? Pourquoi ?

Que pensez-vous des sons et de la musique présente sur ce site ? Pourquoi ?

Que pensez-vous de la qualité de graphisme du site ? Pourquoi ?

Comment vous vous étes déplacé lors de cette visite? Pourquoi ?

Avez-vous rencontré d’autres visiteurs ? Que s’est-il passé

lll. Les conséquences individuelles et marketing et de la visite

. En quoi I'espace Willemse vous parait-il proche d’une enseigne classique de vente

de fleurs ? Comment Pourquoi ? En quoi ce site est-il différent des autres sites que
vous visitez d’habitude ? Relance : reviendrez-vous sur ce site ou des sites de méme
type ? En parlerez-vous a votre entourage ? Pourquoi ?

Avez-vous cherché/acheté des produits/services ? Si oui, lesquels ? Etaient-ils
accessibles ? Pourquoi ?

Avez-vous rencontré des problémes techniques ou difficultés techniques durant
votre visite ? Si oui, lesquels ? Décrivez chaque difficulté rencontrée de maniére
détaillée. Comment avez-vous ou s’est résolu le probléme ? Ces difficultés ont-elles
eu un impact sur votre expérience de visite ?

Quelles seraient vos attentes par rapport a ce type de site ? Qu’aimeriez-vous y
trouver ?

Quelles sont les possibilités d’amélioration par rapport a la version actuelle du site ?




Annexe 4 :

Spécificités des interviewés des journaux de visites et entretiens (en annexe)

enquété sexe age | Achaten heures sur Durée de la | Journal Profession revenu
ligne Internet/ jour | visite rempli remis
lors visite
K.A H 23 oui 5 48 mn oui designer 1500
FK F 31 oui 4.5 180 mn oui R marketing 2000
HM F 29 oui 3 120 oui R. qualité 1600
MM F 22 Un peu 5 110 oui Etudiante 0-500
NB H 30 non 4 15 mn oui Architecte 3000 et +
Concepteur
Oui
KR H 38 4 20 mn oui solutions 3000 et +
(habitué) ) )
informatiques
SB F 32 oui 3 150 mn oui Sans emploi 2500
60mn+45
Cadre
ST F 31 non 1 mn en 2 oui 2500
o supérieur
visites
TT F 21 non 2.5 50 mn oui Etudiant 0-500
SwW F 22 non 3 70 mn oui Etudiante 0-500
WK H 35 oui 3 60 mn oui Consultant 3000 et +
4 heures et Professeur de
YB F 26 oui 2 oui 2000
3 visites musique
MM H 31 non 1 75 mn oui Chef entreprise | 3000 et +
Oui
JS H 41 2 50 mn oui Chef entreprise | 3000 et +
rarement
Assistant
SS H 31 non 1 48 mn oui 2500
réalisateur
Technicien
SM H 42 oui 3 20 mn oui supérieur en 1500
santé




Annexe 5

La retranscription des entretiens (exemple)

Participant N°5

« .. Oui, j'étais de plus en plus étonnée de la qualité du design de la galerie marchande tout y paraissant réaliste : La Poste,
les articles vendus...

J'ai donc été agréablement surprise de voir a quel point cela ressemblait a une vraie séance de shopping alors que je n‘avais
méme pas quitté mon lit.

De I'enthousiasme. La visite a été exaltante et je n‘ai pas vu le temps passer. J'avais Iimpression de jouer a un jeu. Dommage
qu'il n'est pas possible de dialoguer avec les autres avatars ou les personnes se trouvant dans les magasins.

Oui, jai rencontré 2 ou 3 autres visiteurs et il ne s’est rien passé, ils sont tout simplement passés a cété de moi.

Oui jai visité : Victoria Couture, Boulanger, Auchan Voyages, La Poste. Ce type de boutique ressemble fortement a celle que
l'on trouve dans un centre commercial habituel. Je les trouve tres bien faits, bien imités, ressemblants.

Je n'ai pas aimé le fait de ne pas pouvoir communiquer avec les vendeurs ou visiteurs. Je n'ai pas aimé l'allure du Quartier ou
se trouvaient les appartements. Il manquait aussi des enseignes de restauration pour faire plus vrai et des étages pour des
boutiques plus nombreuses. Enfin, je n‘ai pas apprécié de devoir cliquer sur des questions pré écrites dans un FAQ pour
discuter avec les vendeurs.

En revanche, jai beaucoup aimé le design et le réalisme de la galerie, le fait de se promener en toute liberté, le décor trés
naturel. C’était bien aussi de pouvoir étudier les articles des boutiques en détail en cliquant dessus.

Mes attentes seraient de pouvoir acheter les produits, les tester, les essayer, communiquer avec de vrais spécialistes et
experts dans chaque boutique (mais eux aussi devant leur écran).

On pourrait trouver un espace détente, ou s'asseoir faire une pause. Il faudrait plus d’enseignes en tout genre mais surtout de
restauration.

Je n‘ai pas rencontré beaucoup de problémes techniques. A part quand jai voulu me rendre dans la partie Quartier, cela a mis
beaucoup de temps a se charger (environ 5 minutes). Sinon, a part ¢a, ma visite s’est plutét bien déroulée. ».... »




Annexe 6 :

Nombre de citations /theme

PR PR S Nbre de
Catégorie Sous-catégorie Théme L
citations
Facteur 1 : La navigabilité du La navigabilité du site et les
magasin en 3D et le role des outils de navigations 102
outils de navigation expérimentés
L’acces aux différents éléments 58
du site : le map interactif
A. Les facteurs d’acces — -
. N La maitrise des outils de
a Les facteurs d’acces a . 34
P navigation
I’expérience de
shopping dans le Facteur 2 : La richesse La richesse visuelle du magasin 87
magaszn ‘fn 3D et son sensorielle percue du magasin en 3D
enrichissement en 3D : I’interaction
sensorielle a son apogée dans La richesse sensorielle auditive 64
le magasin en 3D du magasin en 3D
Facteur 3 : les autres et la L’insuffisance du facteur humain 45
recherche de ’interaction
sociale La présence des autres 38
Le plongeon sensoriel (I’immersion), I’appropriation de I’outil de 4
la réalité virtuelle et I’ouverture du nouvel espace
Les réactions émotives et la 19
L. dimension hédonique de
B. Les réactions et s .. .
I’expérience de shopping dans le
comportements .
) J magasin en 3D
éprouvés par les
internautes constituant Les interactions cognitives de
les dimensions de I’expérience de shopping dans le 46
Iexpérience de La présence du consommateur magasin en 3D
shopping dans le dans le magasin en 3D a
magasin en 3D travers les dimensions
I’expérience de shopping
Les interactions sociales élément 36
d’ancrage de I’internaute dans
I’expérience de shopping dans le
magasin en 3D
La dimension praxéologique et le
sentiment d’étre dans 51

I’expérience de shopping du
magasin en 3D




Les implications Marketing de
I’expérience de shopping dans
le magasin en 3D

L’intention d’achat 22
L’intention de revisiter le site 33
L’intention de recommander le 2

site des magasins en 3D

C. Les caractéristiques
individuelles dans
I’expérience de
shopping dans le
magasin en 3D

Expertise internet

Implication au shopping

Les caractéristiques individuelles




Annexe 7

Le questionnaire

Questionnaire
L’introduction

Q1 VF

VOTRE AVIS NOUS INTERESSE !

BONJOUR ! Ce questionnaire est réalisé dans le cadre d'une thése de doctorat a
I'Université Lille 2. Votre contribution est essentielle pour la réalisation et la
poursuite de cette recherche, je vous remercie donc par avance d’y consacrer un
peu de temps.

COMMENT REMPLIR CE QUESTIONNAIRE ?

Pensez au centre commercial en 3D que vous venez de visiter. Pour remplir ce
questionnaire, il vous suffit de cocher la case correspondant a la réponse la plus
proche de votre opinion. Répondez le plus spontanément possible. Il n'y a pas de

bonne ou de mauvaise réponse, seul votre avis compte. Certaines questions
peuvent vous paraitre parfois un peu abstraites ou répétitives. Efforcez-vous d’y
répondre quand méme.

Il y a 61 questions dans ce questionnaire.

Remarque sur la protection de la vie privée
Ce questionnaire est anonyme.

The record kept of your survey responses does not contain any identifying information
about you unless a specific question in the survey has asked for this. If you have responded
to a survey that used an identifying token to allow you to access the survey, you can rest
assured that the identifying token is not kept with your responses. It is managed in a
separate database, and will only be updated to indicate that you have (or haven't)
completed this survey. There is no way of matching identification tokens with survey
responses in this survey.

Les questions




24/04/2018 LimeSurvey200 - Q1 VF

Q1 VF

VOTRE AVIS NOUS INTERESSE !
BONJOUR ! Ce questionnaire est réalisé dans le cadre d’'une thése de doctorat a I'Université Lille 2. Votre contribution est
essentielle pour la réalisation et la poursuite de cette recherche, je vous remercie donc par avance d'y consacrer un peu de temps.

COMMENT REMPLIR CE QUESTIONNAIRE ?
Pensez au centre commercial en 3D que vous venez de visiter. Pour remplir ce questionnaire, il vous suffit de cocher la case
correspondant a la réponse la plus proche de votre opinion. Répondez le plus spontanément possible. |l n’y a pas de bonne ou de

mauvaise réponse, seul votre avis compte. Certaines questions peuvent vous paraitre parfois un peu abstraites ou répétitives.
Efforcez-vous d’y répondre quand méme.

Il'y a 61 questions dans ce questionnaire

La navigabilité

1 [Nav1] J’'ai toujours su ou je étais sur ce site. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

COO0OO00O0
o o0~ W N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 1/34
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2 [Nav2]

L'information dans le site Web était claire pour moi. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COO00O0
o o0~ W N

~

Tout a fait d'accord

3 [Nav3R]

Je me suis senti désorienté en utilisant le site

*

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

OO0 00
o o0~ W N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 2/34
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4 [Nav4R]

J'avais I'impression que je tournais en rond dans ce site en 3D.

*

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COOO00O0
o o0 AW N

~

Tout a fait d'accord

5 [Nav5]

La facon dont l'information a été structurée sur le site m'a semblé logique. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

OO0 00
o o0~ W N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 3/34
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6 [Nav6R]

Quand je cliquais sur un lien sur le site, souvent je ne savais pas a quoi m’attendre.

*

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COOO00O0
o a0 A W N

~

Tout a fait d'accord

7 [Nav7R]

Naviguer dans le site en 3D a été un probléeme.

*

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COO00O0
o a0 b~ W N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 4/34
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8 [Nav8]

Je savais toujours ou j'étais dans le site en 3D. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COO00O0
o a0 b~ W N

~

Tout a fait d'accord

9 [Nav9R]

Je ne savais pas comment arriver a I’endroit souhaité.

*

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

OO0 00
o o0~ W N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 5/34
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10 [Nav10]

Les principaux espaces du site en 3D étaient clairs pour moi. ¥

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COO00O0
o o0~ W N

~

Tout a fait d'accord

11 [Nav11l]

Je n’ai pas eu de problémes pour circuler entre les différents espaces du site en 3D.
£ S

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COO0OO00O0
o A W N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 6/34
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12 [Nav12R]

Il m' était difficile de savoir comment me déplacer dans le site en 3D.

*

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

O 2
O 3
O 4
O s
O 6
O

7

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 7/34
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La sociabilité

13 [Q1]Ce site en 3d me permet de faire facilement des contacts aves d’autres
personnes que j'ai rencontrées. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

CHONONORONS
o O A W N

~

Tout a fait d'accord

14 [Q2]
Je ne me sens pas seul (e) dans ce centre commercial. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

CHONONGRONS
o g~ W N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 8/34



24/04/2018 LimeSurvey200 - Q1 VF

15 [Q3]

Ce site en 3d me permet d’avoir une bonne impression des autres visiteurs du
centre commercial. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

OO O0O00O0
o o0~ W N

~

Tout a fait d'accord

16 [Q4]
Ce site en 3d me permet de faire des conversations spontanées et informelles. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

COO0OO00O0
o A W N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 9/34
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17 [Q5 ]
Ce site en 3d me permet de faire mon shopping dans de bonnes conditions. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COO00O0
o a0 b~ W N

~

Tout a fait d'accord

18 [Q6]

Ce site en 3d me permet de développer de bonnes relations avec les autres
personnes dans le site. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

COO0OO00O0
o A W N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 10/34
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19 [Q7]

Ce site en 3d me permet de me reconnaitre dans les autres personnes dans le site.
£ S

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

OO O0O00O0
o o0~ W N

~

Tout a fait d'accord

20 [Q8]
Je me sens a l'aise avec ce site en 3D. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

COO0OO00O0
o A W N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 11/34
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21 [Q9]
Ce site en 3d me permet des conversations libres sur des sujets variés. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COO00O0
o o0~ W N

~

Tout a fait d'accord

22 [Q10]

Ce site en 3d me permet de développer des amitiés avec d’autres personnes. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

COO0OO00O0
o> o0~ W N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 12/34
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La richesse sensorielle: La Musique

23 [Mus1]Quand j'ai été dans le magasin, j'ai entendu de la musique. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COO0OO00O0
o A W N

~

Tout a fait d'accord

24 [Mus2]

Le site représente une bonne qualité de musique.

*

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

COO0CO0O0O0
oo O A W N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 13/34
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25 [Mus3]

La musique était bonne sur le site. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COO00O0
o o0~ WN

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 14/34
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La richesse sensorielle: La couleur

26 [Coull]Quand j'ai été dans le centre et les magasins j’ai vu des couleurs. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COO0OO00O0
o O A W N

~

Tout a fait d'accord

27 [Coul2]Le site présente un contenu riche en couleurs. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

CHONONORONS
o g A W N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 15/34
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28 [Coul3]Le site présente des couleurs attrayantes. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

OO0 0O0
o o0 AW N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 16/34
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La Présence

Dans le centre commercial en 3D, j'ai eu le sentiment “d’y étre ”.

29 [G1]Dans le centre commercial en 3D, j'ai eu le sentiment “d’y étre ”. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

CHONONOGRONS
o g A W N

~

Tout a fait d'accord

30 [SP1]

D’une certaine facon, j'ai eu I'impression que le centre commercial en 3D
m’entourait. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
]

Pas du tout d'accord

COOO00O0
o a0 A W N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 17/34
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31 [SP2R]

J’avais l'impression que j'étais juste en train de percevoir des images.

*

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COOO00O0
o o0 AW N

~

Tout a fait d'accord

32 [SP3R]

Je ne me suis pas senti présent dans le centre commercial.

*

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COO00O0
D a0 b~ W N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 18/34
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33 [SP4]

J'ai eu la sensation d’étre dans le centre commercial en 3D plutot que d’agir sur un
quelconque mécanisme a l'extérieur de celui-ci. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

OO O0O00O0
o o0~ W N

~

Tout a fait d'accord

34 [SP5]

Je me suis senti présent dans le centre commercial. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

COO0OO00O0
o a0 A W N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 19/34
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35 [ INV1R]

J’'étais plutot conscient du monde réel environnant pendant que je naviguais dans
le centre commercial en 3D (par exemple : sons, température de la piéce, présence
d’autres gens, etc.)

*

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COO0OO00O0
o> o0~ W N

~

Tout a fait d'accord

36 [ INV2]

Je n’étais pas conscient de mon environnement réel. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

COO0CO0O0O0
o A W N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 20/34
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37 [INV3R]

Je faisais toujours attention a I'environnement réel.

*

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COOO00O0
o a0 A W N

~

Tout a fait d'accord

38 [INV4 ]

J'étais complétement captivé par le centre commercial en 3D. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

OO0 00
o o0~ W N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 21/34
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39 [REAL1]

Le centre commercial m’a semblé réaliste. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COO00O0
o o0~ W N

~

Tout a fait d'accord

40 [REAL2]

Mon expérience dans le centre commercial en 3D m’a semblée proche de mon
expérience dans le monde réel? *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

COO0OO00O0
o A W N

~

Tout a fait d'accord
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41 [REAL3]

Le centre commercial en 3D m’a semblé réel? *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COO00O0
o o0~ W N

~

Tout a fait d'accord

42 [REAL4]

Le centre commercial en 3D semblait plus réaliste que le monde réel. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

COO0OO00O0
o> o0~ W N

~

Tout a fait d'accord
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L'immersion

43 [IMM1] Le centre commercial en 3D a créé un monde nouveau qui a
brutalement disparu a la fin de la visite. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

CHONONORONS
oo O A W N

~

Tout a fait d'accord

44 [IMM2]

Par moments, j'ai perdu conscience de ce qui m’entourait. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

CHONONGRONS
o a0~ W N

~

Tout a fait d'accord
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45 [ IMM3]

Pendant la visite, mon corps était devant I'’écran mais mon esprit était dans le
centre commercial en 3D. qui m’entourait. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

OO O0O00O0
o o0~ W N

~

Tout a fait d'accord

46 [IMM4]

Le centre commercial en 3D m’a fait oublier les réalités du monde extérieur. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

COO0OO00O0
o A W N

~

Tout a fait d'accord
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47 [ IMM5]

Pendant la consultation du site, ce qui s’était passé avant la visite ou ce qui se
passerait aprés ne comptait plus. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

OO O0O00O0
o o0~ W N

~

Tout a fait d'accord

48 [ IMM6]

La visite du centre commercial en 3D m’a fait oublier mon environnement
immédiat. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

CHONONORONS
o A W N

~

Tout a fait d'accord
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L'intention d'achat

49 [IA1]Si je devais faire du shopping, je viendrai volontiers sur ce site. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COO0OO00O0
o A W N

~

Tout a fait d'accord

50 [IA2]

J'acheéterai des produits dans ce centre commercial. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

COO0CO0O0
o g A W N

~

Tout a fait d'accord

file:///C:/Users/jawhara/Desktop/LimeSurvey200%20-%20Q1%20VF.html 27/34



24/04/2018 LimeSurvey200 - Q1 VF

Le Bouche a oreille

51 [BA1]Je parlerai en bien de ce site a mon entourage. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COO0OO00O0
o A W N

~

Tout a fait d'accord

52 [BA2]

J'’encouragerai mes proches et amis a visiter ce site. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

COO0CO0O0
o g A W N

~

Tout a fait d'accord
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L'intension de revisiter le site

53 [IR1]Si j'en ai I'occasion, je reviendrai dans ce centre commercial. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COO0OO00O0
o O A W N

~

Tout a fait d'accord

54 [IR2]

Je viendrai dans ce centre commercial de nouveau. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

COO0CO0O0
o g A~ W N

~

Tout a fait d'accord
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Manipulation Check

55 [MC1]Sur le site que j’ai visité, j'ai trouvé un plan des magasins « Map ». *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COO0OO00O0
o A W N

~

Tout a fait d'accord

56 [MC2]Durant ma visite du centre commercial, je me suis déplacé avec le map
dans les magasins. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

CHONONOGRONS
o o~ W N

~

Tout a fait d'accord
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57 [MC3]Durant ma visite du centre commercial, j'ai entendu de la musique. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

OO0 0O0
o o0 AW N

~

Tout a fait d'accord

58 [MC4]Durant ma visite du centre commercial, le site était en couleurs. *

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O
1

Pas du tout d'accord

COO0O00O0
o O A W N

~

Tout a fait d'accord
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59 [MC5]

Durant ma visite du centre commercial, j’ai rencontré une autre personne.

*

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COOO00O0
o o0 AW N

~

Tout a fait d'accord

60 [MC6]

Durant ma visite du centre commercial, j'ai cherché un cadeau pour ma mere.

*

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O

1

Pas du tout d'accord

COO00O0
o o0 b~ W N

~

Tout a fait d'accord
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Nom Prénom

61 [Nom Prenom]Veuillez indiquer votre nom et prénom s'il vous plait. *

Veuillez écrire votre réponse ici :
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Envoyer votre questionnaire.
Merci d'avoir complété ce questionnaire.
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Annexe 8

Les fiches des 8 scénarios fournis aux 8 groups d’internautes

Les 8 scénarios

Instructions de déroulement des expérimentations :

N

NN AW

Apres avoir étre invité, I’internaute se présente dans le bureau d’études.

Accueilli dans la salle d’expérimentation, Il s’installe devant I’écran d’un ordinateur en fonction de son genre : femme avec un avatar
de femme et homme avec un avatar d’homme qu’il/elle peut customiser en fonction de ses choix apres.

Nous lui informons que la visite doit durer au moins 20 mn.

Il a devant lui son avatar qui est déja dans I’univers en 3D en version qui correspond a son scénario.

Il a aussi son guide d’instruction qui lui explique ce qu’il doit faire lors de la visite (voir scénarios ci-dessous).

La chercheure est 1a pour expliquer les instructions ou d’autres questions de 1’interviewé en cas de besoin.

La visite du site en 3D doit durer au moins 20 mn (I’internaute peut rester plus longtemps sur le site en 3D en fonction de ses
préférences).

Apres la visite, I’interviewé répond au questionnaire en ligne grace au lien fourni.




La colonne a gauche de chaque scénario est interne a I’équipe d’enquéte elle explique les variables manipulées dans chaque
scénario.

Map= Plan d’acces aux magasins ; RS= Acces au magasin en 3D avec richesse sensorielle ; V=Vendeur.

L’internaute aura uniquement la version du scénario auquel il a été affecté.

Scénario 1 :

(+)

RS :
(+)

V()

Nous vous invitons a découvrir le nouveau centre commercial en 3D « MotionCart » qui va bientot ouvrir ses portes. Nous avons
besoin de votre avis concernant ce centre commercial en ligne. Ainsi, nous vous invitons a faire le tour dans le centre. Dans votre
tour, nous vous invitons a voir les nouveaux arrivages du magasin Philips. En fait, c’est bientot la féte des meres et vous vous
cherchez un cadeau pour votre maman.

Devant vous sur 1’écran, vous étes déja dans le centre en 3D grice a votre avatar. Vous pouvez vous déplacer dans différentes
directions du centre avec les fleches du clavier. La touche shift vous permet d’étre plus rapide. La figure ci-dessous montre les
touches et les sens des fleches : gauche, droite, avant et arriere. Shift pour accélérer.

Shift + 5. 75




Pour entrer en magasin Philips, vous devez utiliser le plan des magasins qui s’affiche dans la barre d’outils du haut du site. Une
fois affiché, il suffit de cliquer sur le nom du magasin Philips pour y accéder directement. La figure ci-dessous vous montre le
plan des magasins (Map) :

= —— ~
Chat K',Q Controls m Map - | Logout (=

Une fois vous étes entré dans le magasin, il suffit de cliquer sur le produit exposé en magasin et une fenétre des caractéristiques
(modeles, prix et mode de livraison du produit) s’affiche pour mieux vous informer sur le produit qui vous plait. Une fois vous
avez terminé votre visite, veuillez ouvrir ce lien «http... » puis répondez au questionnaire.

Visite terminée ?

Veuillez répondre a notre questionnaire. Merci.
Lien du questionnaire




Scénario 2 :

Map :

(+)
RS :
(+)
V:
(+)

Nous vous invitons a découvrir le nouveau centre commercial en 3D « MotionCart » qui va bientdt ouvrir ses portes. Nous avons
besoin de votre avis concernant ce centre commercial en ligne. Ainsi, nous vous invitons a faire le tour dans le centre. Dans votre
tour, nous vous invitons a voir les nouveaux arrivages du magasin Philips. En fait, c’est bientot la féte des meres et vous vous
cherchez un cadeau pour votre maman.

Devant vous sur I’écran, vous étes déja dans le centre en 3D grice a votre avatar. Vous pouvez vous déplacer dans différentes
directions du centre avec les fleches du clavier. La touche shift vous permet d’étre plus rapide. La figure ci-dessous montre les
touches et les sens des fleches : gauche, droite, avant et arriere. Shift pour accélérer.

Shift +

Pour entrer en magasin Philips, vous devez utiliser le plan des magasins qui s’affiche dans la barre d’outils du haut du site. Une
fois affiché, il suffit de cliquer sur le nom du magasin Philips pour y accéder directement. La figure ci-dessous vous montre le

plan des magasins (Map) :
/ Map
o . N

- -
Chat ‘*‘-}Q { . I:H' Controls m Map Logout (=




Une fois vous €tes entré dans le magasin, il suffit de cliquer sur le produit exposé en magasin et une fenétre des caractéristiques
(modeles, prix et mode de livraison du produit) s’affiche pour mieux vous informer sur le produit qui vous plait. N’hésitez pas a
demander I’aide du vendeur du magasin Philips qui sera a votre écoute en cas de besoin. Pour lui parler, vous pouvez utiliser la
fonction Chat sur la barre d’outils :

/7 Chat SE&

— —— -~
Chat “k‘,@ Controls ﬁ Map | Logout (=

Une fois vous avez terminé votre visite, veuillez ouvrir ce lien «http... » puis répondez au questionnaire.

Visite terminée ?

Veuillez répondre a notre questionnaire. Merci.
Lien du questionnaire




Scénario 3 :

Nous vous invitons a découvrir le nouveau centre commercial en 3D « MotionCart » qui va bientdt ouvrir ses portes. Nous avons
besoin de votre avis concernant ce centre commercial en ligne. Ainsi, nous vous invitons a faire le tour dans le centre. Dans votre
tour, nous vous invitons a voir les nouveaux arrivages du magasin Philips. En fait, c’est bientot la féte des meres et vous vous
cherchez un cadeau pour votre maman.

Devant vous sur 1’écran, vous étes déja dans le centre en 3D grice a votre avatar. Vous pouvez vous déplacer dans différentes
directions du centre avec les fleches du clavier. La touche shift vous permet d’étre plus rapide. La figure ci-dessous montre les
touches et les sens des fleches : gauche, droite, avant et arriere. Shift pour accélérer.

Shift+ =

Pour entrer en magasin Philips, vous devez utiliser le plan des magasins qui s’affiche dans la barre d’outils du haut du site. Une
fois affiché, il suffit de cliquer sur le nom du magasin Philips pour y accéder directement. La figure ci-dessous vous montre le

plan des magasins (Map) :
/7 Map _—
h ks '_ C m i
Chat “-,Q ( : . n:’ Controls Map Logout =




Une fois vous €tes entré dans le magasin, il suffit de cliquer sur le produit exposé en magasin et une fenétre des caractéristiques
(modeles, prix et mode de livraison du produit) s’affiche pour mieux vous informer sur le produit qui vous plait. Une fois vous
avez terminé votre visite, veuillez ouvrir ce lien «http... » puis répondez au questionnaire.

Visite terminée ?

Veuillez répondre a notre questionnaire. Merci.
Lien du questionnaire

Scénario 4 :

Map :

(+)
RS :
)
V:
(+)

Nous vous invitons a découvrir le nouveau centre commercial en 3D « MotionCart » qui va bientdt ouvrir ses portes. Nous avons
besoin de votre avis concernant ce centre commercial en ligne. Ainsi, nous vous invitons a faire le tour dans le centre. Dans votre
tour, nous vous invitons a voir les nouveaux arrivages du magasin Philips. En fait, c’est bientot la féte des meres et vous vous
cherchez un cadeau pour votre maman.

Devant vous sur 1’écran, vous étes déja dans le centre en 3D grice a votre avatar. Vous pouvez vous déplacer dans différentes
directions du centre avec les fleches du clavier. La touche shift vous permet d’€tre plus rapide. La figure ci-dessous montre les
touches et les sens des fleches : gauche, droite, avant et arriere. Shift pour accélérer.

(%) (¥ Shift 4

4 || % "




Vous pouvez utiliser les escaliers pour vous rendre au premier étage. Pour entrer en magasin, il suffit de cliquer sur la porte du
magasin que vous avez choisi de visiter. Pour aller directement dans un magasin, il est aussi possible d’utiliser le plan des
magasins qui s’affiche dans la barre d’outils du haut du site et cliquer sur le nom du magasin voulu sur le plan. La figure ci-
dessous vous montre le plan. Figure du plan des magasins (Map)

Pour entrer en magasin Philips, vous devez utiliser le plan des magasins qui s’affiche dans la barre d’outils du haut du site. Une
fois affiché, il suffit de cliquer sur le nom du magasin Philips pour y accéder directement. La figure ci-dessous vous montre le
plan des magasins (Map) :

/ Map
o . N
= -~
Chat “—]Q { . n:’ Controls m Map i Logout (%

Une fois vous étes entré dans le magasin, il suffit de cliquer sur le produit exposé en magasin et une fenétre des caractéristiques
(modeles, prix et mode de livraison du produit) s’affiche pour mieux vous informer sur le produit qui vous plait. N’hésitez pas a
demander I’aide du vendeur du magasin Philips qui sera a votre écoute en cas de besoin. Pour lui parler, vous pouvez utiliser la
fonction Chat sur la barre d’outils :




/7 Chat ‘«JQ

— - = -~
Chat “*:,Q Controls m Map S | Logout (=

Une fois vous avez terminé votre visite, veuillez ouvrir ce lien «http... » puis répondez au questionnaire.

Visite terminée ?

Veuillez répondre a notre questionnaire. Merci.
Lien du questionnaire

Scénario 5 :

Map :

)
RS :

Nous vous invitons a découvrir le nouveau centre commercial en 3D « MotionCart » qui va bientdt ouvrir ses portes. Nous avons
besoin de votre avis concernant ce centre commercial en ligne. Ainsi, nous vous invitons a faire le tour dans le centre. Dans votre
tour, nous vous invitons a voir les nouveaux arrivages du magasin Philips. En fait, c’est bientot la féte des meres et vous vous
cherchez un cadeau pour votre maman.




(+)
V:()

Devant vous sur I’écran, vous étes déja dans le centre en 3D grice a votre avatar. Vous pouvez vous déplacer dans différentes
directions du centre avec les fleches du clavier. La touche shift vous permet d’€tre plus rapide. La figure ci-dessous montre les
touches et les sens des fleches : gauche, droite, avant et arriere. Shift pour accélérer.

[y waLs Shift + o 5=

Pour entrer en magasin, il suffit de cliquer sur ’icone « Go to shop » qui s’affiche sur la porte du magasin que vous avez choisi
de visiter.

ﬁg‘ Go to Shop l
-

Une fois vous étes entré dans le magasin, il suffit de cliquer sur le produit exposé en magasin et une fenétre des caractéristiques
(modeles, prix et mode de livraison du produit) s’affiche pour mieux vous informer sur le produit qui vous plait.

Une fois vous avez terminé votre visite, veuillez ouvrir ce lien «http... » puis répondez au questionnaire.

Visite terminée ?

Veuillez répondre a notre questionnaire. Merci.
Lien du guestionnaire

Scénario 6 :




)

RS :
(+)

(+)

Nous vous invitons a découvrir le nouveau centre commercial en 3D « MotionCart » qui va bientdt ouvrir ses portes. Nous avons
besoin de votre avis concernant ce centre commercial en ligne. Ainsi, nous vous invitons a faire le tour dans le centre. Dans votre
tour, nous vous invitons a voir les nouveaux arrivages du magasin Philips. En fait, c’est bientot la féte des meres et vous vous
cherchez un cadeau pour votre mRSan.

Devant vous sur I’écran, vous étes déja dans le centre en 3D grice a votre avatar. Vous pouvez vous déplacer dans différentes
directions du centre avec les fleches du clavier. La touche shift vous permet d’étre plus rapide. La figure ci-dessous montre les
touches et les sens des fleches : gauche, droite, avant et arriere. Shift pour accélérer.

|* 3

Shift+

Pour entrer en magasin, il suffit de cliquer sur ’icone « Go to shop » qui s’affiche sur la porte du magasin que vous avez choisi
de visiter.

RE‘ Go to Shop !

=

et

Une fois vous €tes entré dans le magasin, il suffit de cliquer sur le produit exposé en magasin et une fenétre des caractéristiques
(modeles, prix et mode de livraison du produit) s’affiche pour mieux vous informer sur le produit qui vous plait.

N’hésitez pas a demander 1’aide du vendeur du magasin Philips qui sera a votre écoute en cas de besoin. Pour lui parler, vous
pouvez utiliser la fonction Chat sur la barre d’outils :




/7 Chat <&

— — o~
Chat ﬁ',@ Controls ﬁ Map S | Logout (=

Une fois vous avez terminé votre visite, veuillez ouvrir ce lien «http... » puis répondez au questionnaire.

Visite terminée ?

Veuillez répondre a notre questionnaire. Merci.
Lien du questionnaire

Scénario 7 :

Nous vous invitons a découvrir le nouveau centre commercial en 3D « MotionCart » qui va bientot ouvrir ses portes. Nous avons
besoin de votre avis concernant ce centre commercial en ligne. Ainsi, nous vous invitons a faire le tour dans le centre. Dans votre
tour, nous vous invitons a voir les nouveaux arrivages du magasin Philips. En fait, c’est bientot la féte des meres et vous vous
cherchez un cadeau pour votre mRSan.




Devant vous sur I’écran, vous étes déja dans le centre en 3D grice a votre avatar. Vous pouvez vous déplacer dans différentes
directions du centre avec les fleches du clavier. La touche shift vous permet d’€tre plus rapide. La figure ci-dessous montre les
touches et les sens des fleches : gauche, droite, avant et arriere. Shift pour accélérer.

Shift + . 85

Pour entrer en magasin, il suffit de cliquer sur ’icone « Go to shop » qui s’affiche sur la porte du magasin que vous avez choisi
de visiter.

ﬁ‘é‘ Go to Shop !
- .

Une fois vous €tes entré dans le magasin, il suffit de cliquer sur le produit exposé en magasin et une fenétre des caractéristiques
(modeles, prix et mode de livraison du produit) s’affiche pour mieux vous informer sur le produit qui vous plait.

Une fois vous avez terminé votre visite, veuillez ouvrir ce lien «http... » puis répondez au questionnaire.

Visite terminée ?

Veuillez répondre a notre questionnaire. Merci.
Lien du questionnaire

Scénario 8 :

Map :

)




RS :

)

(+)

Nous vous invitons a découvrir le nouveau centre commercial en 3D « MotionCart » qui va bientdt ouvrir ses portes. Nous avons
besoin de votre avis concernant ce centre commercial en ligne. Ainsi, nous vous invitons a faire le tour dans le centre. Dans votre
tour, nous vous invitons a voir les nouveaux arrivages du magasin Philips. En fait, c’est bientot la féte des meres et vous vous
cherchez un cadeau pour votre maman.

Devant vous sur I’écran, vous étes déja dans le centre en 3D grice a votre avatar. Vous pouvez vous déplacer dans différentes
directions du centre avec les fleches du clavier. La touche shift vous permet d’étre plus rapide. La figure ci-dessous montre les
touches et les sens des fleches : gauche, droite, avant et arriere. Shift pour accélérer.

Shift+

Pour entrer en magasin, il suffit de cliquer sur I’icone « Go to shop » qui s’affiche sur la porte du magasin que vous avez choisi
de visiter.

ﬁE‘ Go to Shop !

Une fois vous €tes entré dans le magasin, il suffit de cliquer sur le produit exposé en magasin et une fenétre des caractéristiques
(modeles, prix et mode de livraison du produit) s’affiche pour mieux vous informer sur le produit qui vous plait.

N’hésitez pas a demander I’aide du vendeur du magasin Philips qui sera a votre écoute en cas de besoin. Pour lui parler, vous
pouvez utiliser la fonction Chat sur la barre d’outils :

S o @




Chat % Controls m Map .-.Oiﬁ (Logout &b I 0 item(s)

Une fois vous avez terminé votre visite, veuillez ouvrir ce lien «http... » puis répondez au questionnaire.

Visite terminée ?

Veuillez répondre a notre questionnaire. Merci.
Lien du questionnaire




Annexe 9

Les caractéristiques individuelles des répondants

Age
Catégorie Nombre Pourcentage
18-30 ans 256 60.37 %
31-45 ans : 111 26.18%
46-65 ans 57 13.44 %
Total 424 100%
Structure de I’échantillon final en termes d’age
Genre
Catégorie Nombre Pourcentage
Homme 189 44.58 %
Femme 23 55.42%
Total 424 100%
Structure de I’échantillon final en termes de genre
CSpP
Catégorie Nombre Pourcentage
Etudiants (e)
195 45.9%
Employés (e)
41 9.6 %
Profession libérale
67 15.8%
Cadres et prof. intellectuelles
supérieures 84 19.8%
Demandeurs d’emploi
41 9.6 %
Total 424 100%




Structure de I’échantillon final en termes de CS

Niveau d’étude

Catégorie Nombre Pourcentage
Bac et (-) 94 22.16%
Bac + 3 et (-) 94 22.16%
Bac+4 157 37.02%
Bac+5et+ 79 18.63 %
Total 424 100%

Structure de I’échantillon final en termes de niveau d’étude

Plan expérimental 1 2 3 4 S 6 7 8
Etudiant (e) 23 20 27 29 27 23 28 18

Employé (e) 2 5 3 6 3 7 8 7

La
Profession libérale 12 13 6 5 8 7 6 10
profession
Cadre et prof. 13 | 14 | 8 8 | 11 | 11 | 8 | 11
intellectuelles supérieures

Demandeur d’emploi : 5 3 9 5 4 5 3 7

Total 53 53 | 53 | 53 53 | 53 53 | 53

Structure du plan expérimental en termes de SCP

Plan expérimental 1 2 3 4 5 6 7 8
18-30 ans 29 31 32 34 30 35 35 30
Llage | o o sans | 19| 14 | 16 | 11 [ 13 | 13 9 16
46-65 ans 5 8 5 8 10 5 9 7
Total 53 53 53 53 53 53 53 53

Structure du plan expérimental en termes d’age




Plan expérimental 1 2 3 4 5 6 7 8
Femmes 28 31 29 28 31 27 29 32
Le genre

Hommes 25 22 24 25 22 26 24 21
Total 53 53 53 53 53 53 53 53

Structure du plan expérimental en termes de genre
Plan expérimental 1 2 3 4 5 6 7 8
Bac et (-) 11| 14 16 12 14 10 11 6
Le niveau Bac+3 et (-) 8 11 7 17 9 14 17 11
d’étude Bac-+4 23 18 | 19 | 18 | 22 | 16 | 19 | 22
Bac +5 et + 11| 10 11 6 8 13 6 14
Total 53| 53 53 53 53 53 53 53

Structure du plan expérimental en termes de niveau d’études




Annexe 11

Equivalence entre les groupes

ANOVA

score_familiarité

Somme des Moyenne des
carrés ddl carrés F Signification
Inter-groupes ,194 7 ,028 ,027 1,000
Intra-groupes 421,806 415 1,016
Total 422,000 422
ANOVA
score_experiertise internet
Somme des Moyenne des
carrés ddl carrés F Signification
Inter-groupes 4,922 7 ,703 ,700 ,672
Intra-groupes 415,078 413 1,005
Total 420,000 420
ANOVA
score_innovativité
Somme des Moyenne des
carrés ddl carrés F Signification
Inter-groupes 1,058 7 ,151 ,149 , 994
Intra-groupes 421,942 416 1,014
Total 423,000 423




ANOVA

score_pias
Somme des Moyenne des
carrés ddl carrés F Signification
Inter-groupes 3,350 7 479 474 ,853
Intra-groupes 413,650 410 1,009
Total 417,000 417
ANOVA
score_piae
Somme des Moyenne des
carrés ddl carrés F Signification
Inter-groupes ,670 7 ,096 ,094 ,999
Intra-groupes 421,330 415 1,015
Total 422,000 422
ANOVA
score_orientationtache
Somme des Moyenne des
carrés ddl carrés F Signification
Inter-groupes 9,355 7 1,336 1,344 ,228
Intra-groupes 413,645 416 ,994
Total 423,000 423




Annexe 12

Test de H1.1.2 avec la mesure de la richesse sensorielle complete

L’influence de la richesse sensorielle sur la présence (H.1.1.2)- L’échelle de la richesse
sensorielle en 6 items

Un examen des effets inter-sujets nous permet de tester 1’hypothese H1.1.2 relative a
I’influence positive de la richesse sensorielle dans le site marchand en 3D sur I’état de

présence des internautes dans le contexte virtuel marchand. Les analyses montrent ce qui

suit :
F

Ecart- Moyenne
Moyenne N (P-value)

type des carrés

Absence_RS 3.64 | 1.847 | 213 F(1,423)=42,453
Richesse
. 106,035 (P=0.000)
sensorielle Présence RS 4,63 1,726 | 211

Tableau de ’annexe: L’effet de la richesse sensorielle sur la présence

D’apres les tableaux 1 et 3, la présence de la richesse sensorielle (couleurs et musique) dans
le site marchand en 3D renforce I’état de présence ressentie par les internautes dans le site en
3D. En effet, M Absence_Map(= 3,64) < M Présence_Map (=4,63) avec F(7,423)= 42,453 (p
=,000).

Ces résultats nous permettent donc de valider ’hypothése H1.1.2 : La présence (vs. absence) de
richesse sensorielle dans le magasin en 3D, influence positivement la présence des internautes
dans magasin en 3D



Annexe 13

Test Posthoc-Bonferroni

Descriptives

Intervalle de confiance a 95% pour

la moyenne

N Moyenne | Ecart-type | Erreur standard | Borne inférieure [Borne supérieure| Minimum | Maximum

ScorePceGlob 1 53 5,20 1,503 ,206 4,79 5,62 1 7
2 53 4,72 1,941 ,267 4,18 5,25 1 7

3 53 4,25 1,566 ,215 3,82 4,68 1 6

4 53 4,68 1,909 ,262 4,15 5,21 1 7

5 53 3,30 1,339 ,184 2,93 3,67 1 7

6 53 5,30 1,274 175 4,95 5,65 1 7

7 53 2,34 ,918 ,126 2,09 2,59 1 5

8 53 3,28 1,906 ,262 2,76 3,81 1 7

Total 424 4,13 1,854 ,090 3,96 4,31 1 7

ScorePceAmos2ordre 1 53 6,18 1,849 ,254 5,68 6,69 1 8
2 53 5,68 2,335 ,321 5,04 6,32 1 8

3 53 5,10 1,874 ,257 4,58 5,61 1 7

4 53 5,61 2,291 ,315 4,98 6,24 1 8




5 53 3,95 1,619 ,222 3,51 4,40
6 53 6,37 1,561 214 5,94 6,80
7 53 2,80 1,151 ,158 2,49 3,12
8 53 3,93 2,304 317 3,29 4,56
Total 424 4,95 2,237 ,109 4,74 5,17
Scorelmmersion 1 53 4,76 1,316 ,181 4,40 5,12
2 53 4,23 1,949 ,268 3,70 4,77
3 53 3,57 1,014 ,139 3,29 3,85
4 53 4,02 1,343 ,185 3,64 4,39
5 53 3,54 1,469 ,202 3,13 3,94
6 53 4,18 1,530 ,210 3,76 4,60
7 53 1,72 722 ,099 1,52 1,92
8 53 2,02 1,123 ,154 1,71 2,32
Total 424 3,50 1,683 ,082 3,34 3,66
ScorelA 1 53 3,75 1,008 ,138 3,48 4,03
2 53 4,34 1,663 ,228 3,88 4,80
3 53 4,40 1,182 ,162 4,07 4,72
4 53 3,75 1,191 ,164 3,43 4,08
5 53 2,46 1,278 176 2,11 2,81
6 53 3,60 1,680 ,231 3,14 4,07
7 53 2,00 ,439 ,060 1,88 2,12
8 53 2,19 1,039 ,143 1,90 2,48




Total 424 3,31 1,523 ,074 3,17 3,46
ScoreBA 1 53 4,21 1,314 ,180 3,85 4,57
2 53 3,90 1,674 ,230 3,43 4,36
3 53 3,40 1,214 ,167 3,06 3,73
4 53 3,81 1,520 ,209 3,39 4,23
5 53 3,77 1,409 ,194 3,39 4,16
6 53 4,83 1,740 ,239 4,35 5,31
7 53 1,62 ,837 115 1,39 1,85
8 53 2,42 1,512 ,208 2,00 2,83
Total 424 3,49 1,709 ,083 3,33 3,66
ScorelR 1 53 4,34 1,300 179 3,98 4,70
2 53 3,93 1,699 ,233 3,47 4,40
3 53 3,53 ,890 ,122 3,28 3,77
4 53 4,00 1,359 ,187 3,63 4,37
5 53 3,25 1,399 ,192 2,86 3,63
6 53 3,77 ,933 ,128 3,52 4,03
7 53 1,70 ,463 ,064 1,57 1,83
8 53 2,81 2,176 ,299 2,21 3,41
Total 424 3,42 1,569 ,076 3,27 3,57




Comparaisons multiples

Intervalle de confiance a 95%

(N gr W) gr Différence de
Variable dépendante number number moyennes (I-J) Erreur standard Signification Borne inférieure | Borne supérieure
ScorePceGlob Bonferroni 1 2 ,485 ,307 1,000 -,48 1,45
3 ,956 ,307 ,056 -,01 1,92
4 ,524 ,307 1,000 -,44 1,49
5 1,903 ,307 ,000 ,94 2,87
6 -,093 ,307 1,000 -1,06 ,87
7 2,865 ,307 ,000 1,90 3,83
8 1,923 ,307 ,000 ,96 2,89
2 1 -,485 ,307 1,000 -1,45 ,48
3 470 ,307 1,000 -,50 1,44
4 ,039 ,307 1,000 -,93 1,00
5 1,418 ,307 ,000 45 2,38
6 -,578 ,307 1,000 -1,54 ,39
7 2,380 ,307 ,000 1,41 3,35
8 1,438 ,307 ,000 A7 2,40
3 1 -,956 ,307 ,056 -1,92 ,01
2 -,470 ,307 1,000 -1,44 ,50
4 -,431 ,307 1,000 -1,40 ,53
5 ,947 ,307 ,061 -,02 1,91




-1,049° ,307 ,020 -2,01 -,08
1,910 307 ,000 94 2,88
968" ,307 ,049 ,00 1,93
-,524 307 1,000 -1,49 44
-,039 ,307 1,000 -1,00 93
431 307 1,000 -53 1,40
1,379 ,307 ,000 41 2,34
-617 307 1,000 -1,58 35
2,341 ,307 ,000 1,38 3,31
1,399 307 ,000 43 2,36
-1,903" ,307 ,000 -2,87 -,94
-1,418° ,307 ,000 2,38 -,45
-,947 ,307 ,061 -1,91 ,02
-1,379° ,307 ,000 -2,34 -,41
-1,996' ,307 ,000 -2,96 -1,03
,962 307 ,052 ,00 1,93
,020 ,307 1,000 -,95 ,99
,093 307 1,000 -,87 1,06
578 ,307 1,000 -39 1,54
1,049 307 ,020 ,08 2,01
617 ,307 1,000 -35 1,58




1,996’ ,307 ,000 1,03 2,96
2,958 307 ,000 1,99 3,92
2,016 ,307 ,000 1,05 2,98
-2,865' 307 ,000 -3,83 -1,90
-2,380° ,307 ,000 -3,35 -1,41
-1,910° 307 ,000 2,88 -,94
-2,341" ,307 ,000 -3,31 -1,38
-,962 307 ,052 -1,93 ,00
-2,958" ,307 ,000 -3,92 -1,99
-,942 307 ,065 -1,91 ,02
-1,923" ,307 ,000 -2,89 -,96
-1,438’ ,307 ,000 -2,40 -,47
-,968" ,307 ,049 -1,93 ,00
-1,399° 307 ,000 -2,36 -,43
-,020 ,307 1,000 -,99 ,95
-2,016' 307 ,000 2,98 -1,05
,942 ,307 ,065 -,02 1,91

t de Dunnett (bilatéral)® 1,923’ ,307 ,000 1,12 2,73
1,438 ,307 ,000 63 2,24
968" 307 011 16 1,77
1,399 ,307 ,000 ,59 2,21




8 ,020 ,307 1,000 -79 83
8 2,016 307 ,000 1,21 2,82
8 -,942 ,307 ,014 1,75 -14

ScorePceAmos2ordre Bonferroni 2 ,506 372 1,000 -,66 1,67
3 1,087 372 ,103 -,08 2,26
4 574 372 1,000 -,60 1,74
5 2,230 372 ,000 1,06 3,40|
6 -,185 372 1,000 -1,35 98
7 3,381 372 ,000 2,21 4,55
8 2,257 ,372 ,000 1,09 3,43
1 -,506 372 1,000 1,67 66
3 581 372 1,000 -,59 1,75
4 ,068 372 1,000 -1,10 1,24
5 1,725 372 ,000 ,56 2,89|
6 -,691 372 1,000 -1,86 48
7 2,875 372 ,000 1,71 4,04
8 1,751 372 ,000 ,58 2,92
1 -1,087 372 ,103 2,26 ,08
2 -,581 372 1,000 1,75 59|
4 -,513 372 1,000 -1,68 66
5 1,143 372 ,063 -,03 2,31
6 1,272 372 ,019 -2,44 -, 10|




7 2,294 372 ,000 1,13 3,46
8 1,170 372 ,050 ,00 2,34
1 -,574 372 1,000 1,74 ,60
2 -,068 372 1,000 -1,24 1,10
3 513 372 1,000 -,66 1,68
5 1,657 372 ,000 49 2,83
6 -,758 372 1,000 -1,93 41
7 2,808 372 ,000 1,64 3,98
8 1,683 372 ,000 51 2,85
1 -2,230° 372 ,000 -3,40 -1,06
2 -1,725' 372 ,000 -2,89 -,56
3 -1,143 372 ,063 -2,31 ,03
4 -1,657 372 ,000 -2,83 -,49
6 2,415’ 372 ,000 -3,58 -1,25
7 1,151 372 ,059 -,02 2,32
8 ,026 372 1,000 -1,14 1,20
1 ,185 372 1,000 -,98 1,35
2 ,691 372 1,000 -,48 1,86
3 1,272 372 ,019 10 2,44
4 758 372 1,000 -,41 1,93
5 2,415 ,372 ,000 1,25 3,58
7 3,566 372 ,000 2,40 4,74




8 2,442 372 ,000 1,27 3,61

7 1 -3,381° 372 ,000 -4,55 -2,21
2 -2,875 372 ,000 -4,04 -1,71

3 -2,294’ 372 ,000 -3,46 -1,13

4 -2,808" 372 ,000 -3,98 -1,64

5 -1,151 372 ,059 2,32 ,02

6 -3,566 372 ,000 -4,74 -2,40

8 -1,125 372 ,074 -2,29 ,04

8 1 -2,257° ,372 ,000 -3,43 -1,09
2 -1,751" 372 ,000 -2,92 -,58

3 -1,170° 372 ,050 -2,34 ,00

4 -1,683" 372 ,000 -2,85 -,51

5 -,026 372 ,000 -1,20 1,14

6 -2,442' 372 ,000 -3,61 1,27

7 1,125 372 074 -,04 2,29

t de Dunnett (bilatéral)? 1 8 2,257 372 ,000 1,28 3,23
2 8 1,751 372 ,000 78 2,73
3 8 1,170 372 ,011 19 2,15
4 8 1,683 372 ,000 71 2,66
5 8 ,026 372 ,000 -,95 1,00
6 8 2,442 372 ,000 1,47 3,42
7 8 -1,125' 372 ,016 -2,10 -15




Scorelmmersion

Bonferroni

2 528 263 1,000 -,30 1,35
3 1,192 263 ,000 37 2,02
4 747 263 131 -,08 1,57
5 1,226' 263 ,000 40 2,05
6 581 263 772 -25 1,41
7 3,045 263 ,000 2,22 3,87
8 2,747 263 ,000 1,92 3,57
1 -,528 263 1,000 -1,35 .30
3 664 263 332 -,16 1,49
4 219 263 1,000 -,61 1,05
5 ,698 263 230 -13 1,52
6 ,053 263 1,000 -77 88
7 2,517 263 ,000 1,69 3,34
8 2,219 263 ,000 1,39 3,05
1 -1,192° ,263 ,000 -2,02 -,37
2 -,664 263 332 -1,49 16
4 -,445 263 1,000 1,27 38
5 ,034 263 1,000 -79 86
6 -611 263 574 -1,44 21
7 1,853 263 ,000 1,03 2,68
8 1,555 263 ,000 73 2,38
1 - 747 263 131 -1,57 ,08




2 -,219 263 1,000 -1,05 61
3 445 263 1,000 -,38 1,27
5 479 263 1,000 -35 1,31

6 -,166 263 1,000 -,99 66
7 2,298’ 263 ,000 1,47 3,12
8 2,000 263 ,000 1,17 2,83

1 -1,226' 263 ,000 -2,05 -,40|
2 -,698 263 230 -1,52 13

3 -,034 263 1,000 -,86 79|
4 -,479 263 1,000 -1,31 35
6 -,645 263 406 -1,47 18
7 1,819 263 ,000 ,99 2,65
8 1,521 263 ,000 69 2,35
1 -,581 263 772 -1,41 25
2 -,053 263 1,000 -,88 77
3 611 263 574 -,21 1,44
4 ,166 263 1,000 -,66 99|
5 645 263 406 -18 1,47
7 2,464 263 ,000 1,64 3,29
8 2,166 263 ,000 1,34 2,99
1 -3,045' 263 ,000 -3,87 2,22
2 2517 263 ,000 -3,34 -1,69|



3 -1,853" ,263 ,000 -2,68 -1,03

4 -2,298" ,263 ,000 3,12 1,47

5 -1,819° 263 ,000 2,65 -,99

6 -2,464’ ,263 ,000 -3,29 -1,64

8 -,298 ,263 1,000 1,12 53

8 1 -2,747 ,263 ,000 -3,57 -1,92
2 2,219 ,263 ,000 -3,05 -1,39

3 -1,555' ,263 ,000 2,38 -73

4 -2,000 263 ,000 2,83 1,17

5 -1,521" ,263 ,000 2,35 -,69

6 -2,166 ,263 ,000 -2,99 -1,34

7 298 263 1,000 -53 1,12

t de Dunnett (bilatéral)® 1 8 2,747 263 ,000 2,06 3,44
2 8 2,219 263 ,000 1,53 2,91
3 8 1,555 263 ,000 87 2,24
4 8 2,000 263 ,000 1,31 2,69
5 8 1,521 263 ,000 83 2,21
6 8 2,166 263 ,000 1,48 2,86
7 8 -,298 263 774 -,99 39
ScorelA Bonferroni 1 2 -,585 ,241 ,440 -1,34 A7
3 -,642 241 227 -1,40 12

4 ,000 241 1,000 -76 76




5 1,292 241 ,000 53 2,05
6 151 241 1,000 -,61 91
7 1,755 241 ,000 1,00 2,51
8 1,566 241 ,000 81 2,32
1 ,585 241 440 -17 1,34
3 -,057 241 1,000 -,81 70
4 ,585 241 440 -17 1,34
5 1,877 241 ,000 1,12 2,64
6 736 241 ,068 -,02 1,49
7 2,340 241 ,000 1,58 3,10
8 2,151 241 ,000 1,39 2,91
1 642 241 227 -12 1,40
2 ,057 241 1,000 -,70 81
4 642 241 227 -12 1,40
5 1,934 241 ,000 1,18 2,69
6 792 241 ,031 ,03 1,55
7 2,396 241 ,000 1,64 3,15
8 2,208’ 241 ,000 1,45 2,97
1 ,000 241 1,000 -76 76
2 -,585 241 440 -1,34 A7
3 -,642 241 227 -1,40 12
5 1,292 241 ,000 53 2,05




6 151 241 1,000 -,61 91
7 1,755 241 ,000 1,00 2,51
8 1,566 241 ,000 81 2,32
1 -1,292' 241 ,000 -2,05 -,53
2 -1,877 241 ,000 -2,64 -1,12
3 -1,934’ 241 ,000 -2,69 -1,18
4 -1,292' 241 ,000 -2,05 -,53
6 -1,142° 241 ,000 -1,90 -,38
7 462 241 1,000 -,30 1,22
8 274 241 1,000 -,48 1,03
1 -,151 241 1,000 -,91 61
2 -,736 241 ,068 -1,49 ,02
3 -,792 241 ,031 -1,55 -,03
4 -,151 241 1,000 -,91 61
5 1,142 241 ,000 38 1,90
7 1,604 241 ,000 85 2,36
8 1,415 241 ,000 66 2,17
1 -1,755 241 ,000 -2,51 -1,00
2 -2,340° 241 ,000 -3,10 -1,58
3 -2,396' 241 ,000 -3,15 -1,64
4 -1,755 241 ,000 -2,51 -1,00
5 -,462 241 1,000 1,22 .30




-1,604" 241 ,000 -2,36 -85

-,189 241 1,000 -,95 57

8 -1,566 241 ,000 2,32 -,81
-2,151" 241 ,000 -2,91 -1,39

-2,208" 241 ,000 -2,97 -1,45

-1,566 241 ,000 2,32 -,81

-274 241 1,000 -1,03 48

-1,415' 241 ,000 2,17 -,66

,189 241 1,000 -57 95

t de Dunnett (bilatéral)® 1 1,566* ,241 ,000 ,93 2,20
2 2,151 241 ,000 1,52 2,78
3 2,208’ 241 ,000 1,57 2,84
4 1,566 241 ,000 93 2,20
5 274 241 773 -,36 91
6 1,415 241 ,000 78 2,05
7 -,189 241 ,952 -,82 44
ScoreBA Bonferroni 1 311 277 1,000 -,56 1,18
811 277 ,102 -,06 1,68

,396 277 1,000 -,48 1,27

434 277 1,000 -44 1,31

-,623 277 ;709 -1,49 25

2,585 277 ,000 1,71 3,46




8 1,792 277 ,000 92 2,66
1 -311 277 1,000 -1,18 56
3 ,500 277 1,000 -,37 1,37
4 ,085 277 1,000 -79 96
5 123 277 1,000 -75 ,99
6 -,934’ 277 ,023 -1,81 -,06
7 2,274’ 277 ,000 1,40 3,15
8 1,481 277 ,000 61 2,35
1 -,811 277 102 -1,68 ,06
2 -,500 277 1,000 -1,37 37
4 -,415 277 1,000 -1,29 46
5 -377 277 1,000 -1,25 49
6 -1,434° 277 ,000 -2,31 -,56
7 1,774 277 ,000 ,90 2,65
8 981" 277 ,013 A1 1,85
1 -,396 277 1,000 -1,27 48
2 -,085 277 1,000 -,96 79
3 415 277 1,000 -,46 1,29
5 ,038 277 1,000 -,83 91
6 -1,019° 277 ,008 -1,89 -15
7 2,189 277 ,000 1,32 3,06
8 1,396 277 ,000 52 2,27




1 -,434 277 1,000 -1,31 44
2 -,123 277 1,000 -,99 75
3 377 277 1,000 -,49 1,25
4 -,038 277 1,000 -,91 83
6 -1,057" 277 ,004 -1,93 -18
7 2,151 277 ,000 1,28 3,02
8 1,358 277 ,000 49 2,23
1 623 277 ;709 -25 1,49
2 ,934° 277 ,023 ,06 1,81
3 1,434 277 ,000 ,56 2,31
4 1,019 277 ,008 15 1,89
5 1,057 277 ,004 18 1,93
7 3,208 277 ,000 2,34 4,08
8 2,415 277 ,000 1,54 3,29
1 -2,585 277 ,000 -3,46 -1,71
2 -2,274’ 277 ,000 -3,15 -1,40
3 1,774 277 ,000 -2,65 -,90
4 2,189 277 ,000 -3,06 -1,32
5 -2,151" 277 ,000 -3,02 -1,28
6 -3,208" 277 ,000 -4,08 -2,34
8 -,792 277 126 -1,66 ,08
1 -1,792° 277 ,000 -2,66 -,92




-1,481° 277 ,000 -2,35 -,61

-,081" 277 ,013 -1,85 -, 11

-1,396 277 ,000 -2,27 -,52

-1,358" 277 ,000 -2,23 -,49

2,415 277 ,000 -3,29 -1,54

,792 277 ,126 -,08 1,66

t de Dunnett (bilatéral)® 1 1,792* 277 ,000 1,06 2,52
2 1,481 277 ,000 75 2,21
3 981" 277 ,003 25 1,71
4 1,396 277 ,000 ,67 2,12
5 1,358 277 ,000 ,63 2,09
6 2,415 277 ,000 1,69 3,14
7 -792° 277 ,026 -1,52 -,06
ScorelR Bonferroni 1 ,406 ,266 1,000 -,43 1,24
,811 ,266 ,068 -,02 1,65

,340 ,266 1,000 -,50 1,18

1,094 ,266 ,001 ,26 1,93

,566 ,266 ,948 -,27 1,40

2,642 ,266 ,000 1,81 3,48

1,528 ,266 ,000 ,69 2,36

2 -,406 ,266 1,000 -1,24 43
,406 ,266 1,000 -,43 1,24




4 -,066 266 1,000 -,90 77
5 ,689 266 278 -15 1,52
6 ,160 266 1,000 -,68 1,00
7 2,236 266 ,000 1,40 3,07
8 1,123 266 ,001 29 1,96
1 -,811 266 ,068 -1,65 ,02
2 -,406 266 1,000 -1,24 43
4 -,472 266 1,000 -1,31 36
5 283 266 1,000 -,55 1,12
6 -,245 266 1,000 -1,08 59
7 1,830 266 ,000 ,99 2,67
8 717 266 204 -12 1,55
1 -,340 266 1,000 -1,18 50
2 ,066 266 1,000 .77 ,90
3 472 266 1,000 -,36 1,31
5 755 266 133 -,08 1,59
6 226 266 1,000 -,61 1,06
7 2,302 ,266 ,000 1,47 3,14
8 1,189' 266 ,000 35 2,02
1 -1,094° 266 ,001 -1,93 -,26
2 -,689 266 278 1,52 15
3 -,283 266 1,000 1,12 55




4 -,755 266 133 -1,59 ,08
6 -,528 266 1,000 -1,36 31
7 1,547 ,266 ,000 71 2,38
8 434 266 1,000 -,40 1,27
1 -,566 266 ,948 -1,40 27
2 -,160 266 1,000 -1,00 68
3 245 266 1,000 -,59 1,08
4 -,226 266 1,000 -1,06 61
5 528 266 1,000 -,31 1,36
7 2,075 266 ,000 1,24 2,91
8 962" 266 ,009 13 1,80
1 -2,642° ,266 ,000 -3,48 -1,81
2 -2,236' 266 ,000 -3,07 -1,40
3 -1,830° 266 ,000 -2,67 -,99
4 -2,302° ,266 ,000 -3,14 -1,47
5 -1,547 266 ,000 -2,38 -71
6 -2,075 266 ,000 -2,91 -1,24
8 1,113 266 ,001 -1,95 -,28
1 -1,528" 266 ,000 -2,36 -,69
2 -1,123 266 ,001 -1,96 -,29
3 717 ,266 204 -1,55 12
4 -1,189° 266 ,000 -2,02 -35




5 -,434 266 1,000 1,27 40

6 -,962 266 ,009 -1,80 -13

7 1,113 ,266 ,001 28 1,95

t de Dunnett (bilatéral)® 1 8 1 ,528* ,266 ,000 ,83 2,23

2 8 1,123 266 ,000 42 1,82
3 8 717 ,266 ,041 ,02 1,41
4 8 1,189 266 ,000 49 1,89|
5 8 434 266 414 -,26 1,13
6 8 962’ 266 ,002 26 1,66
7 8 -1,113 266 ,000 -1,81 -42

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05.

a. Les tests du t de Dunnett traitent un groupe comme contréle et lui comparent tous les autres groupes.



Annexe 14

Suite du tableau 80 : Résultats du modele 1 de la Macro PROCESS-
résultats des tests de modération

Outcome: FRESE

Model Summary

B R-8Q M5E F df1 dfz
b
,2B41 , 0807 , 8287 12,1154 3,0000  414,0000
oo
Model
coeff j=2=] E P LICT
constant -, 8215 ,1486 -5,52%3 ,aooo -1,1141
IMPLISH -, 2268 , 1482 -1,5311 L1265 -,5183
RS ,5473 ,0843 5,8047 ,aooo , 3613
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Annexe 15

Modele global de mesure de I’expérience de shopping dans I’environnement
commercial en 3D
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IMPORTANCE DES FACTEURS D’ACCES DANS L’EXPERIENCE D’IMMERSION ET DE
PRESENCE DANS UN NOUVEL ENVIRONNEMENT COMMERCIAL EN LIGNE

Résumeé

S’inscrivant a lintersection des champs du marketing expérientiel et des théories des systemes
d’information et d’interaction homme-machine, ce travail de recherche doctorale étudie les
spécificités de I'expérience de shopping dans un environnement commercial en 3D enrichi de
dispositifs de réalité virtuelle. Particulierement, il étudie les facteurs d’'accés a I'expérience
dimmersion et de présence dans cet environnement et ses conséquences sur les intentions
comportementales. La revue de la littérature et la phase qualitative triangulée ont permis de mettre
en évidence I'importance de trois facteurs clés d’accés a I'expérience et a son enrichissement ainsi
que le rble central du processus immersion — présence. Une expérimentation mise en ceuvre dans un
« véritable » environnement commercial en 3D nous a permis d’étudier de maniére concomitante les
effets des différents facteurs a savoir : la navigabilité du site web (par le biais d’'une manipulation
liée a la présence/labsence d'un map interactif), la richesse sensorielle de I'environnement
commercial (par le biais de la manipulation des couleurs et de la musique diffusée) et la sociabilité
(par le biais de la manipulation de la présence/l'absence d’'un vendeur virtuel) sur I'immersion
sensorielle et la présence. Les conséquences sur les intentions comportementales ont également été
investiguées. Les contributions théoriques, méthodologiques et managériales sont nombreuses.

Mots clefs francais : Mots clefs : Immersion, Présence, réalité virtuelle, expérience de shopping,
environnement commercial en 3D, navigabilité, sociabilité, richesse sensorielle.

FACTORS IN THE IMMERSION AND PRESENCE EXPERIENCE IN A NEW ONLINE
BUSINESS ENVIRONMENT

Abstract

As part of the intersection of the fields of experiential marketing and the theories of information
systems and human-computer interaction, this doctoral research work investigates the specificities of
the shopping experience in a 3D commercial environment enriched with virtual reality devices. In
particular, it studies the factors of access to the immersion and presence experience in this
environment and its consequences on behavioral intentions. The review of the literature and the
triangulated qualitative phase made it possible to highlight the importance of three key factors of
access to the experience and its enrichment as well as the central role of the immersion - presence
process. An experiment implemented in a "real" commercial environment in 3D allowed us to study
concomitantly the effects of the various factors namely: the navigability of the website (through a
manipulation related to the presence / | lack of an interactive map), the sensory wealth of the
commercial environment (through the manipulation of colors and diffused music) and sociability
(through the manipulation of the presence / absence of 'a virtual seller) on sensory immersion and
presence. The consequences on behavioral intentions have also been investigated. Theoretical,
methodological and managerial contributions are numerous.

Key words: Immersion, Presence, virtual reality, shopping experience, 3D commercial environment,
navigability, sociability, sensory wealth.
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