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Tableau des abréviations utilisées tout au long de la these :

Abréviations Signification
IMVI (R) Images mentales visuelles d’imagination (Représentation)
IMVI (I) Images mentales visuelles d’imagination (Imaginer)
IMVM Images mentales visuelles de mémoire
IMVIS Images mentales visuelles d’imagination de soi
Cad + Plan large
Cad +/- Plan d’ensemble
Cad - Plan moyen
Lumi + Luminosité forte
Lumi +/- Luminosité normale
Lumi - Luminosité faible
Al Auberge de Jeunesse
Ab Airbnb
CH Chambre d’hote
Gt Gite
CC Camping/Caravane
F/A Famille/Amis
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« La vie n’est pas facile pour aucun de nous. Mais quoi, il faut avoir de la persévérance, et
surtout de la confiance en soi. Il faut croire que 1’on est doué pour quelque chose, et que, cette
chose, il faut I’atteindre cotite que cofite. » Marie Curie
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INTRODUCTION GENERALE

L’image fait partie de I’histoire des sociétés. Elle les a accompagnées et continuera a le
faire au fil des siecles a venir dans de multiples domaines. Les images ont servi de support
d’évangélisation aux religions, d’outils de propagande dans les régimes totalitaires et pendant
les grandes guerres, de facilitateurs pour 1’apprentissage, la transmission des savoirs ou encore
d’accompagnement au récit. De la méme manicre, les images ont une place prédominante dans
la sphere de la consommation, mobilisées en marketing comme des outils de communication et
de persuasion (Panthin-Sohier, 2009 ; Parguel et Chaabane, 2020 ; Ringeval-Deluze et Ndione,

2021). Elles sont omniprésentes dans le quotidien des individus.

Au XXleme siecle, son influence prend une tout autre dimension avec 1I’émergence de
nouvelles technologies. En 2020, sur 7,7 milliards d’humains sur Terre, nous comptions 5,19
milliards d’utilisateurs de smartphone (znuacademie.com). Parallelement, la naissance des
réseaux sociaux a permis, a son tour, la création de nouveaux moyens de communication
exposant ainsi la société a une plus forte pression publicitaire et promotionnelle. Toutefois, ces
évolutions ne se sont pas limitées au domaine de la communication. Elles exposent,
aujourd’hui, les individus a de nombreux changements sociaux, économiques, normatifs,
comportementaux et attitudinaux. Nous avons ainsi vu I’apparition de nouveaux métiers
(community manager, chargé de communication digital, influenceurs), le développement de
I’e-sport en France & grande échelle (organisation d’événements, développement de jeux sur
téléphone...), I’émergence de nouveaux moyens de consommation des lieux culturels,

I’accroissement du nombre d’applications.

Ainsi, quels que soient le type et le support utilisés pour sa navigation, |’internaute est en

permanence exposé a des images, et ce, sous différents formats.

Conscientes que leur pouvoir influent sur les individus, les entreprises déploient des efforts
considérables pour identifier les stratégies optimales permettant de capter I’attention des
consommateurs et développer leur imaginaire : travailler sur la taille de ’image, la mise en

valeur de 1’objet, ’utilisation des couleurs ou du texte, etc.

Auregard de la littérature, des travaux se sont penchés depuis plus d’une trentaine d’années

sur certains éléments de fond et de forme de I’image : la couleur (Lichtlé, 2002 a et b), le
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nombre d’images ou le nombre de produits (Larceneux et alii, 2007 ; Larceneux et alii, 2018),
le degré de réalisme du stimulus (Mitchell et Olson, 1981) ou la taille de I’image (Kosslyn,
1980). Cependant, d’autres éléments pourraient €tre analysés. Pour ce faire, nous avons choisi
de réaliser deux études exploratoires sous la forme d’entretiens semi-directifs afin de mettre en
avant les principales caractéristiques impactant ’individu. Ces deux études aupres de
particuliers et de professionnels ont mis en évidence l’intérét d’analyser la luminosité
(composante de la couleur) et le cadrage, deux caractéristiques dont, a notre connaissance, les
effets sur le comportement du consommateur ont été peu étudiés, que ce soit ensemble ou

séparément.

Notre recherche doctorale se concentre ainsi sur I’impact des images photographiques
numériques (notamment diffusées en ligne, sur les sites web ou réseaux sociaux) sur les
réactions des consommateurs. Plus particulierement, ce travail portera sur I’impact des
caractéristiques de 1’image (caractéristiques de forme) sur I’individu pouvant I’amener a se

raconter une histoire.

Les images se présentent comme de véritables « porte-paroles » d’un message (Barthes,
1961). Un message qui, bien entendu, différe d’une affiche a I’autre, d’une vidéo a ’autre, que
ce soit par les personnages mis en scene, les caractéristiques ou les mots utilisés. Il est ainsi
question de message visuel amenant le regard de celui qui le consomme a changer. Cependant,
cela va beaucoup plus loin qu’une simple diffusion : ’image se présente comme ’une des
variables influengant I’imaginaire de I’individu (Suddenfors, 2013 ; Dortier, 2014). Le
dictionnaire Larousse donne la définition suivante de I’imagination : « faculté de I’esprit
d’évoquer, sous forme d’images mentales, des objets ou des faits connus par une perception,
une expérience antérieure ». Quant a Aristote, premier a avoir défini le concept d’imagination,
stipule que « I’imagination est (en dehors de tout sens métaphorique du mot) le processus par
lequel nous disons qu’une image nous est présentée » (De Anima, 428a 1-4). Enfin, la définition
émise par Jenkins et alii (2010) basée sur les travaux de Casey (2000), Thomas (2004) et Currie
et Ravenscroft (2002), décrit ’imagination comme « la capacité générale a faire I’expérience
de phénomenes dans notre esprit en ’absence de leur présence matérielle et sous controle
volontaire. Elle est responsable d’une variété d’activités mentales » (p. 1). Ainsi, I’imagination
prend la forme d’images mentales, créant des liens avec I’imagerie mentale (« une
représentation subjective atténuée d’une sensation ou d’une perception, sans la sollicitation

sensorielle correspondante, survenant a la conscience d’un sujet éveillé comme un élément de

Cédrick GAUTIER | Thése 2021 @@@@ 10
BY NC_ND



sa pensée » Holt, 1964, p.659). Le concept d’imagerie mentale est apparu dans les recherches
a la fin du XIXeme siecle avec les travaux des psychologues Galton (1883) ainsi que Fechner
(1860). Denis écrira deux livres sur le sujet (en 1979 et en 1989). 1l faudra attendre la fin des
années 80, avec les travaux de Gavard-Perret, pour voir apparaitre ce concept en marketing au
sein de la littérature francaise. Par la suite, de multiples travaux ont mis en évidence
I’importance de 1’imagerie mentale dans I’analyse du comportement du consommateur (Lao,
2017). Certains ont porté sur les antécédents de 1’imagerie mentale (Babin et Burns, 1997 ;
Oliver et alii, 1993 ; Paivio et Csapo, 1973) et d’autres se sont focalisés sur les conséquences
de I’imagerie mentale sur le consommateur : conséquences sur la mémorisation de I’individu
(Lutz et Lutz, 1978 ; Rossiter, 1981 ; Kosslyn et Moulton, 2009), sur les réponses attitudinales
et comportementales de 1’individu (Khrouf Laamouri et Gharbi, 2008 ; Hajlaouil et Gharbi,
2017).

Pour ce qui est des études concernant les effets de I’imagerie mentale et de ses antécédents
sur les réponses attitudinales et comportementales, le champ d’application principalement
mobilisé fut celui de la publicité (Brehonnet et Lagier, 2019 ; Fathallah et Kamilia, 2012 ;
Helme-Guizon, 1998 ; Hussant Zebian, 2004). Par la suite, I’imagerie mentale a fait I’objet de
recherches dans le domaine du e-commerce (Ben Nasr, 2012 ; Lao, 2011, 2013 ; Lao et Vlad,
2018 ; Lee, 2012). Mais les recherches sur les effets des images digitales sur I’'imagerie mentale
restent encore tres confidentielles. On peut citer quelques travaux sur les réseaux sociaux et
I’image négative (Lao et alii, 2021), la consommation digitale (Jenkins et alii, 2010), les jeux
vidéo (Molesworth, 2009) ou sur les émotions Holmes et alii (2008). Toutefois, ces derniers
travaux n’ont pas porté sur les caractéristiques des images digitales et leur impact sur I’imagerie
mentale. Par exemple les travaux de Holmes et alii (2008) ont porté essentiellement sur les
effets de I’imagerie mentale sur les émotions au travers des images et des mots. Dans cette
recherche, I’intérét n’est pas porté sur I’image, mais I’imagerie mentale et les émotions. Dans
les travaux de Lao et alii (2021), ils se concentrent sur les effets négatifs des images digitales
diffusées par les internautes eux-mémes sur les réseaux et les risques endigués par ces réseaux
sur les individus (méme si au sein du cadre méthodologique, il est question d’images retouchées

versus authentiques).

Par conséquent, il semble important d’appréhender 1’influence des caractéristiques des
images digitales sur I’imagerie mentale du consommateur. Les travaux traitant des images

mentales générées sur un site web, ont souvent eu pour objet d’étude des sites web touristiques,
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ces derniers stimulant naturellement 1’imagination. Les auteurs ont démontré le pouvoir de ces
sites web a induire une image mentale et renforcer indirectement le comportement et I’attitude
de I’individu (Bogicevic, et alii, 2019 ; Lee et Gretzel, 2012 ; Lao, 2017). Dans notre travail
doctoral, nous nous sommes intéressés au champ du tourisme, en nous focalisant sur les
photographies de chambre d’hotel. Le choix du secteur hotelier s’explique par sa rareté en
termes de recherche autour de 1’imagerie mentale. Pourtant, 1’h6tel est souvent considéré
comme un moyen de s’évader mentalement, évasion potentiellement stimulante en matiere
d’imagerie mentale. La mise en sceéne du lieu (d’une chambre d’hotel par exemple) offre de
nombreuses opportunités pour susciter des images mentales chez I’individu, y compris a partir

d’une photographie en ligne de la chambre d’hotel.

L’objectif général de notre travail doctoral est de : comprendre en quoi les images
digitales aménent I’individu a se raconter une histoire, et d’analyser les éléments de forme,

dans cette image, qui permettent de générer cette histoire nourrie par I’'imagerie mentale.

Nous partons du postulat qu’une image conduit I’individu a se construire une histoire. Dans
notre thése, nous montrerons comment une image, que nous pouvons considérer comme un
message visuel, raconte une histoire. Si les chercheurs ont étudié les histoires découlant des
expositions a des mots, a travers le concept de transport narratif (Green et Brock, 2000, 2002 ;
Chronis, 2008), a notre connaissance, peu de recherches ont porté sur les histoires suscitées par
des expositions a des images. Il s’agit d’une des voies que nous avons choisies pour
appréhender la relation entre les images (d’une chambre d’hotel, en 1I’occurrence) et I’imagerie

mentale.

Par ailleurs, nous nous focalisons sur le role de la forme des images (cadrage, luminosité)
et non sur le contenu (comme ce qui se fait habituellement). Une des raisons majeures de ce
choix s’explique avec I’article de Gavard-Perret et alii (2016) intitulé « I’influence de la forme
donnée a un test de concept sur son attractivité » dans lequel elles invitent a approfondir I’étude
d’autres caractéristiques visuelles pour en connaitre ’influence sur I’imagerie mentale quel que

soit le domaine.

Deux questions découlent de ces réflexions :
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1) Les éléments de forme d’une image digitale fixe sans présence humaine, impactent-ils

I’individu ?

2) Sioui, comment ces éléments de forme influencent-ils les images mentales permettant

a ’individu de se raconter sa propre histoire ?

Avant de présenter les objectifs de la thése, le positionnement épistémologique, les
contributions et le plan de la these, nous développons briecvement le concept de transport narratif
(pour montrer le role des images face au fait de se raconter une histoire) et précisons 1’état

actuel des recherches autour de celui-ci.
Fondement du concept de transport narratif et état des avancées théoriques

Concept né des travaux Deighton, Romer et McQueen (1989), le transport narratif a été
mobilisé par de nombreux chercheurs (Gerrig, 1993 ; Green et Brock, 2000) travaillant sur la

persuasion : I’analyse des annonces, la méta-analyse du concept, le transmédia, etc.

Le transport narratif est défini comme « I’immersion cognitive et émotionnelle dans une
histoire, accompagnée d’images mentales vivantes » (Gerrig, 1993 ; Green et Brock, 2000,
2002 ; Chronis, 2008). En d’autres termes, le transport narratif fait référence a 1’expérience
d’étre immergé dans une histoire, tout en perdant conscience du lieu dans lequel nous nous
trouvons, amenant ainsi le lecteur a un changement de croyance et de comportement, et ce, a
travers plusieurs processus, notamment en évoquant des images mentales vivantes, en réduisant
toute opposition a I’histoire et en créant des liens avec des personnages d'histoire (comme

I'identification).

Le transport narratif peut avoir lieu grace a des récits écrits ou parlés et peut résulter a la
fois d’un récit fictif ou non-fictif. Green et Brock (2000) ne s’arrétent pas a ces points, ils vont
jusqu’a mettre en avant le fait que pour que le transport soit possible « I’histoire doit soulever
des questions sans réponses, présenter des conflits non résolus, ou dépeindre I’activité non
encore accomplie que les personnages seront amenés a rencontrer et a résoudre » (p. 701). A
travers cette approche, Green et Brock (2000) ont cong¢u une construction du transport narratif
faisant apparaitre des éléments déclencheurs permettant de comprendre pourquoi et comment

les lecteurs sont transportés au sein de ’histoire.
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Toutefois, un élément reste oublié, la présence d’un personnage auquel le lecteur doit
s’identifier, lui permettant ainsi de développer une empathie cognitive et des émotions,
I’amenant a se voir comme ¢étant lui-méme un protagoniste de I’histoire. En effet,
I’identification a un personnage lui permet de vivre I’histoire et de déclencher des images
mentales vives de celle-ci (Sanchez et Galan, 2016). Cependant, Sestir et Green (2010) pensent

que le transport narratif peut se produire sans identification. Ce point reste discuté, laissant ainsi

la porte ouverte a d’autres approches.

D’autres auteurs ont également mené des études autour du transport narratif. Par exemple,
Phillips et McQuarries (2010) ont étudié le transport narratif a travers 1’analyse des annonces
de mode. Ils estiment que c’est I’engagement des consommateurs envers la photographie qui
les amene a étre immergés. Van Laer, De Ruyter, Visconti et Wetzels (2014) se sont intéressés
a la « méta-analyse » du concept du transport narratif. Enfin, Jarrier, Bourgeon- Renault, Petr
et Derbaix (2018) ont porté leur attention sur la place du transport narratif au coeur du
transmédia'. Ainsi, malgré des apports indéniables, les recherches relatives au transport narratif
comportent un manque qu’il convient de souligner. Les chercheurs se sont principalement
intéressés aux récits ou aux films, au détriment des images, en suggérant que ce sont ces

supports qui transportent I’individu narrativement.

Si certains auteurs estiment que le terme « transport narratif » ne se référe qu’aux mots,
d’autres auteurs sont ouverts a I’idée d’une image susceptible de transmettre un message,
déclenchant ainsi une imagerie mentale permettant de transporter 1’individu. Il nous semble
intéressant d’approfondir cette vision, en analysant ce qui, au niveau de I’image, invite
I’individu a étre transporté. Les travaux autour des stimuli iconiques et de leurs caractéristiques
dans le domaine du marketing n’ont cessé de s’intensifier dans le domaine de la publicité et du
e-commerce, valorisant les effets cognitifs et conatifs de 1’imagerie mentale. Comme le
soulignent Gavard-Perret et Helme-Guizon (2003) ainsi que Lao (2010), il reste encore de
nombreux terrains d’application a explorer, notamment avec I’omniprésence des images dans
les environnements digitaux. Pas encore exploitée dans toute son envergure, I’importance de

I’influence de I’image sur ’imagerie mentale n’est pourtant pas a minimiser. En effet, les

! Jenkins définit le transmédia ou transmédia storytelling comme « un processus dans lequel les éléments d’une
fiction sont dispersés sur diverses plateformes médiatiques dans le but de créer une expérience de divertissement
coordonnée et unifiée » 2006.
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technologies, les moyens de communication et les attentes des particuliers et des professionnels
ont évolué depuis ces dernieres années, mettant en avant I’importance de I’image dans tout ce
systeme. Il est donc important de revenir a la source de I’imagerie mentale, du stimulus :

I’image.
C’est dans cette perspective que nous développons cette recherche doctorale.
Objectifs de la recherche

Les images visuelles font I’objet de nombreux débats ainsi que de nombreuses recherches
académiques. La question de I’influence de leur forme (taille, largeur, couleur, etc.) sur les
comportements des individus, reste tout de méme problématique, tant sur le plan théorique que
sur le plan managérial. La forme d’une image contribue a lui donner vie et a faire sens pour le
récepteur. Cette forme peut, sous certaines conditions (que nous aborderons dans le
développement de notre these), améliorer 1’efficacité d’une communication. Nous en déduisons

les objectifs suivants :

o Identifier les catégories d’images mentales que I’individu peut générer lorsqu’il regarde
une image ;

e Identifier les caractéristiques de forme d’une image (photographique) qui ont le plus
grand pouvoir d’influence sur les réactions des individus ;

e FEtudier I’influence directe de la forme d’une image sur 1’imagerie mentale ;

e Examiner I'influence des variables modératrices sur le lien entre la forme d’une image
et I’imagerie mentale ;

e Proposer des préconisations a destination des professionnels de la communication par
image sur Internet (web designer, chargé de communication on line, community

manager, etc.).
Le positionnement épistémologique
Comme le précisent Allard-Poesi et Perret (2014, p. 14) « tout travail de recherche repose

sur une certaine vision du monde, utilise une méthodologie, propose des résultats visant a

comprendre, expliquer, prédire ou transformer. Une explicitation de ces présupposés
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épistémologiques permet de contrdler la démarche de recherche, d’accroitre la valeur de la
connaissance qui en est issue, mais également de mieux saisir nombre de débats entre courants
théoriques ». Ce qui amene a admettre que le choix en termes de positionnement
épistémologique d’une recherche a un réel impact. Ce choix va conditionner la méthodologie

adoptée au sein de la recherche (Balbo, 2011 ; Gavard-Perret et alii, 2012 ; Werle, 2008).

Thietart et alii (2014) définissent I’épistémologie « comme la discipline philosophique
visant a établir les fondements de la science » (p. 15). Ainsi, I’épistémologie vise a déterminer
la science afin d’établir la valeur logique et cognitive des connaissances qu’elle réalise pour
décider si elles peuvent aspirer a se rapprocher de 1’idéal d’une connaissance certaine et
indubitable (Soler, 2000). D’apres Piaget (1967), I’épistémologie correspond a « 1’étude de la
constitution des connaissances valables » (p. 6). Le terme épistémologie est devenu, avec le
temps, synonyme de philosophie des sciences. L’épistémologie s’oriente principalement autour
de trois questions : qu’est-ce que la connaissance ? Comment est-elle élaborée ? Comment

justifier le caractére valable d’une connaissance ? (Gavard-Perret et alii, 2012, p. 13).

Partant de ces éléments, il est dit que la réflexion épistémologique s’agence autour de

quatre dimensions en regle générale :

e Une dimension ontologique, qui porte sur la nature de la réalité a connaitre ;

e Une dimension épistémique, qui s’intéresse a la nature de la connaissance produite ;

e Une dimension méthodologique, qui questionne sur la maniere dont la connaissance est
réalisée et justifiée ;

e Une dimension axiologique, qui teste les valeurs portées par la connaissance.

En dehors de la définition méme de 1’épistémologie et de ses dimensions, la recherche
scientifique suppose la référence a des visions du monde partagées par une communauté
scientifique, définies de « paradigmes épistémologiques » ou de «référentiels
épistémologiques ». Le nombre de paradigmes épistémologique varie en fonction des ouvrages,
pouvant aller de trois a six: le positivisme, le post-positivisme, le réalisme critique,
I’interprétativisme, le constructivisme et le post-modernisme ou le positivisme, le post-
positivisme, I’interprétativisme et le constructivisme. Nous décidons de ne présenter que les

trois paradigmes qui sont le plus mis en avant au sein de la littérature.
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Le positivisme est appliqué et applicable aux Sciences de la Nature et il a été transposé aux
Sciences humaines. Cette approche philosophique est née des travaux de Comte (1844).
« Considéré d’abord dans son acceptation la plus ancienne et la plus commune, le mot positif
désigne le réel, par opposition au chimérique : sous ce rapport, il convient pleinement au nouvel
esprit philosophique, ainsi caractéris€¢ d’aprés sa constante consécration aux recherches
vraiment accessibles a notre intelligence, a I’exclusion permanente des impénétrables mysteéres
dont s’occupait surtout son enfant » (Comte, 1844, p. 64). En d’autres termes, le paradigme
positiviste correspond a ce qui est réel, a ce qui existe, qui est de la nature du fait et qui existe
outre I’intérét et I’attention qu’un chercheur peut lui porter. Ainsi, la réalité détient une essence
qui lui est propre, elle est indépendante de la vision émise par les étres humains quels qu’ils
soient (chercheur, consommateurs, etc.) et indépendante d’un contexte. Le positivisme exprime
que la réalité détient ses propres lois, immuables et quasi-invariables. Cette conception de la
science a connu plusieurs évolutions avec le temps, permettant I’émergence du post-
positivisme. Le positivisme ou post-positivisme est le paradigme le plus souvent utilisé en
marketing lorsque les chercheurs cherchent a comprendre ce qui pousse les consommateurs a

choisir ou a éviter un produit, une marque, un parti politique, une destination, etc.

L’interprétativisme, paradigme proposant de déchiffrer les cadres socio-culturels dans
lesquels vivent les individus et qui justifient leur facon de concevoir le monde. Comme Thiertart
et alii (2014) le soulignent I’interprétativisme va souligner « la nature intentionnelle et finalisée
de I’activité¢ humaine ainsi que le caractere interactionnel, discursif et processuel des pratiques
sociales » (p.17). En clair, ce paradigme « s’appuie sur le point de vue des individus et met en
évidence la maniere dont ils congoivent leurs expériences » (Delacroix, Jolibert, Monnot et

Jourdan, 2021, p. 29).

Le paradigme constructiviste part du principe que la réalité est une construction de I’esprit
humain n’existant pas en dehors du connaissant. Pour ce paradigme, nous envisageons que les
sujets ont la possibilité de se pencher et réfléchir sur les phénomenes de société sans pour autant
donner leurs avis, leurs opinions et leurs expériences personnelles. Comme le soulignent
Delacroix et alii (2021, p. 30), dans ce paradigme, « le chercheur intervient de maniere active
dans la conduite de I’entretien, en mettant le répondant face a ses contradictions et en lui

demandant de justifier ses réponses ».
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Cette recherche doctorale s’inscrit dans un paradigme dit « post-positivisme ». Comme
souligné ci-dessus, ce paradigme épistémologique est adapté pour mettre en avant des relations
de cause a effet conditionnant la réalité. Nous adoptons ainsi une démarche hypothético-
déductive. Le raisonnement hypothético-déductif « consiste a élaborer une hypothese H1 par
un raisonnement hypothétique, puis a la tester en imaginant ses conséquences et en les

confrontant aux résultats de 1’expérience ou de 1’observation » (toupie.org).

D’un point de vue ontologique, notre recherche se préoccupe en premier lieu, au statut
théorique et a la mesure du concept de I’imagerie mentale face aux caractéristiques d’une
photographie et d’autre part aux modifications que les professionnels utilisant des
photographies pour vendre leur service ou bien peuvent apporter afin d’éviter que le client
n’arrive pas a se percevoir au sein du service ou avec le bien. Notre rdle ici de chercheur n’est
donc pas d’interpréter des phénoménes (comme les interprétationnistes) ou de les construire

(comme les constructivistes).

Au niveau du point de vue épistémique, a travers cette recherche, nous avons le souhait de
concevoir une connaissance construite sur un raisonnement récurrent et hybride alliant
I’abduction et une démarche hypothético-déductive. En clair, nous souhaitons produire des
connaissances relativement objectives. Pour ce qui est de la méthodologie, la connaissance
développée et construite dans cette recherche est structurée a partir de données collectées a
partir de différentes méthodes : deux études qualitatives (phase exploratoire) et une étude
quantitative (une étude expérimentale). Et pour collecter ces données, nous faisons appel a des
méthodes et des outils reconnus. De plus pour apporter une certaine 1égitimité a nos travaux,
nous avons pris le choix durant ces différentes années de présenter nos travaux durant des

congres, des colloques et des journées des doctorants.

Enfin, pour ce qui est de la dimension axiologique, des grands apports sont attendus pour

notre recherche : apports théoriques, apports méthodologiques et apports managériaux.

A la suite de cette présentation épistémologique, nous prenons le pas de présenter la

démarche de la recherche, les apports de la recherche ainsi que le plan.
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La démarche de la recherche

La phase qualitative, qui est une phase exploratoire, a permis de préciser les
caractéristiques d’une photographie (le degré de la luminosité et le type de cadrage) qui seront
utilisées pour en connaitre I’impact sur I’imagerie mentale ainsi que les trois grands types
d’images mentales visuelles (images mentales visuelles de mémoire, images mentales visuelles

d’imagination et images mentales visuelles d’imagination de soi).

La phase qualitative est apparue comme une phase importante pour 1’avancement de nos
travaux. Lorsqu’ils regardent une photographie, les individus sont soumis a plusieurs éléments

: le fond et la forme. Ces éléments les conduits a gérer une panoplie d’images mentales.

Dans la theése, nous avons entrepris de réaliser deux études qualitatives : une étude aupres
des particuliers (entretiens semi-directifs) et une autre aupres de professionnels (entretiens
semi-directifs). A travers celles-ci, nous avons souhaité comparer les deux regards pour les
mettre en parallele. Ainsi, elles permettent de valider a la fois les variables indépendantes et les

variables dépendantes.

Pour donner suite aux deux phases qualitatives, nous avons mené une étude quantitative.
Pour la phase quantitative, nous avons eu recours a une expérimentation. Cette méthode a pour
objectif d’exposer les relations de causalité entre variables. Et c’est ce que nous souhaitons
faire : tester la combinaison ou non des caractéristiques d’une image sur I’imagerie mentale
tout en y intégrant des variables modératrices. Nous avons donc expérimenté trois niveaux du
degré de la luminosité et trois types de cadrage pour en connaitre I’impact sur les trois grands

types d’images mentales visuelles qui ont été pointés du doigt lors de la phase exploratoire.
A partir de cette expérimentation, nous avons obtenu des résultats pertinents : par exemple,

la forte luminosit¢ d’une photographie génére un type spécifique d’image mentale chez

I’individu.
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Les contributions de la recherche
e Les apports théoriques

Au niveau des apports théoriques, ce travail doctoral se propose d’aborder le concept de
I’imagerie mentale (Denis, 1979 ; Gavard-Perret, 1987 ; Helme-Guizon, 1997 ; Babin et Burns,
1998 ; Chamard, 2000 ; Vellera et Gavard-Perret, 2012 ; Nielsen et alii, 2018) en s’intéressant
au role de la forme des images percues. A notre connaissance, 1’étude des caractéristiques de
forme des images sur 1’imagerie mentale, n’a jamais fait ’objet de travaux scientifiques a
proprement parler lorsque 1’imagerie mentale est placée comme variable dépendante et non
comme une variable médiatrice. Notre travail doctoral se focalise sur 1’étude de 1’impact des
caractéristiques d une photographie sur I’imagerie mentale, tout en prenant en compte des effets
des variables modératrices telles que I’implication (Fathallah, 2014 ; Rodriguez Molina et alii,
2015), le type de lieu fréquenté (Diard, 2016) et le genre (Campos et alii, 2004). 11 s’agit de
comprendre les effets de certaines caractéristiques du stimulus iconique (en I’occurrence, la
luminosité et le cadrage) sur le développement des images mentales visuelles d’un individu.
Nous concentrons ainsi notre recherche sur les antécédents de I’imagerie mentale, avec une
analyse des effets modérateurs (I’implication, 1’expérience passée et le genre) tout en essayant
de comprendre si oui ou non une image raconte une histoire ou si ¢’est I’individu qui se raconte

sa propre histoire.

De plus au travers de ce travail doctoral, nous portons notre analyse sur les images mentales
visuelles d’imagination de soi. Images mentales qui dans ce contexte pourraient étre dominantes

par rapport aux autres images mentales visuelles que 1’individu génére.
e Les apports méthodologiques

Pour ce qui est des apports méthodologiques, la thése expose en premier lieu deux
démarches exploratoires, suivies d’une démarche expérimentale mise en place pour tester le
modele de recherche. Cette démarche expérimentale permettra de tester trois degrés de la
luminosité et trois types de cadrage (proposant ainsi neuf conditions expérimentales a étudier),
tout en intégrant des effets modérateurs. Ce travail doctoral présente également une échelle de
mesure pour chacune des variables dépendantes : images mentales visuelles d’imaginations, de

mémoire et d’imagination de soi. Afin d’améliorer la validité des résultats, les échantillons
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utilisés pour collecter les données sont composés de personnes ayant une expérience dans le
tourisme (hommes et femmes). En effet, ’expérimentation a été réalisée dans un contexte
touristique par I'utilisation de photographies de chambres d’hétel. De plus, I’objectif de cette
thése est de comprendre comment une image amene ’individu a se raconter une histoire
lorsqu’il la regarde et ainsi a vivre une expérience anticipée. Le tourisme constitue donc un

support pour en comprendre les effets.

L’analyse des influences des images sur I’imagerie mentale représente un enjeu touristique.

Rétroactivement, celui-ci évolue et subit aussi I’influence des attitudes des individus.
e Les apports managériaux

Ce travail doctoral permettra de savoir si le recours a un changement de caractéristiques de
forme des images (en I’occurrence, le cadrage et la luminosité) impacte les images mentales
visuelles que I’individu génére. De 1a, en fonction des résultats obtenus, cette recherche
apportera des éléments permettant aux professionnels du tourisme tels que les plateformes OTA
de sélectionner des photographies ayant un impact plus conséquent (ou plus a leur image) sur
les individus et ainsi d’¢élaborer de nouvelles stratégies en termes de communication. Par
exemple, si un hotel souhaite privilégier la qualité a la quantité, nous lui conseillerons de choisir
des images de plan large (des images mettant clairement en avant la chambre dans sa totalité)
et d’en mettre deux ou trois. Celles-ci attireront plus facilement le regard et développeront chez

I’individu davantage d’images mentales visuelles d’imagination.

Les résultats de notre recherche permettront aux entreprises du tourisme d’accompagner
leur stratégie de communication visuelle compte tenu des objectifs stratégiques prédéfinis. En
fonction de la nature des images mentales qu’ils souhaitent susciter chez les individus, les
acteurs de la communication du secteur hotelier seront invités a modifier ou retirer certaines
photographies, et de penser différemment la maniere de mettre en valeur les chambres d’hotel

par I’'image.
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Le plan de la these

Ce travail doctoral se compose de trois parties. Chaque partie est articulée autour de deux

chapitres.

La premicre partie présentera les différents concepts issus de la revue de littérature en
rapport avec la problématique développée au sein de ce travail doctoral. Le chapitre 1
s’articulera autour de 1’image et de 1’imagerie mentale et le chapitre 2 présentera plus en

profondeur le passage du stimulus aux images mentales.

La deuxiéme partie s’intéresse a I’influence des caractéristiques des images
photographiques sur I’imagerie mentale visuelle. Elle est composée de deux chapitres : un
portant sur la modélisation des relations entre I’image photographique et I’imagerie mentale
visuelle et ’autre permettant d’émettre les différentes hypotheses qui ont émergé a I’issue de la

littérature et des différentes études exploratoires menées.

Enfin, la troisieme partie s’articule autour du test des hypothéses, de la discussion ainsi que
des préconisations. Le chapitre 5 porte sur la méthodologie de la recherche et des résultats.
Quant au chapitre 6, il expose la discussion ainsi que les préconisations autour de ce travail

doctoral.
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PREMIERE PARTIE

L’ IMAGE ET L’ IMAGERIE MENTALE
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« La chose la plus précieuse que vous pouvez faire est une erreur. Vous ne pouvez rien
apprendre en étant parfait. » Adam Osborne
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PARTIE 1: ANALYSE CONCEPTUELLE DE L’IMAGE ET DE
L’IMAGERIE MENTALE

Trouver une définition consensuelle du mot « image » semble illusoire tant il est mobilisé
dans des contextes variés. On parle aussi bien d’image mentale, d’image onirique, d’image
poétique, d’imagerie symbolique. Puis, la compréhension d’une image dépend de ses
caractéristiques (valeur, fonction, forme...), de son atmospheére, ainsi que de I’émetteur et du

récepteur (leurs compétences, histoires, visions...).

D’une maniére trés générale, nous pourrions qualifier d’image toutes les représentations
visuelles dont le support est plat. Descartes va jusqu’a la décrire comme « une reproduction
mentale d’une perception ou d’une impression en I’absence de 1’objet qui lui avait donné
naissance » (Alain Rey, 1998, p. 1783). Toutefois, il est important d’approfondir sa

compréhension au regard de notre question de recherche.

De son c6té, I’imagerie mentale a été et est au cceur de nombreux travaux de recherche,
que ce soit en marketing, en psychologie ou en neurosciences. Comme souligné ci-apres, ce
concept issu de la neuropsychologie est un mécanisme complexe ayant suscité des recherches
depuis le début du XX siecle (Galton, 1883 ; Betts, 1909). L’intérét pour I’imagerie mentale
a atteint son apogée avec I’approche cognitive, notamment grace aux travaux de Sheehan
(1967), Paivio (1971) et Childers et Houston (1984) via la dualité du processus de traitement
de I’information chez I’individu. A travers nos travaux et plus exactement dans le chapitre 2 de
cette partie, nous exposons les différentes dimensions, images mentales sensorielles et types
d’imagerie mentale pour en comprendre le concept. Il est important de détailler ce concept afin
de donner les lignes directrices de notre travail de recherche. Le concept d’imagerie mentale

est un concept complexe. Bien entendu, ce concept est abordé€ au sein du chapitre 1.

Nous avons choisi de nous concentrer sur le concept d’imagerie mentale, qui permet, par
sa pertinence, de comprendre les comportements du consommateur : de la naissance au sein du
cerveau jusqu’a sa mise en place sur le terrain. Ainsi, il existe différentes approches : les effets
des stimuli sur I’imagerie mentale (Alesandrini et Sheikh, 1983 ; Paivio 1971, 1991 ; Rossiter,
1981), les effets de I’imagerie mentale et de ses antécédents sur la mémorisation de I’individu
(Gavard-Perret, 1993 ; Lutz et Lutz, 1978, 1977) et les effets de I’imagerie mentale et des

antécédents sur les réponses comportementales du consommateur (Lang, 1979 ; Miller, 1994).
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Dans ce travail de recherche, nous avons choisi de nous orienter vers les effets des stimuli sur
I’imagerie mentale. Certes, ce terrain a déja été abordé au cours du XXeme siecle, mais nous
avons constaté, au regard de 1’évolution des nouveaux moyens de communication, que 1I’impact
de certains éléments des stimuli iconiques n’avait pas été analysé dans les précédentes

recherches ou qu’il n’avait pas été assez approfondi.

Dans le chapitre 1, nous définirons les notions d’image (sachant que nos travaux portent
sur I’image photographique) et d’imagerie mentale. Notre recherche vise a comprendre
comment, a partir d’une image photographique, ’individu génére des images mentales, en
particulier des images mentales visuelles. Dans le chapitre 2, nous traiterons du passage du
stimulus aux images mentales. Pour ce chapitre, nous préciserons ce qui est entendu par stimuli
iconiques et verbaux, avant de clarifier les contours de 1’imagerie mentale en expliquant les

catégories d’images mentales, leurs formes sensorielles et leurs dimensions.
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Chapitre 1 : L’image et I’imagerie mentale

Introduction

Comme nous I’avons vu dans I’introduction, I’image tient une place prépondérante dans la
vie des consommateurs, dans les recherches en sciences de gestion (Derbaix et Poncin, 2005 ;
Thomas Ferreira et Capelli, 2013) ainsi qu’en psychologie cognitive (Lutz et Lutz, 1977, 1978).
De ses différentes formes et acceptions, nous pouvons dire que I’image a un pouvoir sur
I’individu. Elle est capable d’influer ses comportements et ses attitudes au travers des images
mentales qu’elle génere (Gavard-Perret, 1993 ; Bellezza et alii, 2001 ; Hussant-Zebian, 2004).
Dans ce chapitre, nous aborderons a la fois ’image et tout ce qui gravite autour d’elle ainsi que

le concept d’imagerie mentale.

Section 1 : L’image, de la définition a ses nombreuses formes
b

1. Les différentes acceptions de I'image

Au sens premier, le terme « icOne » fait référence a une figure sainte réalisée dans le style
des églises chrétiennes orientales. En sémiologie, I’icone prend un tout autre sens : il se dit de
tout motif graphique reproduisant I’aspect d’une chose ou d’une personne, a la différence du
symbole. Le mot « image » peut étre considéré comme un de ses synonymes ; ce qui hous

autoriserait ainsi a utiliser I’expression « signe iconique » pour parler d’une image.

Knowlton (1964, 1966), dans ses écrits, émet 1’idée qu’un signe est pergu comme iconique
dans la mesure ou il détient un nombre d'attributs-criteres a la fois pour le concepteur et la
personne a laquelle il est destiné. Ceci vient appuyer le fait qu’une image « n’est pas toujours
un signe, bien qu’elle représente quelque chose d’autre qu’elle-méme » (Besse, 1974). Ces
propos rejoignent 1’idée qu’un signe est « quelque chose qui oriente le comportement vers
quelque chose qui n’est pas a ce moment précis un stimulus » (Morris, 1946, p. 354). C’est
grace a la volonté ou au consentement d’autrui qu’une image devient un signe (Pierce, 1978).
Ainsi, le concepteur et le destinataire sont amenés, d'une part, a déterminer le plus formellement
possible la classification particuliere a laquelle dépend le signe iconique employé, et ce, grace

aux différentes caractéristiques de celui-ci : la texture, la couleur, les lignes qui le composent,
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la maniére dont il est produit... Ils doivent, d'autre part, étre en mesure d’établir la nature réelle

de I'objet auquel renvoie le signe en question.

Le signe iconique correspond finalement a toute forme de représentation visuelle, qu’il
s’agisse d’une image de formes multiples comme 1’explique Knowlton (1966) en disant que les

« signes peuvent étre des stimuli de toute sorte » (p. 158).

Le terme d’image est utilis¢ dans différents domaines, n’ayant aucun lien apparent entre
eux ; ce qui représente une difficulté pour donner une définition unique a cette notion. En
philosophie, Poivert (2016) stipule que le terme « image » désigne un fait de conscience appelé
phénomene psychique. Pour Platon (Livre VII de la République), les images sont d’abord des
ombres et ensuite des reflets, que 1’on voit dans les eaux ou a la surface des corps opaques,
polis et brillants (et toutes les représentations de ce genre). Ici, I’image emprunte plusieurs
formes et varie en fonction du support utilisé, faisant référence a la définition du Larousse :
« Reproduction d’un objet matériel par un systeéme optique et, en particulier, par une surface

plane réfléchissante ou un miroir ».

Quant a Verhaegen (1994), il précise que « I’image forme, en quelque sorte, la
ressemblance a I’état pur. Un tableau, une photo, un schéma, une métaphore sont bien siir des
images au sens ou ils reposent tout fondamentalement sur un rapport de ressemblance
potentiel » (p. 27). Cette vision se rapproche de celle de Cambronne et Poque (1977), qui
associent I’image a « une représentation des visibilia dans lesquelles nous sommes plongés avec

tous nos sens ». Celle-ci entretient avec son modele un lien sensible (Melot, 2005).

Ces définitions nous aménent a conclure que 1’image est une représentation du visible pour
laquelle I’individu fait appel a tous ses sens, ’amenant a générer des émotions. En ce sens,
Melot (2005) ajoute que « I’image est toujours 1’image d’une autre image ». Elle est rattachée
a une illustration, a une représentation visible ou non, dépendante de la production d’un sujet :

elle est imaginaire ou concrete.

Ainsi, ’image est définie par son point de vue : quel qu’il soit, le spectateur exposé a celle-
ci ne voit pas essentiellement une image. Autrement dit, il ne pergoit pas en premier lieu des
unités iconiques délimitées par leur cadre, ni d’ailleurs un flux d’images. Il peut étre amené a

voir directement des personnages, des événements, des paysages, etc. En d’autres termes, son
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esprit va analyser la totalité¢ de I’image et de son environnement, y voir des blocs d’expériences

a partir desquels il reconstruit une histoire ou son histoire (message visuel).

Composée de différents types de signes et d’une pluralité de sens, 1’image peut étre
considérée comme un langage et donc, comme un outil d’expression et de communication
constituant un message pour autrui (soi-méme ou autre). La multitude de signes qui compose
I’image nous améne a comprendre ’utilisation de la désignation de « message visuel ». Ainsi,
pour comprendre le but du message visuel, il est nécessaire de savoir a qui est destiné ce

message (attentes) et pourquoi il a été créé (contexte).

Au cours du temps, I’image a servi de structure pour transmettre des messages amenant
ainsi a la percevoir comme une modalité d’expression (Foucault, 1994) disposant de différentes

fonctions. Pour notre recherche, nous la définirons comme un message visuel.

2. Les fonctions, la nature et les formes de 1'image

2.1.Les fonctions de I’image

Comme mentionné précédemment, 1’image est une structure permettant la transmission
d’un message ; d’ou I’appellation de « message visuel ». En outre, nous nous intéressons aux
trois fonctions propres a I’image : la fonction symbolique, la fonction épistémique et la fonction

esthétique (Aumont, 1990).

Sans doute, la fonction premiere d’une image fut la fonction symbolique. Le terme symbole
se définit comme « un signe se référant a un objet en vertu d’une convention » (Divard et Urien,
2001). Les images ont au premier abord servi essentiellement de symboles, plus exactement de
symboles religieux, censés donner acces a la sphére du sacré par ’apparition plus ou moins
directe d’une présence divine (Aumont, 1990 ; Bimbenet, 2007). Toutefois, les symboles ne
sont pas que religieux, ils ont pris de nouvelles formes ainsi que de nouvelles valeurs : par

exemple la démocratie, le progres, la liberté... (Aumont, 1990 ; Bimbenet, 2007).

En se basant sur les propos de Gombrich, Aumont (1990) quant a lui suppute que la
premicre fonction de I’image n’est pas d’étre un symbole, mais plutdt « d’assurer, de conforter,
de raffermir et de préciser notre rapport au monde visuel ». Il serait donc question ici de fonction

de reconnaissance et de remémoration de I’image.
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Le mode épistémique de 1’image pour Bimbenet (2007, p.10) se présente de la maniere
suivante : « L’image apporte des informations [visuelles] sur le monde, qu'elle permet ainsi de
connaitre, y compris dans certains de ces aspects non-visuels [...] cette fonction générale de

connaissances a été également tres tot assignée aux images. »

Pour ce qui est du mode esthétique « I’image est destinée a plaire a son spectateur, a lui
proposer des sensations spécifiques. Cette visée est sans doute elle aussi trés ancienne bien qu’il
soit a peu pres impossible de se prononcer sur ce qu’a pu étre le sentiment esthétique a des
époques tres éloignées des nodtres (Les bisons de Lascaux, étaient-ils censés étre beaux ?

Avaient-ils seulement une valeur magique ?) » (Bimbenet, 2007, p. 10).

2.2.Images analogiques et numériques

Avec larrivée d’Internet, en 1969, I’image a di s’adapter et changer d’aspect, passant
d’une image analogique a une image numérique, sans pour autant abandonner son aspect fixe

(photographie, bande dessinée, icone...) ou mouvant (vidéo, film, GIF...).

La distinction entre 1’image analogique et ’image numérique dépend du support matériel
utilisé. Pour une image analogique, ce sera par exemple une plaque, une photo, une feuille de
papier ou une toile. Alors que pour une image numérique, son seul support sera un écran. Le
support est un facteur clé de la classification de I’image. En termes d’analogie, il est
pratiquement impossible de reproduire 1’image originale a I’identique sans dégrader la copie
originale. Ce qui est différent pour ’image numérique. Puis, a la différence des images
analogiques, les images numériques peuvent incorporer des mots, des sons ou tout autre

caractéristique.

Outre ce point, une image numérique se définit comme un fichier, un code, acquis, stocké
et interprété, reproductible a I’infini. Elle est fonction de 1’espace nécessaire pour la stocker, de
son systéme de codage (format et compression) et du matériel d’affichage (moniteur,
projecteur). Ainsi, une image numérique désigne, dans son sens le plus général, toute image qui
a été acquise, traitée et sauvegardée sous une forme codée représentable par des nombres

(valeurs numériques).
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Les images numériques se distinguent trés simplement des images tangibles ou
traditionnelles — telles que la photographie ou encore la peinture — par le fait qu’elles ne sont
pas des "empreintes" laissées par des objets matériels sur un quelconque support physique, mais
le résultat d’un calcul effectué par un ordinateur. En somme, leurs processus de fabrication ne
sont « plus physiques mais computationnels, langagiers » pour reprendre les termes des
théoriciens Edmond Couchot et Norbert Hillaire (2009, p.23) ; c’est-a-dire, un enchainement

deOetde 1.

Ce nouveau format permet ainsi aux consommateurs d’avoir accés a une base de données

de plusieurs milliards d’images.
2.3.L’interactivité des images

Le concept d’interactivité a été défini comme « la capacité avec laquelle les utilisateurs
peuvent modifier la forme et le contenu d’un environnement médiatisé en temps réel » (Steuer,
1992, p. 84). Quant a Jarrier (2015), elle définit ’interactivité d’aprés les travaux de Flore et
Jin (2003) comme étant « un moyen de créer et de manipuler des images d’un produit ou d’un
environnement, de modifier les caractéristiques de 1’objet, de I’environnement, du contexte, de

I’angle de vue ou encore de la distance qui nous en sépare ».

L’individu peut, en ligne, jouer avec le zoom avant/arriere, le changement de couleurs et
les technologies 3D, lui permettant de visualiser plus facilement le produit et d’en extraire des
informations sur ces caractéristiques. L’interactivité offre ainsi de nombreux avantages, quel
que soit I’individu, la manipulation des images, le divertissement et la possibilité de

personnaliser les informations apparaissant sur les pages internet.

Ces parametres sont amenés a se répercuter sur le comportement de 1’individu (Kim et al,
2007). Cette interactivité passe par une technologie offrant la possibilité au consommateur de
vivre une expérience réelle avec le produit au sein de 1’environnement (Ex. : visite virtuelle

d’un lieu touristique).
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2.4.Les formes de I’image : fixe et mobile

On peut distinguer les images en fonction de leur mobilité : images fixes (photographie,
dessin, peinture) et images mobiles (séries, films, vidéos). L’image fixe, contrairement a
I’image mobile, ne peut exposer que des états de fait déterminés comme concurrences spatiales.
Ce qui signifie qu’au sein d’une image fixe, « la transformation d’un état A vers un état B ne
peut se faire » (Schaeffer, 2001, p. 19). Pour expliquer ces propos, prenons la photographie
d’un oiseau posé sur la branche d’un arbre par exemple, dans la méme image, nous ne pourrons
pas voir celui-ci s’envoler. Autrement dit, le terme « image fixe » se référe a « une
représentation stable, immobile et immuable » (Parna, 2001, p. 34). C’est dire que la scéne est
figée dans le temps et ’espace. Les images fixes se décomposent en deux parties : les images
fixes a scene unique (Exemple : la photographie d’un paysage) et les images fixes a scenes
multiples (Images qui montrent une pluralité d’événements : un tableau présentant une bataille)
(Schaeffer, 2001). Ce qui permet de les différencier, c’est la temporalité. Une image fixe a scéne

multiples peut étre amenée a montrer une multitude d’actions réalisées a des temps différents.

Pour notre recherche, nous nous focaliserons sur les images numériques non-interactives
fixes. Ce choix s’explique par le fait qu’en ce XXI*™® siecle, nous sommes submergés par des
images numériques/digitales avec I’apparition des réseaux sociaux (Matz et alii, 2017). Les

images numériques non-interactives fixes captent plus facilement I’attention des individus.

La section suivante définit le concept d’imagerie mentale, concept trés développé dans la
littérature en marketing et en psychologie. Comme expliqué précédemment, I’imagerie mentale

est marquée par sa complexité.

Section 2 : L'imagerie mentale, une définition du concept

1. Définition de I’imagerie mentale

Le concept d’imagerie mentale est apparu en premier lieu au sein de la littérature en
psychologie cognitive avec les travaux de Holt (1964), puis a été appréhendé dans la littérature

en marketing, entre autres avec les travaux de Gavard-Perret (1987).

Cédrick GAUTIER | Thése 2021 @@@@ 32
BY NC_ND



Des disparités, parfois méme des dissonances, entre les définitions issues du marketing ou
de la psychologie sont apparues (tableau n°1). Au-dela d’un simple désaccord, les propos des
chercheurs se rejoignent sur un point : pour générer des images mentales, le sujet doit €tre
sollicité par un stimulus externe ou interne plus ou moins perceptible. Helme-Guizon (1997)
définit ’imagerie mentale comme « I’apparition en mémoire de travail d’une ou plusieurs
entités ayant une réalité propre, résultant de 1’activation sous I’impulsion d’un stimulus, d’un
ou plusieurs ¢lément(s) d’information multi-sensorielle préalablement stocké(s) en mémoire a
long terme, et éventuellement de leur combinaison les uns aux autres ou de leur intégration
stimulus. Les images mentales se répartissent sur un continuum allant d’une image proche du

percept a une représentation phénoménologique complexe » (p. 31).

L’imagerie mentale est un processus qui se dessine sous une forme imagée au sein de la
mémoire active du consommateur. Comme signalées ci-dessus, les informations analysées
peuvent avoir différentes provenances, comme I’environnement externe ou l’environnement
interne a la personne. Pour ce qui est de I’environnement externe, le stimulus peut se présenter
sous différentes formes : un dessin, une odeur, un gott, un son, etc. Quant a I’environnement
interne, le stimulus peut se déclarer sous la forme d’un souvenir conscient ou subconscient

(Denis, 1979).

La littérature a mis en exergue deux visions distinctes mais tout aussi complémentaires : le
processus d’imagerie et I’output. Ces deux visions ont ét¢ décortiquées séparément (Holt,
1964 ; Maclnnis et Price, 1987 ; Euzeby, 2000). Pour Maclnnis et Price (1987), le processus
d’imagerie correspond a « un processus cognitif (et non une structure) par lequel I’information
sensorielle est représentée en mémoire a court terme » (p.473). Selon Hardy-Euzeby (2000),

I’imagerie mentale « rend compte d’un traitement de 1’information de nature holistique » (p.87).

A contrario, d’autres auteurs mettent 1’accent non pas sur le processus d’imagerie, mais
plutdt sur ’output (le résultat de ce processus) : c’est-a-dire les images mentales. Pour Holt
(1964), I’'imagerie est « une représentation subjective atténuée d’une sensation ou d’une
perception, sans la sollicitation sensorielle correspondante, survenant a la conscience d’un sujet

éveillé comme un élément de sa pensée » (p.255).

Tres peu de chercheurs ont inclus les deux aspects (processus et output) de I’imagerie au

sein de leur définition.
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Tableau 1 : Les définitions de l'imaierie mentale et des imaies mentales

Bone et Ellen

(1992 p.93)

L’imagerie mentale est « une méthode holistique,
sensorielle, d’encodage, de traitement, et de
restitution de 1’information ».

Marketing

Denis (1989 p.9)

L’image est « une forme singuliére de représentation
permettant a 1’esprit humain de conserver et de
manipuler  'information  extraite = de  son
environnement ».

Psychologie

Encyclopédie de
Stanford

L’imagerie « est une expérience qui ressemble a une
expérience perceptuelle, mais qui se produit en
I’absence des stimuli ayant déclenché les perceptions
correspondantes ».

Gavard-Perret
(1987, p.31)

« L’apparition en mémoire de travail d’une ou de
plusieurs entités ayant une réalité propre, résultant de
I’activation, sous 1’impulsion d’un stimulus, d’un ou
de plusieurs ¢éléments d’informations multi-
sensorielles préalablement stockés en mémoire a long
terme, et éventuellement de leur combinaison les uns
aux autres ou de leur intégration au stimulus. Les
images mentales se répartissent sur un continuum
allant d’une image proche du percept a une
représentation phénoménologique complexe ».

Marketing

Helme-Guizon
(1997 p.34)

L’imagerie mentale est « 1’apparition en mémoire de
travail d’une ou plusieurs entités ayant une réalité
propre, résultant de D’activation, sous I’impulsion
d’un stimulus, d’un ou plusieurs élément(s)
d’information multi  sensorielle préalablement
stocké(s) en mémoire a long terme, et éventuellement,
de leur combinaison les uns aux autres ou de leur
intégration au stimulus ».

Marketing

Holt (1964
p.255)

L’imagerie est « wune représentation subjective
atténuée d’une sensation ou d’une perception, sans la
sollicitation sensorielle correspondante, survenant a
la conscience d’un sujet éveillé comme un élément de
sa pensée ».

Psychologie

Maclnnis et Price
(1987 p.473)

L’imagerie est « un processus cognitif par lequel
I’information sensorielle est représentée en mémoire
a court terme ».

Psychologie

Lutz et Lutz

(1978 p.611)

L’imagerie mentale « est un événement mental qui
implique la visualisation d’un concept ou de relations
».

Psychologie

Richardson (1969
p-2)

L’imagerie mentale se réfere a « a) Toute expérience
quasi-sensorielle ou quasi-perceptive, b) dont nous
pouvons avoir conscience, ¢) qui se développe en
I’absence des conditions de stimulation connues pour
produire son correspondant sensoriel ou perceptif
authentique, d) et dont on peut attendre qu’elle ait des

Psychologie
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effets différents de ceux de son correspondant
sensoriel ou perceptif ».

Source : production personnelle

Outre ces définitions, I’imagerie mentale dans ’esprit des chercheurs s’est souvent
confondue avec le concept de perception. Avant méme de parler de la conception des images

mentales, il est intéressant de montrer que cette confusion n’a pas lieu d’étre.

2. L'imagerie mentale vs la perception

L’imagerie mentale est une représentation mentale générée par un stimulus interne et/ou
externe a I’individu et pouvant prendre plusieurs formes et dimensions. Les images mentales
sont « une catégorie particuliecre de représentations mentales, parfois dénommées
représentations analogiques, dans la mesure ou elles possedent la propriété de conserver les
caractéristiques spatiales et structurales des objets ou situations auxquelles elles se référent »
(Gavard-Perret, p.61). Cette définition met en évidence une similitude entre I’imagerie mentale
et la perception au point que Richardson (1969, p.2), au sein de sa définition, parle d’expérience
« quasi-perceptive ». Ainsi, les chercheurs ont essayé de comprendre les possibles similitudes

et différences pouvant exister entre 1’imagerie mentale et la perception (Denis, 1979).

Gavard Perret et Helme-Guizon (2003) mettent en avant le fait que 1’imagerie mentale est
«une expérience qui ressemble a une expérience perceptuelle, mais qui se produit en I’absence
des stimuli ayant déclenché les perceptions correspondantes » (encyclopédie de philosophie de
Stanford). Quant a Helme-Guizon (1997), elle fait référence a la perception en disant que « les
images mentales se répartissent sur un continuum allant d’une image proche du percept a une

représentation phénoménologique complexe » (p.31).

Denis (1989) met en avant I’existence d’une « parenté de surface entre les événements
psychologiques que produit I’imagerie et ceux que produit I’activité perceptive ». Il va plus loin
en démontrant que la perception prend ses racines en amont de I’activité d’imagerie jusqu’a en
construire son fond. Il sous-entend que 1’activité perceptive est la clef du contenu de I’activité
d’imagerie. Il est donc judicieux de parler de lien entre I’imagerie et la perception. Mais la

encore les propos divergent.
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Plusieurs auteurs ont démontré que la perception et I’imagerie, présentant de nombreuses
similitudes, utilisent des processus neurocognitifs communs (Fathallah, 2010 ; Unnava et alii,
1996). D’apreés Denis (1989), I’imagerie et la perception présentent des similitudes
fonctionnelles et structurales qui ont été exposées dans des situations de mémorisation,
d’apprentissage verbal et d’exploration mentale. Au-dela, la recherche a également montré que

I’imagerie et la perception partagent les mémes procédés physiologiques.

Quant a Kitamura (1985), il met en avant non pas des similitudes entre les deux concepts,
mais des différences qui les opposent (voir tableau n°2). La principale différence selon lui réside
dans le degré de liberté associé a 1’expérience : celui-ci est plus grand pour 1’imagerie mentale
que pour la perception. Il va plus loin en mettant I’accent sur le fait que I’imagerie mentale ne
connait aucune limite temporelle et spatiale. Puis elle permet de créer de nombreux lieux, objets
imaginaires et personnages et permet aussi de localiser les ¢éléments de I’image mentale sous
n’importe quel angle (Chamard, 2000) ; ce qui rend possible la projection du sujet dans sa

propre imagerie.

Tableau 2 : Les quatre critéres permettant de différencier I'image mentale du percept

Le percept fait référence a des situations
actuelles alors que les images mentales
peuvent faire référence aussi bien a des
événements passés, présents que futurs. Le
percept ne peut en effet pas se référer a des
situations futuristes. L’image mentale n’a
donc pas de limites temporelles
contrairement au percept.

Le percept se rapporte a un cadre ou encore a
un lieu précis, ne pouvant étre modifié au sein
du percept. L’image mentale peut au
contraire produire des situations dans des
Référence spatiale cadres et lieux distincts, et assembler
plusieurs éléments de différents percepts au
sein d’'une méme image mentale. Les images
mentales ne détiennent pas de limites
spatiales a la différence du percept.

Une  expérience  perceptive  renvoie
obligatoirement a quelque chose ou
quelqu’un de «réel», appartenant a la
L’expérience imaginaire «réalit¢ ». Une expérience d’imagerie
mentale peut quant a elle inventer, imaginer
des objets ou des personnes n’existant pas
dans la réalité.

Référence temporelle
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L’individu générant des images mentales
peut se projeter lui-méme dans ses images,
sous des angles distincts alors qu’il ne peut se

percevoir tel qu’il est.
Source : Lao (2010), « Analyse du role de I’'imagerie mentale et de ses antécédents dans le processus d’achat en ligne »,
Theése en Sciences de Gestion, Lille 1.

Localisation des sujets

Pour ce qui est du concept d’imagerie mentale, nous retiendrons pour la recherche
doctorale la définition proposée par Helme-Guizon (1997). Elle nous apparait comme compléte,

car elle reprend les points les plus importants du concept :

« L’imagerie mentale est 1’apparition en mémoire de travail d’une ou plusieurs entités
ayant une réalité propre, résultant de 1’activation, sous I’impulsion d’un stimulus, d’un ou
plusieurs élément(s) d’information multi-sensorielle préalablement stocké(s) en mémoire a
long terme, et éventuellement, de leur combinaison les uns aux autres ou de leur intégration au

stimulus » (Helme-Guizon, 1997, p.31).

Conclusion du chapitre 1 :

Ce premier chapitre a permis de poser 1’édifice permettant de comprendre ce que sont
I’image et ’imagerie mentale, et de donner ainsi les premiers €léments pour comprendre
comment un stimulus est générateur d’images mentales. Rappelons la définition émise par
Alain Rey de I’'image : ’image est un emprunt au latin imaginem, accusatif d’imago « image »,
puis « représentation », « portrait », « fantdme », « apparence ». Il est donc bien question

d’imagination et de représentation.

Comme nous avons pu le voir dans ce premier chapitre, I’image peut avoir différentes
fonctions : une fonction symbolique, épistémique et esthétique (Amont, 1990). Chacune de ces
fonctions ne peut se dissocier des autres fonctions. Au-dela de ces fonctions, la nature
(analogique et numérique) et les formes de I’image (fixe et mobile) ont été examinées. A partir
de cette description, nous avons choisi de partir sur les images fixes numériques sans présence
humaine (sous la forme d’une photographie) comme stimulus pour ce travail doctoral. Plusieurs
facteurs justifient le choix de ce stimulus : d’abord le fait que nous sommes constamment
mitraillés d’images fixes numériques lorsque nous naviguons sur Internet (les réseaux sociaux,
les plateformes d’e-commerce, les plateformes de tourisme...) ; ensuite les images fixes captent

plus facilement le regard de I’individu et lui permettent une meilleure concentration ;
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troisiemement, méme si Gavard-Perret (1993) exprime le fait que la présence humaine au sein
d’une image améliore la mémorisation du produit, dans le cas d’une photographie de chambre
d’hétel, la présence humaine peut créer un blocage chez I’individu, ne lui permettant pas de se

projeter.

Enfin, cette partie souligne les différents définitions et travaux autour de I’imagerie mentale

(comparaison entre 1’imagerie mentale et la perception).

Nous avons choisi pour ce travail doctoral de partir de la définition émise par Helme-
Guizon (1997) qui selon nous est la plus complete alors que d’autres préférent encore
aujourd’hui la définition de MacInnis et Price (1987) : « I’apparition en mémoire de travail
d’une ou plusieurs entités ayant une réalité propre, résultant de I’activation sous I’impulsion
d’un stimulus, d’un ou plusieurs ¢lément(s) d’information multi-sensorielle préalablement
stocké(s) en mémoire a long terme, et éventuellement, de leur combinaison les uns aux autres
ou de leur intégration stimulus. Les images mentales se répartissent sur un continuum allant

d’une image proche du percept a une représentation phénoménologique complexe » (p. 34).

Il était important de clarifier la définition autour de laquelle notre travail gravite. Cette
définition suit la ligne souhaitée pour cette theése : 1’analyse de I’activation de 1’imagerie
mentale a partir d’un stimulus externe et des différents types d’images mentales générées par

I’individu.

Ce premier chapitre est 1’'un des socles de notre recherche : il permet de comprendre en
quoi les images fixes digitales sans présence humaine poussent 1’individu a se raconter une
histoire et d’analyser les éléments de forme, dans cette image, permettant de générer cette

histoire nourrie par 1’imagerie mentale.

Ainsi, la présentation des définitions et le choix de 1’'une d’entre elles, nous permettent
d’amener le chapitre suivant autour des facettes multi-sensorielles de I’imagerie mentale et de
ses différentes dimensions. Dans le chapitre 2, nous entrerons un peu plus dans le vif du sujet

afin de savoir pourquoi I’image est associée a I’imagination ainsi qu’a la représentation.
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Chapitre 2 : Du stimulus aux images mentales

Introduction

La construction des « images » passe par diverses possibilités. Le sujet entre en relation
avec un « objet ». Il va I’analyser, le traiter et I’enregistrer. Damasio (1999, 2002) voit ici un
mouvement du cerveau de I’extérieur vers I’intérieur. Cette action peut se réaliser dans le sens
inverse (mouvement allant de I’intérieur vers 1’extérieur). En fait, tous les symboles auxquels

il est possible de penser sont des images (Damasio, 1999, 2002).

Le cerveau humain, méme en dormant, produit en continu des images. Cependant, toutes
les images ne sont pas traitées de la méme maniere. Certaines n’atteindront pas la fenétre
relativement étroite de I’esprit qui donne sur la conscience. Pour I’atteindre, 1’image doit
s’accompagner d’un sentiment. Il est question ici de processus émotionnel. Celui-ci passe par
I’absorption de 1’émotion par 1’organisme entrainant des modifications internes comme les
sensations. Parallelement a ces modifications, des configurations neuronales se produisent,
entrainant ainsi des états psychiques auxquels « s’attachent des représentations mentales »
(Damasio, 1999, 2002). Si nous revenons aux propos de Damasio (1999, 2002) présentant le
fait que tous les symboles sont des images, cela montre le lien avec les stimuli, en particulier

iconiques et verbaux.

De nombreuses recherches ont mis en exergue différents stimuli permettant de générer une
image mentale plus ou moins forte. Maclnnis et Price (1987) répertorient quatre stratégies
d’évocation de I’image mentale. On trouve les images, les mots, les instructions a imaginer et
I’imagerie guidée. Cependant, au sein des travaux de Lutz et Lutz (1978), nous retrouvons
seulement trois catégories permettant de susciter I’imagerie mentale : les stimuli iconiques, les
stimuli verbaux et les instructions a imaginer. Et ce sont ces trois catégories que nous

présenterons en priorité dans nos recherches.
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Section 1 : Présentation des stimuli

1. Les stimuli iconiques et verbaux

Les stimuli iconiques désignent « toute représentation a deux dimensions contenant au
moins un élément ni alphabétique, ni numérique » (Lutz et Lutz, 1978, p. 611). Ces stimuli
iconiques correspondent a des images, des photographies, des illustrations, des peintures, des

graphiques ou encore des dessins.

De nombreux chercheurs se sont intéressés aux influences des images sur le comportement
et les attitudes des consommateurs via I’imagerie mentale (Mitchell et Olson, 1981 ; Percy et
Rossiter, 1983 ; Mitchell, 1986 ; Miniard et alii, 1991 ; Babin, 1992 ; Burns et alii, 1993 ;
Oliver et alii, 1993 ; Lao, 2010 ; Balbo, 2011) ainsi qu’a I’effet facilitateur des stimuli iconiques
sur ’imagerie mentale (Gavard-Perret, 1987). Booher (1975) a démontré que la capacité de

I’individu a comprendre 1’information est améliorée par le stimulus iconique.

Les stimuli iconiques permettent ainsi de déclencher le processus d’imagerie mentale. Ils
peuvent étre soit réalistes, soit abstraits (peintures, dessins...) ou soit interactifs (cf. Chapitre
1). A noter que les stimuli iconiques ne génerent pas que des images mentales visuelles et n’ont
pas tous la méme aptitude a générer de I’imagerie mentale (Lutz et Lutz, 1978 ; Rossiter et
Percy, 1983 ; Gavard-Perret, 1987, 1991, 1993 ; Lao, 2010 ; Balbo, 2011). Des stimuli
iconiques, tels que des images, peuvent donner naissance par exemple a des images mentales

gustatives ou auditives.
1.1.Caractéristiques des stimuli iconiques

Comme nous avons pu le constater ci-dessus, les recherches ont permis de présenter les
différentes caractéristiques des stimuli pouvant influencer ’imagerie mentale, I’attitude et le
comportement des consommateurs, ainsi que la mémorisation. Les travaux de Helme-Guizon
(1997) mettent en lumiere les caractéristiques du stimulus iconique ayant un impact sur
I’individu : le role du degré de réalisme du stimulus (Mitchell, 1986 ; Mitchell et Olson, 1981),
la taille (Kosslyn, 1980 ; Rossiter et Percy, 1978 ; Shepard, 1978a et b), le message
accompagnant 1’image, auxquelles viennent s’ajouter d’autres caractéristiques comme la
couleur (Lichtlé, 2002 a et b), le nombre d’images ou de produits (Larceneux et alii, 2007 ;

Larceneux et alii, 2018), I’interactivité (Babin, 1992 ; Lutz et Lutz, 1977, 1978), I’attractivité
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de I’image ou du produit (Lao, 2013). Ci-dessous un tableau présentant certaines recherches

orientées outre celles citées ci-dessus, autour des stimuli iconiques principalement.

Tableau 3 : Les études empiriques des caractéristiques du stimulus iconique sur les attitudes des
consommateurs, d’aprés Helme-Guizon (1997) et reprises dans les travaux de Lao (2010) et améliorées
avec d’autres travaux.

Sources Variables

Caractéristiques du stimulus iconique

Variables indépendantes :

e Présence/absence d’un stimulus
iconique,

e Combinaison du réalisme et de
I’interactivité du stimulus

Babin (1992) iconique (concret/interactif,
concret/non interactif et abstrait),

e Instruction d’imaginer.

Variables dépendantes :
e Attitude envers I’annonce,
e Attitude envers la marque.

Variables indépendantes :
e Message verbal (concret/abstrait),
¢ Instruction d’imaginer,

Burns, Biswas et Babin (1993) e Familiarité avec la marque.
Variables dépendantes :

e Attitude envers I’annonce.
e Attitude envers la marque.

Variables indépendantes :

e Instruction a imager,

e Mise en scene du produit
(photographie du produit avec ou
sans mise en scene),

Lao (2010) e Type de produit (expérientiel ou
symbolique).

Variables dépendantes :
¢ Intention d’achat.
e Impulsion d’achat.
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Miller et Marks (1997)

Variables indépendantes :
e Images (photographies,
modifications électroniques et
aquarelles)

Variables dépendantes :
e Quantité et vivacité de I’imagerie
e Sentiments provoqués par la
publicité,
e Attitude envers I’annonce.

Miniard, Bhatla, Lord, Dickson & Unnava

Etude 1 : (n= 170 étudiants)
Variables indépendantes :
e Implication (faible versus forte)
e Arguments (faibles versus forts)
e Stimulus iconique (attractif versus
non-attractif)

Variable dépendante :
e Attitude envers la marque

(1990) Etude 2 : (n= 62 étudiants)
Variables indépendantes :
e Implication (faible versus forte),
e Arguments (faibles versus forts),
e Stimulus iconique (pertinent versus
non-pertinent).
Variable dépendante :
e Attitude envers la marque
Variables indépendantes :
e Type de stimulus iconique (absence,
positif, neutre, négatif)
e Type de produit (dentifrice, stylo,
Mitchell (1986) cola, déodorant)
Variables dépendantes :
e Attitude envers la marque
e Attitude envers l'acte d'achat
Intention d'achat
Variables indépendantes :
Mitchell & Olson (1981) e Contenu de l'annonce verbale

(chaton, coucher de soleil, peinture
abstraite),

Cédrick GAUTIER | Thése 2021 @@@@ 42
BY NC_ND




e Répétition (2, 4, 6, 8 expositions).

Variables dépendantes :
e Attitude envers la marque,
e Attitude envers l'acte d'achat,
e Attitude envers l'annonce.

Oliver, Roberston & Mitchell (1993)

Variables indépendantes :

e Nouveauté percue du produit,

e Valeur du contenu de I’annonce.
Variables dépendantes :

e L'attitude envers la marque,

e L’intention d’achat.

Percy et Rossiter (1983)

Variables indépendantes :
e Taille du stimulus iconique (grand,
moyen, petit),
e Couleur de I’annonce.

Variable dépendante :
e Attitude envers la marque.

Variables indépendantes :
e Images (concretes, moins concretes
et pas d’image),
e Textes (mots concrets, instruction a
imaginer et les deux).

Walters et al (2007)
Variables dépendantes :
e [’¢laboration
e La qualité de la vision de la
consommation.
Variables indépendantes :
e Images (concretes ou non),
e Textes (description concrete de la
Yoo et Kim (2014) consommation et aucune
description).

Variables dépendantes :
e Emotion,
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e Intention.

Variables médiatrices :
e FElaboration,
Qualité.

Mais la encore, Boucher et Le (2005) précisent que « les problemes du bon choix de
caractéristiques pour décrire I’image et la pondération de ces caractéristiques ne sont pas encore

résolus » (p.299).

De nombreux chercheurs en marketing considerent la couleur comme une variable
explicative des perceptions, attitudes et comportements du consommateur (Roullet et al, 2003).
Il a été démontré au sein de la littérature en marketing que la couleur peut jouer, en effet, un
effet positif sur I’attitude de I’individu face a une annonce, en termes de croyance (Percy et

Rossiter, 1983 ; Valdez, 1993 ; Lichtlé ; 1998, 2002).

Pantin Sohier (2004) émet que « la couleur est le stimulus le plus important susceptible de
susciter I’intérét et 1’attraction chez le consommateur » (p.71). Propos qui viennent appuyer la
définition émise par Roullet et alii (2003, p.1), la considérant comme « une variable
environnementale ou contextuelle qui influence des états affectifs ou des processus cognitifs,

utilisant ou non des biais culturels ou symboliques ».

Les recherches orientées autour de la couleur en marketing ont porté a la fois sur la couleur
de ’environnement de consommation (Bellizi, Crowley et Hasty, 1983 ; Bellizi et Hite, 1992 ;
Crowley, 1993 ; Middlestadt, 1990), sur la couleur packaging (Danger, 1987 ; Droulers, 1987 ;
Favre et November, 1979 ; Gollety et alii, 2009 ; Gordon, Finlay et Watts, 1994 ; Pantin Sohier,
2004, 2009 ; Roullet et Droulers, 2004), la couleur de la communication publicitaire (Gorn,
Chattopadhyay, Yi et Dahl, 1997 ; Lichtlé, 2002a et 2002b ; Meyers-Levy et Perrachio, 1995 ;
Rossiter et Percy, 1980 ; Roullet, Ben Dahmane Mouelhi et Droulers, 2003) la couleur en lien
avec les sens (Brunel, 1997 ; Wu et alii, 2008 ; Lavin et Lawless, 1998 ; Tom et alii, 1987 ;
Zellner et Kautz, 1990) et I’e-commerce (Gorn et alii, 2004).

Un ensemble de chercheurs se sont penchés sur le degré de réalisme (Babin, 1992 ; Rossiter
et Percy, 1983 ; Burn, Biswas et Babin, 1993). Les travaux indiquent qu’un stimulus reconnu

comme « concret » par les individus est plus a méme d’étre compris qu’un stimulus « abstrait »,
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qu’il soit question d’une image ou d’un mot. La supériorité du mot « concret » par rapport au
mot « abstrait » a également ét¢ démontrée. Quant a I’image, Helme-Guizon (1997) et Lao
(2010) se sont appuyés sur les travaux d’Alesandrini et Sheikh (1983) et d’autres chercheurs
(Babin, 1992 ; Mitchel et Olson, 1981) pour démontrer qu’un individu, face a une image
« réaliste », génere des images mentales plus nombreuses et plus fortes (Unnava et Burnkrant,
1991), permettant ainsi une mémorisation accrue et une attitude positive envers la marque. De
plus, Helme-Guizon (1997) admet la supériorité des stimuli iconiques concrets face aux stimuli

iconiques abstraits.

Les travaux autour de I’image ont démontré que leur taille exerce une influence a la fois
sur I’imagerie mentale et sur la mémorisation (Percy et Rossiter, 1983). Kosslyn (1980) a
montré I'importance d’un stimulus iconique de grande taille pour le consommateur, lui
permettant de se représenter plus facilement 1’objet. Unnava et Burnkrant (1991) confirment ce
point en stipulant qu’un stimulus iconique de grande taille facilite davantage la mémorisation
qu’un stimulus de petite taille via le nombre important d’images mentales que le stimulus

génere.
1.2.Les stimuli verbaux

Des éléments non-iconiques tels que des mots génerent chez 1’individu une imagerie
mentale. Ces éléments prennent le nom de stimuli verbaux au sein de la littérature. Les stimuli
verbaux jouent également un réle dans la compréhension de I’attitude d’un consommateur et
sont tout aussi importants (Babin et alii, 1992 ; Balbo, 2011 ; Burns et alii, 1993 ; Chamard,
2000 ; Ellen et Bone, 1991 ; Fathallah, 2010 ; Gavard-Perret, 1987 ; Lutz et Lutz, 1978 ; Walters
et alii, 2007 ; Yoo et Kim, 2014).

Cette catégorie est souvent apparentée aux stimuli verbaux a haute valeur d’imagerie
mentale. Certains chercheurs (Craik, 1973 ; Paivio et Csapo, 1973) vont faire la distinction

entre les mots a haute valeur d’imagerie mentale et les mots a faible valeur d’imagerie mentale.
Les stimuli verbaux a haute valeur d’imagerie mentale sont souvent assimilés aux mots

concrets (Paivio, 1971). De leur coté, les stimuli verbaux a faible valeur d’imagerie mentale

s’apparentent souvent aux mots abstraits.
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A I’énonciation ou tout simplement a la lecture d’un mot concret, une grande majorité des
individus vont €étre amenés a percevoir assez facilement une image mentale représentant le mot
en question, comme un animal ou une personne (Kieras et alii, 1978). Cette image mentale peut
étre définie comme approximativement « similaire » d’une personne a une autre.

Quant aux mots abstraits, les images mentales créées chez I’individu peuvent étre
diversifiées, ne présentant pas obligatoirement de similitude d’un individu a I’autre. A titre
d’illustration, en 2016, un journaliste (Emmanuel Zini) a réalisé un test au sein d’une classe de
CEl en demandant aux éleves de dessiner ce qu’ils voyaient suite a I’énonciation de mots. Les
mots abstraits (Ex. : « la vie ») ont bien été pergus, assimilés et représentés différemment d’un

enfant a un autre (Source : reportage France 3).

Pour certains chercheurs (Paivio et Csapo, 1973 ; Paivio, 1971), les mots concrets
déclencheraient davantage d’imagerie mentale chez les individus contrairement aux mots
abstraits. Toutefois, Gavard-Perret (1987) avertit qu’un mot concret peut avoir une faible valeur
d’imagerie et un mot abstrait peut, quant a lui, avoir une forte valeur d’imagerie. Cela signifie
qu’un mot abstrait, dans certains contextes, peut se positionner comme un stimulus verbal a

forte valeur d’imagerie.

1.3.La supériorité des images face aux mots

Si le stimulus verbal déclenche chez I’individu de I’imagerie mentale, les travaux ont

démontré une supériorité du stimulus iconique a générer des images mentales.

Dans une premiere explication, Rossiter (1982) démontre que dans une situation
d’apprentissage, les stimuli iconiques ont une supériorité bien plus forte que les mots. Ces
propos sont appuyés par les travaux de Joseph et alii (1982) démontrant qu’un stimulus iconique

génere une imagerie mentale plus forte qu’un stimulus verbal.

Helme-Guizon (1997) précise que, du fait de ses caractéristiques, de son esthétisme et de
son caractere séducteur (Fathallah, 2010), le stimulus iconique a tendance a faciliter I’imagerie
mentale. En effet, Eysenck (1977) affirme que cette supériorité peut s’expliquer par la mémoire
a court terme ou a long terme, ou par les réponses de rappel ou de reconnaissance (McKelvie

et Demers, 1979) facilitées par les stimuli iconiques.
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Ces recherches et celles découlant de différents travaux en psychologie cognitive et
marketing nous amenent a conclure que le stimulus iconique est généralement plus 2 méme de
générer des images mentales supérieures. Cependant, Paivio (1971) indique que dans I’esprit
de l’individu, les stimuli iconiques prennent automatiquement la forme d’une double
représentation : visuelle et verbale. Il est question ici de la théorie du double codage (Paivio,
1971). Selon cette théorie, Paivio (1971, 1978) démontre que, quel que soit le type de stimuli,
celui-ci suscitera a la fois des « logogens » et « imagens ». Avant d’étre utilisé par Paivio, le
terme de « logogens » est apparu dans les travaux de John Morton (1969). Quant au terme
« imagens », il a été élaboré par Paivio (1978a). En premier lieu, le stimulus prend une forme
dans le systeme de représentation dont il fait partie, pour ensuite prendre une autre forme : par
exemple, lorsqu’un individu lit le mot « chat », son esprit percevra en premier lieu le mot puis,

en second lieu, I’image qui s’y rattache.

1.4.Instruction a imaginer

Enfin, pour Denis (1989), « les variations de 1’activité d’imagerie, a matériel verbal
maintenu constant, peuvent également étre opérationnalisées de facon plus directe, par
I’intermédiaire de consignes d’imagerie » (p.108). Les consignes a imaginer sont souvent
appelées « instructions a imaginer » et elles « consistent a donner des instructions au sujet pour
qu’il forme des images mentales en rapport avec le concept a retenir » (Gavard Perret, 1987, p.
55). Ces instructions peuvent étre données soit explicitement par 1’expérimentateur (Lutz et
Lutz, 1978), soit en les intégrant dans 1’annonce (Babin, 1992 ; Bone et Ellen, 1990, 1992 ;
Miller, 1994). Lutz et Lutz (1978), précisent que des consignes d’imagerie, délivrées dans le
méme mode que le stimulus, peuvent ne pas produire les effets attendus. A ce sujet, Gavard-
Perret (1987) met en avant le fait que lorsque les consignes d’imageries sont incluses dans le
texte d’une annonce, la lecture des consignes d’imagerie peut « interférer avec la production
d’images mentales, car ces deux modes de traitement de 1’information impliquent certainement

des traitements visuels paralléles de I’information » (Gavard-Perret, 1987 p.56).

Ce type de stimulus est utilisé la plupart du temps dans le cadre des processus créatifs
(Vellera et Gavard-Perret, 2016). Selon Vellera et Gavard-Perret, 1’utilisation des consignes
d’imagerie est pergue comme « la procédure expérimentale la plus utilisée et la plus directe
visant a stimuler la production d’images mentales ». Denis (1982) stipule « qu’en présence d’un

matériel donné et en présence d’une tiche particuliere a exécuter, la probabilité avec laquelle
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des sujets utilisent spontanément leur imagerie au cours de la résolution du probléme n’est pas
maximale. Elle peut en revanche le devenir, ou tendre vers une probabilité maximale, si une
consigne explicite et supplémentaire invite les sujets a construire des images figurant les

données du probleme et a utiliser ces images pour sa résolution » (p.21).

Les consignes d’imagerie se traduisent par des images mentales plus vivaces et plus
nombreuses, ce qui a généralement un effet positif sur les réponses (Helme-Guizon, 1997 p.38 ;
Babin, 1992 ; Caroll, 1978 ; Lutz et Lutz, 1978 ; Miller, 1994 ; Paivio, 1971). De plus, la
présence d’instructions a imaginer est un stimulus produisant des réactions. Ce facteur a été
analysé en psychologie cognitive en profondeur, reconnaissant ses effets positifs. La recherche
en marketing a aussi montré que les instructions a imaginer ont un effet positif sur 1’attitude
envers la marque (Gregory et al, 1982 ; Petrova et Cialdini, 2005), sur I’intention d’achat
(Gregory et al, 1982 ; Petrova et Cialdini, 2005) ou encore sur le comportement (Gregory et al,

1982).

Au sein des instructions d’imagerie, il est également question de stimulation d’une
imagerie liée a soi. Celle-ci est per¢ue comme plus facile a créer que d’autres images mentales.
La stimulation d’une imagerie liée a soi consiste a suggérer chez le sujet des images mentales
au sein desquelles il se met en scéne avec le produit ou le concept concerné (« self-related
scenario » ou « self-related mental imagery »). Bone et Ellen (1992) montrent que le rapport du
scénario imaginé a soi a un effet positif sur I’attitude/I’engagement ainsi que sur I’intention
d’achat. A cela, Bone et Ellen (1992) ajoutent que le lien a soi ne doit pas étre per¢cu comme un
mécanisme unique de traitement, mais plutdt comme un schéma cognitif organisé et plus
efficace (p. 95). Dans une autre étude, ils mettent en avant que le rapport a soi du scénario de
I’imagerie suscite des images mentales plus vives et plus facilement formées que le rapport aux

autres.

A souligner qu’une distinction doit étre réalisée selon Bone et Ellen (1992) entre I’imagerie
liée au soi et ’imagerie de soi. Pour ces deux approches, certes les instructions a imaginer
exigent de I’individu de s’imaginer et de se dessiner dans la scéne, mais pour le premier cas,
I’individu voit la scéne a travers ses propres yeux et quant a la deuxieéme approche, il se voit
dans la scene. La plupart du temps, il est question de I’imagerie liée au soi, ¢’est-a-dire une

perspective interne et non une perspective externe.
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Section 2 : Caractéristiques de I’imagerie mentale

1. Les catégories d'images mentales

Plusieurs catégories d’images ont été recensées au sein de la littérature (Denis 1979 ;
Gavard-Perret et Helme-Guizon, 2003). Selon Denis (1979), il existe trois catégories d’images

mentales :

e Les images mentales a caractere hallucinatoire,
e Les phénomenes d’imagerie étroitement li€s a la perception,

e Les images mentales évoquées dans I’activité mentale consciente.

Ces catégories se découpent ensuite en plusieurs sous-catégories, que nous exposerons ci-
aprés. A noter que ces formes d’images mentales sont fréquemment reprises au sein de la
recherche. Ces images sont « soumises a un certain controle de la part du sujet et susceptibles

d’étre intégrées dans le cours d’une activité cognitive consciente » (Denis, 1979, p.49).
1.1.Les images mentales a caractere hallucinatoire

Cette catégorie d’image mentale se présente sous la forme de cinq sous-catégories
distinctes les unes des autres, et ce, par leurs conditions de déclenchement. Pour les présenter

nous nous référerons aux écrits de Denis (1979).

Les images hypnagogiques : « Il s’agit des images apparaissant au cours de I’état de demi-
conscience entre la veille et le sommeil. Au sens strict, le terme d’image hypnagogique est
réservé aux phénomenes accompagnant I’endormissement, tandis que le terme hypnopompique

désigne les images qui apparaissent au moment du réveil » (p.51).

Les images hypniques : ce sont les images hallucinatoires « survenant au cours du sommeil,
images constitutives de 1’expérience onirique. Ces images extrémement autonomes sont
souvent d’une trés grande vivacité et leur contenu, qui peut étre modelé par des stimulations
extéroceptives, est caractérisé par une variété et une richesse souvent supérieure a celles des

autres types d’images » (p.51).
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Les images hallucinatoires : ces images apparaissent principalement chez des individus

pathologiques, qui les prennent pour des percepts et leur conferent une réalité objective.

Les images de I’isolement perceptif : « Ce sont les sensations visuelles non structurées,
mais aussi parfois les images significatives, qui apparaissent dans des conditions de privation

sensorielle prolongée » (Denis, 1979, p.53).

Les images de stimulation rythmique : ce type d’images survient au cours d’une stimulation
visuelle rythmique, a 1’aide d’un stroboscope ou encore d’une application d’impulsions
¢lectriques modérées par exemple, induisant ainsi chez I’individu un état voisin de la

somnolence.

1.2.Les phénomenes d’imagerie étroitement li€s a la perception

Ces images mentales, présentées dans cette catégorie, sont les plus étroitement liées a une

activité perceptive. Ces formes sont classées en trois sous-catégories :

L’image consécutive : ce type d’image correspond a la persistance momentanée d’un état
sensoriel induit par un stimulus bref et intense, apres la disparition de celui-ci. Certains auteurs
mettent en avant le fait qu’il ne s’agit pas a proprement parler d’une image, mais plutoét d’une
impression post-sensorielle. Selon certains auteurs, « I’image consécutive releverait finalement
des phénomeénes perceptifs plutét que du domaine de I’imagerie » (Denis, 1979, p.55). A
contrario, Richardson (1969) caractérise 1’imagerie consécutive comme extrémement vive et
incontrdlable, la distinguant du percept a la fois pour sa spécificité éphémere et par son

instabilité.

L’image consécutive de mémoire ; nommé «icon» par Neisser (1967), 1’imagerie
consécutive de mémoire se traduit par le stockage d’images positives en mémoire a trés court
terme, issues d’un stimulus fixe en vision tachistoscopique?. Helme-Guizon (1997) nous donne

a titre d’exemple la « mémoire photographique ».

2 Définition de tachistoscope : appareil de mesure des stimuli visuels permettant d’évaluer les temps de réaction.
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L’image eidétique : il s’agit d’un type trés particulier d’image positive, d’une extréme
vivacité, persistant apres la stimulation et possédant des caractéristiques qui sont celles d’un
percept. L’individu a la possibilité de décrire I’'image de 1’objet disparu comme de manicre
nette et fortement détaillé, jusque dans les couleurs analogues a celles de I’objet lui-méme. « Sa
durée est variable, mais peut atteindre plusieurs minutes » (Denis, 1979, p.56) a la différence
des images consécutives. L’image eidétique reste un phénomene peu répandu. Moins de 8 %

des sujets, issus de 1’étude de Haber et Haber (1964), ont témoigné des capacités eidétiques.
1.3.Les images évoquées dans I’activité mentale consciente

La troisieme catégorie nommée « les images mentales évoquées dans I’activité mentale
consciente » a été la catégorie la plus analysée au sein de la littérature en marketing et en
psychologie (Gavard-Perret et Helme-Guizon, 2003). Tout du moins ce sont les deux formes
d’images mentales qui la composent qui ont été les plus étudiées : les images de mémoire et les
images d’anticipation (Perky, 1910). Selon les auteurs, le nom de ces deux sous-catégories
varie : les images mentales de reproduction et les images mentales d’anticipation (Richardson,
1969) ou les images de mémoire et les images d’imagination (Denis, 1979). De notre c6té, nous
utiliserons les dénominations suivantes : images de mémoire et images d’imagination, au sein

de ce document, car ce sont ces termes qui reviennent le plus souvent dans la littérature actuelle.

Ces images, comme le dit Denis (1979, p.58), « font référence les unes et les autres a des
expériences imaginatives, relativement indépendantes d’un événement perceptif récent et ont
pu étre, pour cette raison, rassemblées sous le méme terme générique d’images de pensée
(Terme défini par Holt (1964)) ». A cela, il faut ajouter que le distinguo entre les deux types
d’images est trés ancien (Denis, 1979, p.58). Et comme soulignées précédemment, la distinction

et 'utilisation de ces terminologies peuvent se retrouver au sein de la littérature actuelle.

Selon Vinacke (1952, p.48), les images de mémoire « constituent le rappel, sous une forme
plus ou moins fidele, d’une expérience ou d’une sensation antérieure. De telles images sont
caracterisées par un sentiment de familiarité ou de reconnaissance de l’événement passé. Elles
sont moins nettes et moins riches en détails que la sensation originale ». Cette définition nous
amene a suggérer que les images de mémoire correspondent au rappel d’événements pergus

dans le passé. Bien entendu, ces images générées sont bien moins nettes et précises que
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I’¢lément déclenché (Denis, 1979 p.59). Ajoutons qu’avec le temps, ces images de mémoire

sont vouées a se dégrader.

Pour les images d’imagination, Vinacke nous dit que ce sont « également des images de
mémoire, mais au lieu de constituer le rappel d’expériences passées et donc de correspondre
en détail a la perception originale, elles sont la combinaison de plusieurs expériences
antérieures ». Il ajoute que ces images ne « contiennent de toute fagon rien qui n’appartienne
déja a lindividu » et que «les images d’imagination peuvent étre constructives et
volontairement dirigées, comme cela se produit souvent dans la pensée créatrice, mais aussi

sans but et relativement vagues, comme dans la réverie ».

En conclusion, comme il a pu étre souligné au sein de la littérature en marketing (Gavard-
Perret et Helme-Guizon, 2003), la recherche, a ce jour, s’est essentiellement concentrée autour
des images de mémoire et des images d’imagination (ici le troisiéme point présenté). Les deux
autres catégories (les images a caractére hallucinatoire et les phénomenes d’imagerie
étroitement liés a la perception) n’ont pas fait ’objet de recherches en marketing. Pour les
images mentales a caractere hallucinatoire, leur faible présence dans la littérature en marketing
s’explique par leur caractére pathologique, déconnecté des analyses de comportement du
consommateur. L imagerie liée a la perception, deuxieme catégorie, est exclue par le fait que
certaines sous-catégories génerent essentiellement des images positives ne durant pas ou étant
issues d’un stimulus fixe. D’autre part, les images consécutives ne seraient pas rattachées a

I’imagerie mentale selon Denis (1979, p.55).

Tout ceci nous amene a nous focaliser sur les images de mémoire et les images
d’imagination dont le type d’imagerie porte un intérét pour la recherche en marketing (Lao,

2010 ; Balbo, 2011 ; Gavard-Perret et Helme-Guizon, 2003).

2. Les formes sensorielles d'images mentales

Pour Richardson (1969, p.2) « I’imagerie mentale fait référence a toute expérience quasi-
sensorielle ou quasi-perceptive (c’est-a-dire toute représentation figurative d’états sensoriels ou
perceptifs) dont nous pouvons avoir conscience et qui se développe en 1’absence des conditions
de stimulation connues pour produire son correspondant sensoriel ou perceptif authentique, et

dont on peut attendre qu’elle ait des effets différents de son correspondant sensoriel ou
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perceptif (traduction proposée par Denis, 1990)». Cette définition postule que I’imagerie
mentale se décline sous différentes formes sensorielles qui peuvent étre : visuelles, auditives,
olfactives, gustatives...

Il est possible de combiner plusieurs modes sensoriels (Fathallah et Gavard-Perret, 2012).
Tout du moins, ils ont démontré qu’instinctivement le sujet, outre de générer I’image sensorielle
souhaitée, généra un second type d’image sensorielle. En d’autres termes des stimuli externes
tels que des indicateurs iconiques et verbaux sont susceptibles de générer a la fois des images

mentales visuelles ainsi que des images mentales olfactives.

Au regard de la littérature en marketing, les images mentales de types sensorielles les plus
générées sont les images mentales visuelles. Ce dernier point fait partie des modes dominants
chez la plupart des individus (Chamard, 2000). Nous entendons par 1a qu’il est rare qu’un

stimulus ne génere pas en premier lieu une image mentale visuelle.

Gavard-Perret et Helme-Guizon (2003) proposent une typologie des modes sensoriels. Ces
typologies comptabilisent six voire, sept formes sensorielles de I’'imagerie mentale. En voici la

liste :

Image visuelle : I’imagerie visuelle est le mode sensoriel le plus examiné au sein de la
littérature et demeure un objet central de la psychologie cognitive et marketing, dans la mesure
ol « la référence a I’image est depuis longtemps dominée par 1’expérience visuelle de I’ceil »
(Wunenburger, 2001). Le traitement visuel engendre une image mentale qui admet une forte
ressemblance avec I’objet visualisé, sans étre la réplique exacte de celui-ci. L’imagerie visuelle
est reconnue comme le mode prédominant pour une majorité des individus (Helme-Guizon,

1997 ; Gutman, 1988 ; White et al, 1977).

Image olfactive : I’odorat évoque moins d’images ordonnées, et la perception olfactive semble
largement attachée a des connotations qui contribuent a donner un sens a la sensation olfactive.
Ainsi, pour Betts (1909), de toutes les modalités sensorielles, 1’odeur est celle pour laquelle il
est plus difficile de former une image pour un individu. Dans plusieurs recherches d’ailleurs,
I’imagerie olfactive est évaluée comme moins vive que 1’imagerie visuelle (Gutman, 1988 ;
Gavard Perret et Helme-Guizon, 2003). De plus, une odeur génere en premier lieu des images

visuelles (Fathallah et Gavard-Perret, 2012).
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Image tactile : « Les expériences réalisées sur les aveugles de naissance ont montré qu’ils
étaient capables, par le toucher, de générer des images qui, sans posséder tous les caracteres de
I’image visuelle (comme la couleur) s’en rapprochent largement. » (Gavard-Perret et Helme-

Guizon, 2003, p.62)

Image auditive : c’est I’image sensorielle la plus proche de I’image visuelle. Elle entretient
d’ailleurs des rapports étroits avec I’image visuelle « par voie associative ou analogique »

(Wunenburger, 2001). Il est admis que I’ouie peut permettre de former des images auditives.

Image gustative : comme 1’odorat le golit donne moins aisément lieu a des images structurées
et il semble que, « dans la représentation mentale des saveurs 1’imagination intervienne pour
une grande part et s’entreméle au travail de mémoire » (Gavard-Perret et Helme-Guizon, 2003,

p.62).

Image sensori-motrice : les activités et impressions motrices conduisent également au
développement d’une imagerie, relative notamment au schéma corporel. Ce sont ces images

qui favorisent la coordination et la maitrise des mouvements.

Un stimulus percu dans un mode sensoriel peut induire une imagerie dans un autre mode
sensoriel. Ainsi, I’imagerie mentale visuelle peut étre activée par la perception de senteurs
(Wolpin et Weinstein, 1983), ou I’écoute d’une musique (Osborne, 1981). De plus, une activité
d’imagerie mentale multi-sensorielle peut étre déclenchée par un stimulus percu dans une

modalité sensorielle unique.

Les recherches sur les modes sensoriels autres que visuel restent, il est vrai, peu
nombreuses méme si certains chercheurs continuent a s’y intéresser (Fathallah, 2010) : d’une
part, car les images non-visuelles sont plus difficiles a identifier, comprendre et mesurer ; et
d’autre part, car elles se manifestent moins souvent (Gavard-Perret et Helme-Guizon, 2003).
Ainsi, les images visuelles sont plus simples a identifier pour les chercheurs, mais aussi pour
les répondants et mieux comprises et plus faciles a mesurer. La recherche a ainsi privilégié ce
mode sensoriel sur le plan expérimental, conceptuel et méthodologique (Helme-Guizon, 1997).
L’imagerie prédominante est de nature équivalente a celle du stimulus (Childers et Houston,
1983), méme si I’imagerie n’est pas uniquement et completement dépendante de la forme de

1’objet percu.
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3. Les dimensions de l'imagerie mentale

Les désaccords en termes de définition ou de concept ne sont qu’une des facettes
observables de I’iceberg. Au sein des recherches, les auteurs se heurtent également a des
divergences en termes de caractéristiques de 1’imagerie mentale telles que les dimensions de
I’imagerie. En effet, I’imagerie mentale est un concept qualifi¢ de multidimensionnel (Lao,

2010).

Certains chercheurs comme Ellen et Bone (1991) Babin et Burns (1998) n’admettent que
cinq dimensions de I’imagerie mentale, quant a Helme-Guizon (1997) elle n’en utilise que
quatre au sein de ses travaux. Des chiffres qui sous-entendent d’une part les dimensions étudiées
au sein de leurs différentes études, d’autre part les différentes dimensions existantes et pour

finir les combinaisons réalisées au sein de la littérature (voir tableau n°4).

Tableau 4 : Dimensions de ’imagerie mentale utilisées au sein des recherches

Auteurs Dimensions étudiées

Babin et Burns (1997) o C .

Babin et Burns (1998) Vivacité, Quantité et Elaboration
Chamard (2000) Contenu

Ellen et Bone (1991) Quantité/facilité, Vivacité, Liens et Pileur
Quantité, Degré d’élaboration, Valence,

Euzeuby (2000) Vivacité/Clarté
Fathallah (2010) Quantité, Vivacité, Degré d’élaboration, Lien a soi

Helme-Guizon (2000) Valence et Degré d’¢laboration

Miller et Stoica (2004) Quantité, Vivacité et Valence

Sources : Travaux de Balbo (2011) et recherches personnelles

Parmi les dimensions relevées au sein de la littérature, en voici quelques-unes qui
reviennent constamment dans 1’ensemble des recherches : la quantité, la vivacité, la valence,
I’¢laboration, etc. Bien entendu, le concept d’imagerie mentale n’est pas seulement composé
de 4 dimensions. Helme-Guizon (1997) recense sept dimensions. Voici donc les 3 autres : la

clarté, la facilité d’apparition et les liens a soi ou imagerie mentale de soi.

Bien entendu, des discordes sont existantes quant a I’utilisation de ces dimensions au sein
des différents travaux. Par exemple, certains chercheurs vont assimiler la clarté a la vivacité
alors que d’autres les dissocient. Nous considérerons pour ce travail doctoral que la vivacité et

la clarté sont deux dimensions distinctes.
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Une liste exhaustive des dimensions ne suffit pas. Une description de chacune d’entre elles

doit étre réalisée.

Tableau 5 : Descriition des dimensions de l’imaierie mentale

Dimension reflétant I’intensité des images. Marks (1972)
la définit comme la clarté et la vivacité des images
mentales suscitées chez 1’individu, de facon similaire a
une « perception réelle » (Helme-Guizon, 1997 ; Morris
et Hampson, 1983 ; Kiselius, 1982 ; Mark, 1973 ; Paivio,
1971 ; Betts, 1909).

Dimension faisant référence a la précision de I’image

La clarté mentale, aux détails des images mentales (Bone et Ellen,
1992 ; Childers et al. 1985).

Dimension exprimant le nombre d’images mentales
évoquées par un stimulus sans tenir compte de la qualité
de la représentation (Bone et Ellen, 1992 ; Ellen et Bone,
1991 ; Kisielius, 1982 ; McGill et Anand, 1989).

« Dépend de la facilité avec laquelle I’information
associée au stimulus, préalablement stockée en mémoire
a long terme est activée ; autrement dit, de son

La vivacité

La quantité

La facilité d’apparition ou de

formation accessibilité ou du nombre de chemins d’accés
(Anderson, 1983 ; Bone et Ellen, 1992) »
Dimension faisant référence au caractere agréable ou

La valence dégagréable de ’image mentale évoqqée par un stimulus
(Kisielius et Sternthal, 1984 ; Maclnnis et Price, 1987 ;
Oliver et al. 1993).
Dimension exprimant I’intégration dans les
représentations activées en mémoire de travail d’un ou de

L’ élaboration plusieurs élément(s) additionnel(s) issu(s) soit de la

mémoire, soit de I’imagination de 1’individu (Anderson

et Reder, 1979 ; Craik et Lockhart, 1972 ; Eysenck, 1977

; Fisher et Craik, 1980).

Forme particuliére d’élaboration, qui représente la

capacité d’une image mentale a impliquer I’individu dans

le scénario de I’imagerie (« self-related scenario »)

Le « lien a soi » ou imagerie | (Anderson, 1983 ; Ellen et Bone, 1991 ; Gregory et al.
mentale de soi 1982).

Elle fait référence a la possibilité de la part de I’individu

de s’imaginer mentalement en train de tester un service

ou un produit.

Source : Lao, A. (2010), « Analyse du rile de ’imagerie mentale et de ses antécédents dans le processus d’achat en
ligne », Thése, Université des sciences et technologies de Lille.

Les tableaux 4 et 5 présentent les dimensions de 1’imagerie mentale ainsi que leur
définition. Nous pouvons constater que la quantité et la vivacité ont treés souvent été étudiées et

mesurées, et ce, parfois au détriment d’autres dimensions. C’est donc pour cette raison que la
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suite de notre recherche prendra pour objet I’imagerie mentale de soi. Premi¢rement, cette
dimension a fait I’objet de peu de travaux (Fathallah, 2010, 2014) et deuxiémement, elle se
présente comme pertinente pour la suite de notre recherche : 1’enjeu est de savoir si I’individu

génére des images mentales de lui dans le lieu qu’il visualise.

Pour comprendre la définition émise dans le tableau, I’imagerie mentale de soi qualifie les
images mentales dans lesquelles 1’individu se voit, se percoit en interaction avec le stimulus
auquel il fait face (Bone et Ellen, 1992 ; Escalas, 2004). L’individu se voit projeté dans le bien
faisant ainsi I’expérience de celui-ci. 11 faut savoir que I’imagerie mentale de soi est une forme
particuliere d’¢élaboration. Maclnnis et Price (1987) nous disent que pour cette dimension, les
informations sensorielles sont traitées en mémoire de travail et intégrées dans des structures de

connaissances existantes.

La littérature met en évidence le rdle clé de cette dimension de 1’imagerie mentale sur les
réponses comportementales (Gregory et al., 1982 ; Ellen et Bone, 1991 ; Philips et al., 1995),
notamment dans un environnement de consommation difficile permettant ainsi de comprendre
le produit directement et parfaitement (Lao, 2013). Le niveau de détails concernant le contexte
de consommation (Krishnamurthy et Sujan, 1999 ; Lao, 2010, 2013 ; Yoo et Kim, 2014) et le
contenu transformationnel du stimulus est censé faire varier I’imagerie mentale (Gavilan et al,
2014). En d’autres termes en fonction de I’environnement et du niveau d’expérience, le niveau
d’imagerie mentale de soi en serait impacté. Par exemple, les photographies de nature a susciter
des détails et a fournir du contenu transformationnel permettraient au consommateur de

s’imaginer en interaction avec le bien.

Conclusion du chapitre 2 :

Ce chapitre permet de rentrer plus en détails dans le concept d’imagerie mentale, concept
qui a été présenté dans le chapitre 1. Dans un premier temps, nous avons choisi de présenter les
différents stimuli extérieurs pouvant amener I’individu a générer des images mentales : stimuli
iconiques, stimuli verbaux et instruction a imaginer. Ce travail doctoral inclut uniquement les
stimuli iconiques. Comme précisé dans I’introduction de la these, I’image, quelle que soit sa
forme, tient une place primordiale dans la vie des individus, d’ou I'unique référence aux stimuli
iconiques. Aussi, la littérature a démontré que ce stimulus génére davantage d’images mentales

chez I’individu (Joseph et alii, 1982 ; Rossiter, 1982). Quant a la non-inclusion des instructions
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a imaginer, méme si celles-ci peuvent générer chez I’individu plus d’images mentales, d’autres
travaux prétendent le contraire (Burns, Biswas et Babin, 1993). Ainsi, les stimuli verbaux et les

instructions a imaginer ont été exclus.

Au-dela de ces trois types de stimuli extérieurs, trois types de catégories d’images mentales
ont été : les images mentales a caractere hallucinatoire, les phénoménes d’imageries étroitement
liés a la perception et les images mentales évoquées dans I’activité mentale consciente. Et de
ces trois catégories, nous avons choisi de nous tourner vers les images évoquées dans ’activité
mentale consciente (images mentales de mémoire et images mentales d’imagination). Ce choix
s’explique d’une part, car c’est la catégorie la plus analysée au sein de la littérature en marketing
et en psychologie et d’autre part, car il faudrait réunir différentes conditions beaucoup plus

difficiles a obtenir si nous souhaitions nous intéresser aux deux autres catégories.

Outre la présentation des caractéristiques des stimuli et les catégories d’images mentales,
dans ce chapitre, nous nous sommes intéress€s aux formes sensorielles d’images mentales ainsi
qu’aux dimensions de I’imagerie. En se basant sur les travaux de Gavard-Perret et Helme-
Guizon (2003), nous avons réalisé une description des six voir sept formes sensorielles de
I’imagerie mentale, ce qui nous a permis de cibler le type d’image mentale sensoriel qui serait
étudié au sein de cette these, c’est-a-dire les images mentales visuelles. L imagerie mentale
visuelle est le mode le plus étudié au sein de la littérature en marketing et en psychologie

cognitive, car c¢’est le mode sensoriel que 1’individu générera en premier lieu.

Compte tenu du stimulus que nous utiliserons au sein de cette recherche, la photographie
et ses caractéristiques est le mode visuel le plus approprié a étudier. Ainsi, nous prendrons
comme variable dépendante globale : les images mentales visuelles. Comme nous avons pu le
noter précédemment, ¢’est le mode le plus étudié ainsi que le premier type d’images sensorielles
que I’individu génére : « Un individu soumis au bruit d’une tondeuse a gazon est capable

d’imaginer visuellement la scéne ainsi que les odeurs » (Miller et Marks, 1982).

Quant aux dimensions de I’imagerie mentale, une présentation claire de chacune d’elles a
été réalisée a partir de différents travaux de recherches (Babin et Burns, 1997 ; Chamard, 2000,
Euzeuby, 2000 ; Fathallah, 2010 ; Miller et Stoica, 2004). Cette présentation, nous permet de

pointer du doigt la dimension étudiée dans ce travail de recherche : I’imagerie mentale de soi.
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Notre recherche vise notamment a expliquer comment certains éléments de forme d’une

image participent au fait que 1’individu se raconte sa propre histoire.

Ainsi, ce chapitre nous a permis de sélectionner et de présenter les différents concepts qui
seront utilisés tout au loin de cette recherche doctorale : le stimulus iconique seul ; les images
mentales de mémoire et les images mentales d’imagination pour les catégories d’images
mentales ; les images mentales visuelles pour la forme ; ’imagerie mentale de soi pour la

dimension.
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Conclusion de la partie 1 :

La partie 1 nous a ainsi permis de fixer la base de ce travail doctoral en exposant les
différents concepts issus de la problématique : I’enjeu est de comprendre en quoi les images
digitales amenent ’individu a se raconter une histoire et d’analyser les éléments de forme,

dans cette image, permettant de générer cette histoire nourrie par I’imagerie mentale.

Cette partie nous aide également a répondre a certains objectifs : identifier les catégories
d’images mentales pertinentes pour notre recherche et les différentes images existantes ainsi

que les caractéristiques de forme d’une image.

Les deux chapitres de cette premiere partie nous ont permis de faire un état de I’art autour

des deux notions principales de ce travail doctoral : I’image et I’imagerie mentale.

Le chapitre 1 se concentre autour de 1’image (définition, fonctions, nature et formes) tout
en faisant une breéve présentation du concept de I’imagerie mentale (définition et I’imagerie
mentale versus la perception). Ce qui nous permet de souligner le type d’image que nous
utiliserons comme stimulus pour cette étude doctorale : les images fixes sans présence humaine
(sous la forme d’une photographie) ainsi que la définition de I’imagerie mentale autour de
laquelle cette recherche se construit, c’est-a-dire celle émise par Helme-Guizon (1997, p.34) :
I’imagerie mentale est « 1’apparition en mémoire de travail d’une ou plusieurs entités ayant une
réalité propre, résultant de I’activation, sous I'impulsion d’un stimulus, d’un ou plusieurs
¢lément(s) d’information multi-sensorielle préalablement stocké(s) en mémoire a long terme,

et éventuellement, de leur combinaison les uns aux autres ou de leur intégration au stimulus ».

Quant au chapitre 2, celui-ci présente le passage de I’image a I’imagerie mentale et pour se
faire nous avons étudié dans un premier temps le stimulus iconique (caractéristiques du stimulus
iconique), élément autour duquel notre recherche se focalise uniquement. Méme si nous traitons
que des stimuli iconiques, il était important de parler des deux autres types de stimuli, c’est-a-
dire les stimuli verbaux et les instructions a imaginer. Au-dela de ce point, pour comprendre le
passage du stimulus a I’imagerie mentale, il était important de présenter les différentes
catégories d’images mentales (Il en existe trois : images mentales a caractere hallucinatoire,
phénomenes d’imagerie étroitement liés a la perception et aux images mentales évoquées dans

I’activité mentale consciente), les formes sensorielles pouvant étre générées (Six voir sept :
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visuelle, olfactive, tactile, auditive, gustative et sensori-motrice) ainsi que les dimensions de
I’imagerie mentale (la vivacité, la clarté, la quantité, la facilit¢ d’apparition, la valence,
I’¢laboration et le lien a soi ou imagerie mentale de soi). A partir de 1a, nous avons choisi de
nous tourner pour ce qui est des catégories d’images mentales vers les images évoquées dans
’activité mentale consciente : images mentales de mémoire et images mentales d’imagination
(particulierement bien adaptées a I’objet d’étude de notre theése, a savoir I’influence de la forme
d’une image sur le comportement du consommateur), pour le mode sensoriel vers les images
mentales visuelles (mode sensoriel le plus utilis€ en marketing) et pour ce qui est des
dimensions vers I’imagerie mentale de soi. Cette derniére sera utile pour 1’analyse de la maniére

dont I’individu se raconte sa propre histoire compte tenu des images auxquelles il est exposé.

Ainsi, cette partie, nous permet de découler avec plus de clarté vers la partie deux et de

parler de I’influence des caractéristiques des photographies sur I’imagerie mentale visuelle.
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DEUXIEME PARTIE

INFLUENCE DES CARACTERISTIQUES DES
PHOTOGRAPHIES SUR L’ IMAGERIE MENTALE
VISUELLE
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« Ecoutez, je n’ai jamais cessé d’étre heureux. Vous savez, il y a une phrase que j’ai souvent
répétée : Merci pour les roses, merci pour les épines. La vie n’est pas une féte perpétuelle,
c’est une vallée de larmes, mais c’est aussi une vallée de roses. Et si vous parlez des larmes, il
ne faut pas oublier les roses et si vous parlez des roses, il ne faut pas oublier les larmes. »
Jean d’Ormesson
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PARTIE 2 : INFLUENCES DES CARACTERISTIQUES DES IMAGES
PHOTOGRAPHIQUES SUR L'IMAGERIE MENTALE VISUELLE

Les chapitres précédents nous ont permis d’expliciter la littérature autour des concepts
phares de cette recherche doctorale : I’image et I’imagerie mentale. De nombreux travaux se
sont orientés autour des antécédents de I’imagerie mentale : du c6té des stimuli iconiques, nous
avons les travaux d’Alesandrini et Sheikh (1983) ainsi que les travaux de Paivio (1991) ou de
Rossiter (1981) ; pour ce qui est des mots concrets, nous disposons des travaux de Lutz et Lutz
(1978) ou de Paivio et Csapo (1969) notamment ; et pour ce qui est des instructions d’imaginer,
nous pouvons citer les travaux de Caroll (1978) ou les travaux de Wright et Rip (1980). Puis
des chercheurs ont utilisé ce concept pour en comprendre les réponses comportementales des
consommateurs (Boulaire et Ballofet, 1999 ; Hardy-Euzeby, 2000 ; Wells et alii, 2000).
Cependant, méme si nous constatons qu’un ensemble de chercheurs ont intégré le concept
d’imagerie mentale dans leur recherche, nous constatons un manque de recherche autour des

effets des caractéristiques d’un stimulus iconique sur I’imagerie mentale.

Le premier chapitre présentera le modele préliminaire de la recherche construit a partir de
la littérature ainsi que les différentes études qualitatives exploratoires dans le but de confronter
la recherche au terrain et ainsi de solidifier et/ou de modifier le modele si besoin. Enfin, le
second chapitre exposera les hypothéses qui ont émergé a I’issue de la littérature et du modele

final.
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Chapitre 3 : Pour une mod¢lisation des relations entre 1’image
photographique et I’imagerie mentale visuelle

Introduction

Pour Gilbert et Troitzsch (2005) la modélisation est « une représentation simplifiée de la
réalité dans laquelle le phénomene auquel on s’intéresse est cerné par un ensemble restreint de
variables d’entrée et de sortie et de liens entre ces variables » (Extrait des travaux de Cartier et
Forgues, 2006, p. 126). Ainsi, la modélisation a pour but de mettre en exergue des relations de
causalité entre variables. Cette relation peut prendre la forme d’une figure, d’une formule
mathématique ou la forme d’une description sémantique (Thietart et al., 2014). L’analyse de la
littérature autour de I’imagerie mentale montre que plusieurs études existent autour de I’impact
d’une image, mais celles-ci portent essentiellement sur 1’intention d’achat ou I’achat en lui-
méme. En revanche, peu de modéles ont été proposés sur I’impact des caractéristiques d’une
image sur le consommateur via I’imagerie mentale visuelle. Nous proposons un modele
suggérant qu’une image a des effets positifs sur les images mentales visuelles de mémoire,
les images mentales visuelles d’imagination, les images mentales visuelles d’imagination
de soi. Ce chapitre se découpe en trois sections. Dans la premiere, nous présentons le modele
conceptuel préliminaire de la recherche élaboré a partir de la revue de littérature. La deuxieme
porte sur la réalisation de différentes études exploratoires destinées a conforter et a bonifier le
modele conceptuel préliminaire. Les méthodologies de ces différentes études y sont présentées
ainsi que les résultats obtenus. Pour finir dans la troisieme partie, nous développerons les
variables incluses dans le modele conceptuel final, variables étant modifiées ou précisées a la

suite de 1’étude exploratoire.

Section 1 : Le modele conceptuel préliminaire

Le modele présenté dans cette section repose principalement sur I’influence des
caractéristiques de la photographie sur I’imagerie mentale. Il intégre notamment la variable

émotionnelle qui pourrait agir sur I’imagerie mentale.
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1. Le modele préliminaire

Suite a I’analyse de la littérature et des différents modeles (Paivio, 1971 ; Babin et Burns,
1997 ; Helme-Guizon, 1997 ; Chamard, 2000 ; Lao, 2010 ; Larceneux, Bezancon et Lefebvre,
2018) , le constat est le suivant : les travaux autour de I’imagerie mentale se sont orientés
principalement autour du lien entre la mémorisation, les stimuli iconiques et/ou verbaux, des
antécédents de I’imagerie mentale (dimension de I’imagerie mentale), des variables
individuelles d’imagerie (habilité spatiale, style de traitement...) et les réponses affectives et
comportementales du consommateur (mémorisation, reconnaissance, croyance, attitude envers

I’annonce ou la marque, intention d’achat, émotions anticipées) dans différents contextes.

Quant aux travaux autour du transport narratif (Balakrishnan et Sundar, 2011 ; Bourgeon-
Renault et alii, 2019 ; Brinberg et Daniloski, 2017 ; Hamby, Gebbers et al, 2017 ; Escalas,
2004 ; Mahood et Hanus, 2017 ; Nielsen, Escalas et Hoeffler, 2018 ; Pera et Viglia, 2016 ; Pera
et al, 2016 ; Van Laer et alii 2014) ils se sont concentrés autour des antécédents du
consommateur/storyreceiver  (familiarité, attention, transportabilité, 4age, éducation,
engagement, genre, propension a adopter les nouvelles technologies, perception des
caractéristiques techniques et temporelles d’un dispositif transmédia) ou de la personne
émettant le stimulus/storyteller/conteur (identification a un personnage, transport narratif,
genre) et de leur impact sur le comportement du story-receiver (réponse affective, pensée
critique, réflexion narrative, croyance, attitude/comportement, auto-efficacité, le but) dans
différents contextes (publicités télévisées, livres et nouvelles, films, médias, sites touristiques

et attractions et séries).

Nous prenons donc le parti d’orienter notre recherche autour de I’impact d’une image et de
ses caractéristiques sur la création d’images mentales visuelles en passant par les émotions. Ces
propos sont représentés sous la forme d’un modele en figure 1. De plus, le modele pourrait nous
amener a comprendre un des points en lien avec le transport narratif qui est de savoir si
I’observateur de I’image se raconte une histoire a partir de I’image qu’il visualise. Cette histoire

émanerait des images mentales d’imagination et d’imagination de soi.
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Figure 1 : L'impact des caractéristiques de la photographie sur I'imagerie mentale via les émotions _
Modele conceptuel préliminaire — Source : réalisation personnelle.
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Pour justifier le modele préliminaire, nous expliquons le choix des variables étudiées par la

suite.

2. Les variables : indépendantes, dépendantes et médiatrices

2.1.Les variables indépendantes : les caractéristiques de 1’image

Les caractéristiques de I’image représentent I’une des variables principales étudiées au sein
de notre mod¢le conceptuel préliminaire. La recherche sur les effets des stimuli sur I’imagerie
mentale a fortement été développée notamment pour ses effets indirects. Toutefois, certaines

caractéristiques restent a étre approfondies.

Ne pouvant pas nous concentrer sur la totalité des caractéristiques de I’image, nous avons
décidé au regard de la littérature de nous tourner vers : la couleur, la luminosité, la taille ainsi

que le nombre de photographies.
2.1.1. Lacouleur

Méme si nous dénombrons aujourd’hui de nombreux chercheurs en marketing considérant
la couleur comme une variable explicative des perceptions, des attitudes du consommateur, les
recherches académiques concernant I’impact de la couleur en marketing et en comportement
du consommateur se développent lentement. Les recherches orientées autour de la couleur en
marketing ont porté¢ a la fois sur la couleur de 1’environnement de consommation (Bellizi,

Crowley et Hasty, 1983 ; Bellizi et Hite, 1992 ; Crowley, 1993 ; Middlestadt, 1990), sur la
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couleur packaging (Danger, 1987 ; Dano, 1996 ; Droulers, 1987 ; Favre et November, 1979 ;
Gollety et alii, 2009 ; Gordon, Finlay et Watts, 1994 ; Pantin Sohier, 2004, 2009 ; Roullet et
Droulers, 2004), sur la couleur de la communication publicitaire (Gorn, Chattopadhyay, Yi et
Dahl, 1997 ; Lichtlé, 2002a et 2002b ; Meyers-Levy et Perrachio, 1995 ; Rossiter et Percy,
1980 ; Roullet, Ben Dahmane Mouelhi et Droulers, 2003), la couleur en lien avec les sens
(Brunel, 1997 ; Lavin et Lawless, 1998 ; Tom et ali, 1987 ; Zellner et Kautz, 1990) ainsi que
sur la couleur des produits alimentaires (Hetzel, 2004). En outre, il est important de se tourner

vers la définition de la couleur.

La couleur est un concept complexe obéissant a de nombreuses lois : physiques,
physiologiques et psychologiques (Vandenbroucke, 2000). La complexité de la couleur
transparait dans les écrits de Pastoureau (2007). Selon lui, elle conduit a des préférences, des
associations d’idées et possede ses propres symboliques rendant ainsi difficile son étude

scientifique sur le plan méthodologique (Ayedi et Kammoun, 2012).

La couleur peut étre définie comme étant « la sensation regue par I’intermédiaire de notre
ceil de la vision d’un élément coloré » (Déribéré, 1964). Au-dela de cette définition, la couleur

peut étre analysée en fonction de trois dimensions : teinte, luminosité, saturation.

- La tonalité/la teinte : la teinte correspond a la position de la couleur dans le cercle
chromatique. Elle est déterminée par la longueur d’onde dominante de la couleur
(Divard et Urien, 2001 ; Lichtlé, 2002 ; Roullet et alii, 2003). Elle correspond en
d’autres termes a la longueur d’onde d’un rayonnement monochromatique pouvant

provoquer une sensation dans le méme ton coloré : tonalité rouge, bleue, jaune...

- La luminance (source lumineuse colorée) ou le facteur de la luminance (objet coloré)
est une caractéristique d’intensité du faisceau lumineux. C’est-a-dire qu’elle mesure le
rapport a la lumiere. Selon Lichtlé (2002) il s’agit du caractere clair ou foncé, di a la
quantité de lumiere que la couleur reflete. Différents termes sont utilisés pour parler de
la luminance. Selon une source, on utilisera le substantif luminosité, accompagné
d’adjectifs tels « qu’intense » ou « faible ». La luminosité se définit comme une
« composante selon laquelle une surface éclairée par une source lumineuse déterminée

parait émettre plus ou moins de lumiere » (Pelet, 2008). Pour un objet, c’est le substantif
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clarté qui s’appliquera, au travers des adjectifs « clair » ou « foncé » (Divard et Urien,

2001).

- La saturation ou P’intensité de la couleur : elle constitue le degré auquel la tonalité
est présente. Les couleurs fortement saturées contiennent une forte proportion de

pigments. Les couleurs « pastel » sont faiblement saturées.

Au-dela de sa complexité, du fait de ses dimensions, la variable couleur est une variable
qui se présente comme intéressante a étudier du fait de son manque de recherches. Nous mettons
ainsi en exergue dans notre modele conceptuel la possible relation entre la couleur et I’imagerie
mentale. Il s’agit ici d’étudier s’il existe un lien entre ces deux variables et de savoir quelle peut

étre I’influence de la couleur sur I’imagerie mentale.
2.1.2. Laluminosité

Selon la littérature, la luminosité apparait comme une dimension visuelle pouvant
influencer la perception ainsi que le comportement des consommateurs. Les chercheurs du
XXeme siecle (Bellizzi et Hite, 1992, Dunn, 1992 et Drugeon Licthtlé, 1996) 1’avaient bien
compris, car ils défendaient I’idée que la luminosité affecte la perception que pouvaient avoir
les consommateurs des produits et donc que cette composante était a prendre en considération
lors d’une expérience sur la couleur. Des travaux ont approfondi le sujet, en étudiant, plus
précisément, I’impact de la luminosit¢ d’un point de vente sur le comportement des
consommateurs (Baket et Cameron, 1996 ; Driss et alii, 2008 ; Golden et Zimmerman, 1986 ;
Lemoine, 2002). De plus, les travaux de Pelet (2008, 2010) soulignent le fait que la luminosité
influe sur la mémorisation de I’individu. Il précise qu’une luminosité plus faible lui permet plus
facilement de se rappeler le contenu d’un site qu’une luminosité plus forte. Ce dernier point
vient justifier D’intérét porté a cette composante pour nos travaux. Les travaux cités
précédemment mettent en valeur I’influence de la luminosité sur la perception du
consommateur. Elle est donc prise en compte dans notre recherche afin d’approfondir son effet
sur I’imagerie mentale dans le cadre d’une photographie d’une chambre d’hotel. En intégrant
la luminosité dans notre travail doctoral, il est important d’en apporter une définition. La
luminosité peut étre percue selon différentes approches : I’intensité lumineuse, les flux

lumineux et la luminance (Driss et alii, 2008, p43).
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e L’intensité lumineuse (ou degré de luminosité) mesure I’importance des flux lumineux
émis dans une direction obtenue par une source ponctuelle.

e Les flux lumineux correspondent a la quantité d’énergie émise par une source sous
forme de rayonnement visible dans toutes les directions via une unité de temps.

e Laluminance caractérise I’aspect lumineux d’une surface éclairée ou d’une source dans

une direction donnée dont dépend la sensation visuelle de luminosité.

Mais la encore, il est possible d’aller plus loin en analysant la luminosité sous d’autres
aspects comme : la qualité¢ de la lumiere (I’éclat, 'uniformité de I’illumination, le rendu de
couleur et la luminosité) ou encore le type de luminosité en fonction de lieu (la luminosité

ambiante, la luminosité de la mise en scene et la signalisation).

Au regard de la définition de la luminosité et de notre cas au sein de notre recherche, c’est-
a-dire I'utilisation d’un stimulus iconique (la photographie), nous nous intéresserons plus

spécifiquement a I’intensité lumineuse ou le degré de luminosité se révele pertinent.

2.1.3. Le cadrage

La photographie ne peut exister sans cadrage. Le cadrage est un des éléments
fondamentaux de la composition d’une photographie. Et comme les photographes interrogés
nous 1’ont confirmé, il est important de bien choisir la maniere dont nous cadrons 1’image.
Avant méme d’approfondir I’analyse, nous avons choisi le cadrage comme variable
indépendante. Intéressons-nous a la définition de celui-ci. Le cadrage correspond a I’action de

choisir ce qui entre dans les limites du cadre de I’'image en photographie.

I1 existe aujourd’hui différents types de cadrage : le plan large, plan d’ensemble, le plan
moyen (utilisé en photographie portrait), le plan américain (utilisé en photographie portrait), le
plan poitrine, le gros plan et le tres gros plan. Pour nos travaux, nous avons pris le choix de
partir vers un plan large, un plan d’ensemble ainsi qu’un plan moyen. Un plan large est un plan
idéal pour insister sur I’étendue de I’endroit photographié (de capter la scene dans sa globalité).
Pour ce qui est du plan d’ensemble, c’est un cadrage plus resserré sur le sujet. Enfin, le plan
moyen correspond a un cadrage beaucoup plus resserré sur le sujet. Pour ce dernier, on

s’intéresse beaucoup moins au décor.
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Le choix de cette caractéristique peut s’expliquer par le manque de recherches en sciences
de gestion autour de ce point. En référence a la littérature, nous retrouvons le concept en
anthropologie, et méme la encore, les travaux ne sont pas aussi poussés, Conord (2007) nous
dit que « le contexte de la prise de vue, les choix du cadrage photographique et de 1’angle de
vue, la méthode de recueil des données visuelles, le role de la prise de vue dans la relation vécue

entre 1’observateur et son terrain sont rarement interrogés, commentés (p. 11) ».

2.1.4. Lataille de I’'image

Comme nous avons pu I’exprimer au sein du chapitre 2 de la these, la taille joue a la fois
une influence sur I’imagerie mentale et sur la mémorisation. A travers ses travaux, Kosslyn
(1980) a montré I’importance d’un stimulus iconique de grande taille pour le consommateur
qui se représentera plus facilement 1’objet. Les travaux d’Unnava et Burnkrant (1991) ont
confirmé ce point en démontrant qu’un stimulus iconique de grande taille facilite davantage la
mémorisation qu’un stimulus de petite taille via le nombre important d’images mentales
générées. Ainsi, le choix de cette caractéristique s’explique par les travaux déja existants
(Kosslyn 1980 ; Percy et Rossiter, 1983 ; Unnava et Burnkrant, 1991) ainsi que par la nouveauté

du domaine étudié qui porte sur une chambre d’hotel.

2.1.5. Le mobilier/les objets

Un grand nombre de travaux se focalisent sur le produit en lui-méme. Certains portent sur
le nombre de produits (Larceneux et alii, 2007), sur la mise en avant de différents types de
produits (Mitchell, 1986 ; Hoch, Bradlow et Wansink, 1999), sur la mise en scene ou non du
produit (Kim et Lennon, 2008 ; Lao, 2010 ; Turley et Milliman, 2000 ; Yoo et Kim, 2012), sur
I’efficacité de la présentation visuelle des produits en ligne (Jeong et al, 2009) ou sur la forme
du produit (Patin-Sohier, 2009) par exemple. Chacune de ses recherches se concentre sur les
effets du produit ou de ses caractéristiques sur le comportement du consommateur en y intégrant
pour certaines la variable imagerie mentale (Yoo et Kim, 2014). Ces différentes approches ne
nous empéchent pas d’intégrer le mobilier/objets comme produit pouvant impacter 1’imagerie

mentale de 1’individu.

Les travaux de Leclerc (2005, p. 4) attestent que le mobilier ameéne 1’individu a développer

son imaginaire, sa créativité ou sa concentration. Ses analyses aboutissent a I’idée que
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I’individu serait amené a générer des images mentales visuelles d’imagination une fois qu’il a
vu un élément du mobilier d’une pi¢ce. Cet élément vient justifier 1’intégration de cette

caractéristique au sein méme de notre modele.
2.2.Les variables dépendantes : I’imagerie mentale

L’imagerie mentale est un concept aux multiples facettes comme nous avons pu le constater
au sein méme de la littérature. Il existe différentes formes d’imagerie mentale et celle qui nous
intéresse pour notre étude en marketing concerne les phénomenes d’imagerie étroitement liés a
la perception et plus exactement ses deux sous-catégories : I’imagerie de mémoire et I’imagerie
d’imagination. Ce sont ces deux types d’imagerie que nous retenons, car ils ont un réel intérét
en marketing (Babin, 1992 ; Bone et Ellen, 1991 ; Miller, 1994 ; Helme-Guizon, 1997 ; Lao,
2010 ; Balbo, 2011) et ce sont les images mentales les plus générées volontairement par les

individus lors d’une stimulation.
2.2.1. Les images mentales visuelles d’imagination

Comme I’indiquent Gavard-Perret et Helme-Guizon (2003, p.62), les images mentales
d’imagination « renvoient a des objets ou des événements non percus antérieurement ». Cela
sous-entend que 1’individu n’a jamais enregistré dans sa mémoire d’éléments du méme genre
que le stimulus ou en lien avec celui-ci. Ces images peuvent étre « la combinaison de plusieurs

expériences passées » (Denis, 1979, p.59).
2.2.2. Les images mentales visuelles de mémoire

Ces images mentales selon Denis (1979, p.59) sont « le rappel sous forme plus ou moins
fidéle d’une expérience ou d’une sensation antérieure ». Ainsi, elles coincident avec le rappel
d’¢éléments percus dans le passé. En revanche, les images générées sont moins précises que le

stimulus qui leur a donné naissance (Denis, 1979).

Les propos de Gavard-Perret et Helme-Guizon (2003) viennent expliquer le choix de ces
deux éléments comme variables dépendantes. Ils nous apprennent que les recherches en
marketing se sont toutes tournées vers I’étude des images d’imagination et des images de

mémoire.
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Une fois les formes d’imagerie prises en compte dans notre modele, celui-ci expose

¢galement une des dimensions de I’imagerie mentale : I’imagerie mentale de soi.

Le choix de cette variable se justifie par le peu de recherche en marketing. Cette dimension
est intéressante a intégrer a notre modele, car elle a trés souvent fait ’objet d’études dans un
contexte publicitaire et jamais dans un contexte touristique et plus particulierement la
photographie d’une chambre d’hdtel. Bien entendu, il existe d’autres dimensions a I’imagerie
mentale et nous les avons citées dans le chapitre traitant de I’imagerie mentale. Elles n’ont pas
¢été sélectionnées d’une part parce que nous ne pouvions pas toutes les traiter et d’autre part, car

elles ont déja fait I’objet de nombreuses études auparavant.
2.2.3. Les images mentales visuelles d’imagination de soi

L’imagination de soi, lien a soi ou « I’imagerie mentale de soi » est une dimension de
I’imagerie mentale. Pour ce type d’images mentales, 1’individu va générer des images mentales
dans lesquelles il est relation avec le produit mis en avant comme stimulus. L’individu
s’imagine ainsi utilisant le produit. Cette dimension a ét¢ utilisée dans plusieurs études comme
élément favorisant le comportement du consommateur (Escalas, 2004 ; Burns et alii, 1993 ;

Bone et Ellen, 1992 ; Maclnnis et Price, 1987).

Les travaux d’Escalas (2004) démontrent ¢galement 1’importance de cette dimension. Ils
suggerent que I’imagerie mentale de soi peut entrainer 1’individu dans un traitement narratif

I’amenant loin de I’attention critique qu’il pourrait porter sur un produit.
2.3.La variable médiatrice : I’émotion

Les émotions ont fait I’objet de plusieurs études dans le cadre de 1’imagerie mentale.
Lorsque Denis (1979, p. 257) aborde le concept d’imagerie mentale, il parle des « composantes
émotionnelles de I’activité d’imagerie » et ajoute que ces composantes affectives peuvent avoir
«une incidence réelle sur la performance » du processus d’imagerie. Selon Richard (1969),
I’imagerie mentale est un concept li¢ aux émotions de I’individu. Par sa définition, « I’imagerie
mentale se rapporte a toutes les expériences quasi-sensorielles ou quasi-perceptuelles vécues
consciemment, existant en 1’absence des stimuli concernés qui nous sont connus pour générer

leurs véritables contreparties sensorielles ou perceptuelles, et dont on peut attendre différentes
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conséquences ». Par des expériences quasi-sensorielles ou quasi-perceptuelles, Richardson
(1969) se référe a n’importe quelle représentation concrete d’états affectifs et autres expériences

sensorielles et perceptuelles.

Les chercheurs (Bourgeon et Filser, 1995 ; Filser, 2002) ont su le mettre en avant a travers
leurs recherches orientées sur I’expérience. Privilégiant ainsi les dimensions psychosensorielles
(besoin de stimulation et recherche de sensations essentiellement) dans la compréhension de la
réponse affective d’un consommateur. Mehrabian et Russell (1974) insistent sur le fait qu’une
expérience sensorielle est fondée sur la stimulation des cinqg sens accompagnée d’une

théatralisation de I’espace de vente pouvant amener le consommateur a ressentir des émotions.

En effet, les écrits de Lao (2010) basés sur les propos d’Escalas (2004a) révelent que le
concept d’imagerie mentale est fortement reli¢ a I’affect du consommateur permettant de mettre
en évidence le lien entre I’imagerie mentale et I’affect (Escalas, 2004a ; Green et Brock, 2000).
Le role médiateur de 1’affect du consommateur dans la relation imagerie mentale et transport

narratif n’a pas fait I’objet d’approfondissements empiriques.

De plus, les travaux de Derbaix (1975) et d’Holbrook et Hirshman (1982), autour de la
recherche en comportement du consommateur, a remis en cause « la primauté des réactions
cognitives et affectives sur le processus de prise de décision et sur le comportement du
consommateur ». Propos qui suggérent de se pencher sur la relation entre I’imagerie mentale et
les émotions, permettant ainsi d’étudier la convergence et la complémentarité de mesures

iconiques et verbales pour les réactions affectives dans le cadre d’une communication.

Lang (1979) met en avant cette relation entre les émotions et I’imagerie mentale a la suite
de la publication de son modele de la mémoire émotionnelle servant ainsi de base théorique aux
techniques d’imagerie mentale émotionnelle. Cela a donc permis aux émotions d’acquérir une
place d’honneur dans 1’'univers des thérapies cognitives et comportementales (Philippot et al.
2002) et, comme Lang (1979) le souligne, de donner naissance au concept d’imagerie mentale

émotionnelle. Concept qui n’apparait pas au sein des recherches marketing.

Tous ces propos nous invitent a définir le concept d’émotion. Au regard des différentes
disciplines et théories, le constat est le suivant : le concept d’émotion dispose de plusieurs

définitions (Holbrook et Hirschman, 1982 ; Graillot, 1998 ; Stemme, 1997) amenant certains
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chercheurs a refuser d’en émettre une définition ou tout simplement d’en décrire et d’en préciser
les éléments constitutifs (Strongman, 1973 ; Ekman, 1977 ; Kirouac, 1993). De notre c6té, nous
ne suivons pas cette logique et nous choisissons de nous poser la question : qu’est-ce qu’une
émotion ? Pour en comprendre le sens, il faut différencier 1’état affectif de I’émotion. L’affect
ou « réactions affectives » est un mot imprécis et souvent confus dans la littérature (Simon,
1982 ; Derbaix et Pham, 1989). La notion générique d’affectif désigne aussi bien les émotions,
les humeurs, les sentiments, les pulsions (Batra et Ray, 1986), les attitudes, les préférences et
les évaluations (Pieters et Van Raaij, 1988). Ainsi, ’émotion se présente comme une

composante de la dimension affective.

Selon Izard (2009, p. 3), I’émotion correspond a une « phase d’activité neurobiologique
ainsi qu’un aspect clé de la psychologie et de la motivation ». Avec cette définition, Izard émet
I’idée que I’émotion déclenche a la fois le comportement, le mental et la psychologie du
consommateur. En clair, I’émotion est une entit¢ composée de différents éléments et le tableau

ci-dessus le démontre :

Tableau 6 : Définition de 1'émotion — source personnelle

Auteur/Année Revue Sujet Définition

Les émotions sont le résultat de
I’interaction entre les facteurs
subjectifs et objectifs, réalisée par
des systemes neuronaux ou
endocriniens qui peuvent :
Induire des expériences telles que

S s?;;eégféffoi des sentiments d’éveil, de plaisir
Paul et Anne o . . ou de déplaisir,
. . Motivation Definitions with ay ..
Kleinginna and Emotion Sucwestions for Générer des processus cognitifs
1981 g8 tels que des réorientations
a Consensual q
Definition pertinentes sur le plan perceptif,

des évaluations, des étiquetages,
Activer des ajustements
physiologiques globaux,
Induire des comportements qui
sont, le plus souvent, expressifs,
dirigés vers un but et adaptatifs.
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Définition des différentes
catégories de 1’émotion : Emotion
I, II, 1.

e [’émotion I concerne les
mécanismes d’adaptation et de
maintien de I’homéostasie via
le systtme endocrinien et le
systtme nerveux autonome.
Elle peut étre étudiée par

The différentes mesures
. . hysiologiques ulsations
Physiological PRySIO10Bq P o
. . cardiaques, salivation,
Sociophysiology Base of . .
réponses €lectrodermales...),
Nonverbal ..
. e L[’émotion II concerne
Communication R . , .,
I’expression spontanée de 1’état
émotionnel. Elle peut &tre
mesurée par 1’observation et
I’analyse  des  expressions
faciales ou vocales et des
mouvements corporels,
e [’émotion I concerne
I’expérience subjective direct
de I’état de certains systémes
neurochimiques. Elle peut étre
étudiée par le rapport verbal.
Pour un
développement . - .
pp Construit multidimensionnel dont
Recherche et des mesures de . . .
.. , . les principales dimensions sont
Applications en l'affectif en e o .,
. . I’intensité, la polarité et le
Marketing marketing :
R contenu.
synthese des
prérequis
The Le terme émotion fait référence a
dimensionality | I’ensemble des réponses
Journal of . . <
of consumption | émotionnelles provoquées
Consumer . , , .
emotion patterns | pendant I’usage d’un produit ou
Research

and consumer

des expériences de consommation

satisfaction et lors de I’achat.
Vers une . .
) L’émotion est
connaissance .. .
. L multidimensionnelle. « Une
Revue Francgaise | des émotionsen | , . . Y .
: L réaction passagere désorganisant
du Marketing situation < Lo
s un état durable et soumise a des
d’achat,

application au

facteurs exogenes », constituant
« une réponse affective
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marché du momentanée, multiforme et plus
disque ou moins intense qui est faite a un
facteur perturbateur et externe a
I’individu ».
L’émotion se produit lorsqu’un
changement intervient au sein du
comportement du sujet a partir
The , . .
What Develops d’un stimulus interne ou
. . Development
in Emotional externe/non-verbal ou verbal.
and Structure of
Development? . Outre le comportement, ces
Emotions

changements peuvent étre
neurophysiologiques ainsi
qu’hormonaux.

Recherche et

Emotions et

Une émotion représente un
phénomene affectif, subjectif,
expérientiel, momentané,
multidimensionnel, source de
motivations provoquée par des
facteurs exogenes a I’individu,
qui interagit avec le processus de
traitement de 1’information
recueillie en vue d’une expérience
de consommation, avec le
comportement et avec

.. comportement , , .
Applications en P du I’expérience de consommation.
Marketing
consommateur e .
Une émotion représente un champ
d’étude porteur pour la recherche
spécialisée en comportement du
consommateur, car les aspects les
plus émotionnels des expériences
de consommation surviennent
avec une grande amplitude plus
ou moins forte dans pratiquement
toutes les situations de
consommation.
Emotion Theory
and
Research: s e, . .
The Annual . Phase d’activité neurobiologique
. Highlights, SR .
Review of ainsi qu’un aspect clé de la
Psychology Unanswered psychologie et de la motivation
Questions, ’
and Emerging
Issues
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http://link.springer.com/book/10.1007/978-1-4899-1939-7
http://link.springer.com/book/10.1007/978-1-4899-1939-7
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Notre modele conceptuel a ainsi pour but d’inclure les émotions dans I’intersection entre

les stimuli et I’imagerie mentale.
Section 2 : Etudes exploratoires et choix des modalités des variables
1. Une étude exploratoire

« Une exploration qualitative est valide si elle rend compte de la réalit¢é de facon
authentique et si elle examine avec précision toutes les facettes a étudier » Andréani et Conchon

(2005, p. 6).

Une ¢étude exploratoire est menée en vue de valider et d’étoffer le modele de recherche

préliminaire. Ainsi, I’étude exploratoire a deux buts :

- Dans un premier temps valider les différents concepts mentionnés au sein de 1’état de
I’art. Il s’agit ainsi d’analyser les discours des répondants et de s’assurer que ces
concepts s’y retrouvent bien.

- Dans un second temps enrichir les conclusions obtenues a travers I’état de I’art et a
travers les prémices du modele. Il s’agit ainsi de faire émerger de nouvelles perspectives

de recherches.

Cette partie traitant de 1’étude qualitative sera découpée en plusieurs sous-parties : dans un
premier temps les objectifs de I’étude, puis s’en suivra la méthodologie de I’étude et enfin les

conclusions tirées de cette étude exploratoire.
2. Objectifs des études qualitatives exploratoires

Au regard de la littérature en imagerie mentale, nous constatons un panel de recherche que
ce soit au niveau de I’impact des stimuli sur I’imagerie mentale qu’au niveau de I’impact de
I’imagerie mentale sur la réponse (mémorisation, intention d’achat et impulsion d’achat). Au
vu des stimuli, les travaux se sont orientés autour de la publicité, des mots concrets, des
instructions a imaginer, mais aucune recherche n’a porté sur I’impact de la photographie ou

I’impact des caractéristiques d’une photographie sur I’imagerie mentale.
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Cette recherche va donc porter sur I’étude de I’imagerie mentale dans un contexte
touristique. La problématique de notre recherche s’oriente autour de I’imagerie mentale visuelle
issue de la présentation de photographie de chambre d’hotel prise par des particuliers. Ces
photographies ont été sélectionnées au hasard au sein de la base de données de plusieurs
particuliers (qui n’ont en aucun cas participé a 1’étude qualitative exploratoire). Il a ét¢ montré
que certains stimuli sont beaucoup plus enclins a générer plusieurs types d’images mentales :
images mentales sensorielles, images mentales de mémoire et images mentales
d’imagination... Ces études qualitatives vont permettre de déterminer les éléments de la
structure du modele. Ici, nous allons étudier a la fois les effets d’une présentation d’une

photographie sur I’imagerie mentale ainsi que les caractéristiques d’une photographie.
Ces études qualitatives répondent a trois objectifs phares :

1) Identifier les caractéristiques phares d’une photographie : le cadrage, couleur, taille ou

luminosité.

2) Analyser les effets des photographies sur I’imagerie mentale du consommateur :

imagerie de mémoire et d’imagination,

3) Détecter les dimensions et les modes sensoriels de I’imagerie mentale du
consommateur : images tactiles, images visuelles, images olfactives, clarté, quantité,

élaboration de soi.

3. Recueil d’informations et analyses de données

Nous avons réalis¢ deux types d’entretiens individuels semi-directifs. Des entretiens aupres
de particuliers ainsi que des entretiens aupres de professionnels de la photographie et de
I’immobilier. A travers cette partie, nous allons prendre le temps de présenter ces deux

entretiens individuels : guide d’entretien ainsi que les résultats obtenus.
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3.1.L étude qualitative exploratoire : particuliers

3.1.1. Les entretiens individuels semi-directifs : particuliers

Cette étude exploratoire vise a recueillir les discernements des consommateurs et a déceler
les phénomenes en lien avec I’imagerie mentale. Ainsi, au regard des différentes techniques
existantes, nous sommes partis sur un entretien semi-directif. L’entretien semi-directif est le
type d’entretien le plus utilisé en sciences de gestion (Gavard-Perret, Gotteland, Haon, Joliber,

2012).

e Le guide d’entretien : particuliers

Les entretiens semi-directifs sont menés a 1’aide d’un guide d’entretien nous permettant
d’aborder des themes/sujets pouvant répondre aux objectifs de cette recherche aupres de tous
les répondants. L’enquéteur ¢élabore ce guide. Il est important de notifier que I"ordre de la
discussion n’est, en aucun cas, imposé, I’interviewer se base principalement sur I’enchainement
des idées des répondants pour mettre en avant les sujets avant ou apres un autre. Durant les

entretiens, quatre themes sont évoqués :

- La photographie, ses caractéristiques et I’environnement,
- Les effets émotionnels issus de la présentation des photographies,
- La dimension de soi de I’imagerie mentale,

- Les types d’images mentales générées.
Le theme 1 évoque :

- Les caractéristiques de la photographie (luminosité, taille de la photographie, le cadrage
adopté) : « La luminosité des photos, a-t-elle influencé votre choix », « La taille des photos,
a-t-elle influencé votre choix », « le cadrage adopté pour les images, a-t-elle influencé votre
choix ? »,

- L’environnement dans lequel gravite le répondant : « L’environnement, a-t-il influencé
votre choix ?,

- Influence et lien entre les photos choisies.
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Le théme 2 permet d’aborder les émotions générées par les photographies lorsque les
consommateurs visualisent trois des huit photographies sélectionnées par celui-ci: « Que

ressentez-vous en voyant ces images ? ».

Le théme 3 aborde une des dimensions de I’imagerie mentale, I’¢laboration de soi le
permettant de vivre une expérience de consommation anticipée. Les photographies peuvent
amener le répondant a générer des images de soi. C’est-a-dire une visualisation de soi au sein

de I’image mentale générée par la photographie.

Le theme 4 consent a aborder les expériences vécues par le consommateur a travers deux
types d’images mentales visuelles : les images mentales visuelles d’imagination et les images

mentales visuelles de mémoire.

Le guide d’entretien ainsi que les objectifs de cette étude exposent les effets des
photographies chez le répondant a travers 1’imagerie mentale ainsi que les caractéristiques

retenues par celui-ci en visualisant les photographies.

e [’échantillon de consommateur

Nous avons privilégié le recours a un panel de répondants ayant des caractéristiques
diverses que ce soit en termes de genre, d’age, d’expérience pour ce qui est des voyages, de
niveau d’études... Nous ne souhaitions pas regrouper des personnes ayant des caractéristiques
semblables. Cette différence va nous permettre de voir s’ils génerent des images mentales

visuelles quel que soit leur niveau d’expérience.

Nous avons réalisé un total de quatorze entretiens auprés d’un panel de répondants allant
de vingt et un ans a cinquante ans. Nous nous trouvons dans une démarche exploratoire, ce qui
implique que le recueil d’informations obtenues a partir de celle-ci a pour but d’opposer les
déductions logiques issues de la littérature et de définir de nouveaux axes de travail. Comme
I’expose Balbo (2011) et Griffin et Hauser (1993), 14 répondants révelent plus de 80% de
I’information. A cela, viennent s’ajouter les travaux de Andréani et Conchon (2005) qui
considerent que temps que 1’étude fait émerger de nouveaux éléments, le recueil d’informations

peut continuer a se faire, mais lorsque nous percevons une saturation de celles-ci, I’étude doit
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prendre fin, permettant ainsi de donner la taille de I’échantillon optimale. Le recueil de

I’information pour cette recherche arrive a saturation au quatorziéme entretien.

Le tableau présente la constitution de I’échantillon de personnes interviewées (genre et age).

Tableau 7 : Présentation de 1'échantillon de 1'étude exploratoire n°1

Effectifs Fréquence
Homme 9 64%
Sexe
Femme 5 36%
Total 14 100%
Effectifs Fréquence
18 — 25 ans 7 50%
A 26 — 35 ans 5 36%
Age
36 —45 ans 1 7%
46 ans et plus 1 7%
Total 14 100%

e Protocole de collecte des données

Chaque étude qualitative doit suivre trois grandes étapes en général : collecter les données,
les coder, puis les analyser. Afin de collecter nos données, nous avons fait appel a des personnes
habitant et/ou travaillant dans la région d’Angers (49000) ou dans la région de Nice (06000).
Dans le but de mettre a I’aise nos répondants, des rendez-vous ont été organisés a leur domicile
ou dans un bureau au calme au sein de ’'université d’Angers. L’objectif précis de I’enquéte ne

leur a pas été fourni pour éviter que cela ne vienne biaiser leurs réponses.

Lors de I’entretien, la conversation commencait par la phrase suivante : « Bonjour, pour
ma these de doctorat, je fais une étude sur les images. Et votre avis est particulierement
important. L’ensemble ne prendra pas plus de 40 min. S’il vous plait, soyez sincere et
spontané(e). Il n’y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses. Ce qui compte, c’est ce que vous
pensez. La valeur finale de ce travail de recherche va dépendre de votre attention et de la

sincérité de vos réponses. Voici comment [’entretien va se dérouler : je vais vous présenter un
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certain nombre d’images, que vous allez regarder attentivement (3 min). A la suite de cela, je

vous demanderai d’en choisir trois et de les regarder a nouveau (3 min). »

Aprées cette courte introduction, une question leur était posée : « Dans quel état d’esprit
étes-vous maintenant ? Que ressentez-vous ? » Ces questions nous permettaient de connaitre
les émotions que ressentait le répondant avant de commencer le déroulement du protocole. Une
fois la réponse apportée, le répondant devait réaliser une « lecture de 1’'image » et en choisir

trois sur les huit.

Les images utilisées (Figure 2), présentent des chambres d’hdtel : un lit et ’ensemble du
mobilier (table de chevet, fauteuil, télévision...). Les éléments au sein de la photographie sont

figés dans le temps, il n’y a aucun effet de mouvement.

Pour les différencier, nous avons joué a la fois sur les éléments centraux de I’image : la
couleur, le style, la taille, I’organisation du mobilier. Nous avons jou¢ aussi sur les éléments
périphériques tels que la luminosité (une photographie prise de nuit ou de jour/lumiere naturelle

ou artificielle), le cadrage et la profondeur de I’image.
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Figure 2 : Photographies de chambres d'hétel prises par des particuliers (pour voir les photographies
en plus grandes, voir annexe n°1)

Chaque image met en avant une ou deux des caractéristiques (luminosité, taille de I’image,
profondeur) que nous avons identifiées, nous permettant ainsi de discuter plus facilement des

effets de ces différentes caractéristiques.

Une fois la sélection faite par le répondant, il s’ensuivait une discussion autour des images
(le répondant n’avait plus acces a aucune des huit images). Cette discussion commencait
toujours par les questions suivantes : « Quelles images avez-vous choisi ? » et « Pourriez-vous
me donner les raisons pour lesquelles vous avez choisi ces images ? ». Les répondants pouvaient
exposer librement les raisons de leurs choix. A I’issue de chaque narration, des questions étaient
posées afin d’étayer certains points qui semblaient flous. Par exemple, si le répondant survolait
certains parametres de I’image, nous leur posions les questions suivantes : « A quoi pensez-
vous quand vous voyez ces images ? La luminosité des photos a-t-elle influencé votre choix ?
» La finalité était de connaitre les images mentales générées par les photos, ainsi que

I’éventuelle expérience de consommation anticipée® que celles-ci pouvaient susciter.

3 Expérience de consommation anticipée ou consommation anticipée. Arnoul, Price et al (2002, p. 424)
décomposent le processus de 1’expérience en quatre phases (repriss par Roederer (2012, p.61) : « (1) La
consommation anticipée (anticipated experience); (2) L’expérience d’achat (purchase experience); (3)
L’expérience de consommation (consumption experience); (4) Le souvenir de I’expérience et la nostalgie
(remembered consumption and nostaligia) ». Roederer (2012 p.61) : « La consommation anticipée releve de
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e Déroulement des entretiens semi-directifs : particuliers

Les entretiens ont une durée comprise entre 30 et 45 min. Chaque entretien a été enregistré

avec un dictaphone et retranscrit manuellement.

Avant les entretiens, les répondants ont été exposés a huit stimuli. Une fois les huit images
présentées, ils avaient en moyenne deux minutes (Ce temps s’explique avec les travaux portant
sur I’attention de Bunce et alii, 2010) pour en choisir 3. Ces images avaient pour but de stimuler
leur mémoire ainsi que leur imagination. Nous avons eu recours a la mémorisation

d’expériences passées.

Lors de ces entretiens, un panel de contraintes a été respecté :

- Laisser le répondant s’exprimer librement, et donc étre neutre sans €tre directif.

- Etre a I’écoute et essayer de comprendre ce que le répondant pense et ressent. Adopter
une attitude empathique.

- Etre attentif 4 ce que le répondant dit. C’est-a-dire ne pas regarder uniquement les notes
de son guide d’entretien.

- Encourager le répondant a approfondir ses réponses.

3.1.2. Analyse de contenu thématique

Pour analyser les entretiens individuels semi-directifs, nous sommes partis d’une analyse
thématique manuelle. Le traitement manuel se justifie par une faible quantité de données

textuelles.

Dans un premier temps, nous avons identifié¢ les différents themes et sous-themes a partir
du corpus des quatorze entretiens. Dans un deuxieme temps, nous avons analysé et réparti les
différents verbatims dans ces themes et sous-themes. Enfin, cette classification nous a permis

de traiter les résultats.

I’avant expérience et regroupe un ensemble d’activités permettant a 1’individu de préparer ou de penser simplement
I’expérience a venir (par exemple : recherche d’information, organisation et budgétisation de 1’achat, réverie
concernant la consommation a venir) ».
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Dans le cadre de cette recherche, différentes catégories ont émergé de maniere inductive :
caractéristiques de la photographie, les éléments de la chambre, imagerie mentale ainsi que

I’expérience de consommation anticipée.

Voici la liste des sous-themes qui ont pu étre identifiés :

Caractéristiques de la photographie :
= Laluminosité,

= [’angle de vue,

» Le cadrage,

» La profondeur de I’image.

Les éléments de chambre :

= Lacouleur et le mobilier,
= Le style,

= [’organisation du mobilier.

Imagerie mentale :
» Imagerie mentale visuelle,
= Imagerie mentale d’imagination,

» Imagerie mentale de mémoire.

L’expérience de consommation anticipée :

* Projection de soi.

3.1.3. Résultats de 1’analyse de contenu

Dans un premier temps, les résultats de I’analyse de contenu nous permettent d’attester la
littérature. Comme précédemment exposé, la relation entre I’imagerie mentale issue des stimuli
iconiques et la mémorisation a fait ’objet d’une multitude de recherches. Cette relation se
présente sous la forme de verbatim émis par les répondants. C’est un des points phares de notre

modele.
Les résultats obtenus, dans un second temps, exposent une autre relation, celle entre

I’imagerie mentale issue de caractéristiques de stimuli iconiques et I’imagination. Cette relation

permet également de faire émerger 1’imagerie mentale de soi.
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Les résultats présentés ci-apres mettent en évidence également les différentes caractéristiques

retenant 1’attention de I’individu lorsque celui-ci regarde un stimulus iconique.

Les caractéristiques de la photographie — la mémorisation

Toutes les photographies analysées par les répondants nous amenent a déceler les éléments
périphériques de celles-ci (la taille, la luminosité, le cadrage) et les éléments inclus (la couleur

et les objets) par I’utilisation de verbatim :

«J'ai sélectionné la photographie avec la chambre dans un style vintage avec un fond bleu
canard. » (Amélie) ;

« Je trouve que les couleurs et la décoration sont assez attrayantes. Surtout le_jaune, c’est le

coussin jaune, je pense, qui m’a fait choisir cette image. » (Hortense) ;

« Les couleurs étaient plus neutres. Il'y en avait une qui paraissait plus grande, mais elle faisait
désordonner. J'ai d’abord choisi les images par rapport a leur taille. » (Ismaid) ;

« Plus les photos sont grandes et meilleure est la qualité. Alors que les premieres photos qui
ont été prises en portrait, tu vois qu’elles ont été prises avec un portable. Le cadrage est
important. » (Gabriel).

« Tu t’imagines facilement dedans, parce que vu que tu as une belle luminosité, tu as des beaux

effets d’ombre, etc. ». (Florent).

Ces verbatims insistent donc sur I’importance des caractéristiques de la photographie pour
le consommateur. Par conséquent, selon ces résultats, la couleur, la taille, le cadrage et la
luminosité jouent un role positif dans la mémorisation d’images. Ils nous permettent également
de supposer que ces caractéristiques auraient un impact sur la stimulation d’images mentales

visuelles chez 1’individu.

La photographie et I’imagerie mentale visuelle de mémoire

Dans le cadre de cette étude, la photographie utilisée n’inclut aucun mot ni aucune présence
humaine. Nous avons décidé de partir sur une photographie représentant une chambre d’hotel.
Ce type d’image a amené I’individu a générer une forme d’image mentale appelée images de
mémoire. Comme nous avons pu le voir précédemment au sein de la littérature, les images

mentales de mémoire « constituent le rappel, sous une forme plus ou moins fidele, d’'une

Cédrick GAUTIER | Thése 2021 @@@@ 89
BY NC ND



expérience ou d’une sensation antérieure [ ... caractérisées par un sentiment de familiarité ou
de reconnaissance de I’événement passé. Elles sont moins nettes et moins riches en détails que
la sensation originale » (Vinacke, 1952). En clair, il est question de reconstruction mentale
d’un événement ayant eu lieu dans le passé encodé en mémoire préalablement par I’individu

(Richardson, 1983).

Au sein de notre étude exploratoire, certains verbatims appuient ces propos. La
, . , . NPT e .
présentation d’une photographie amene I’individu a se souvenir d’événements passés via les
images mentales visuelles qu’il génére.
« En regardant les images, cela m’a renvoyé a mon dernier stage dans [’hotellerie. Cela m’a
fait me souvenir de ¢a, parce que c’était a peu pres le méme type de chambre... » (Marion) ;
«J'ai déja travaillé dans un hotel en Corse, ou il y avait cette méme teinte murale. »

(Hortense) ;

La photographie, 1’imagerie mentale d’imagination et les images mentales de soi

Comme vu précédemment, les caractéristiques visuelles permettent a la fois aux individus
de mémoriser des photographies ainsi que de générer des images mentales visuelles de
mémoire. Ces éléments vont également jouer un rdle dans le développement de leur
imagination. Les travaux de Denis (1979) ont démontré qu’un stimulus amenait a générer chez
I’individu des images mentales d’imagination ainsi que des images mentales d’imagination de
soi. Pour ce dernier point, cela signifie que I’individu est amen¢ a se projeter directement dans

les images qu’il génére a partir de celles qu’il regarde (« Self-referencing », Escalas, 2007).

« Je me suis imaginé me déplacer dans la chambre. C’est pour cela que j’ai choisi ces

images, on y voyait de [’espace [...]. Je me suis imaginée faire des soirées avec des amis assis

sur les fauteuils, ou me déplacer avec eux en vacances ». (M. Bassigny) ;

« Quand on est femme de chambre ou gouvernante, on doit contrdler forcément l’état final de

la chambre. Je me suis vu rentrer dans la chambre et controler I’état de la piece ». (Marion) ;

« Dans une des chambres effectivement, je me suis projeté en m’y voyant. Afin de savoir si dans

celle-ci, je m’y sentirais bien ». (Sourou) ;

« Pour une des photographies, celle avec du bleu, je me suis imaginé des vacances a la

Meéditerranée. En Corse, plus particulierement. J'y ai vu des paysages. Le fait que ce soit bleu,

cela m’a fait penser également a la mer ». (Hortense) ;
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Les verbatims utilisés par les répondants suggerent qu’un stimulus iconique sans mot
amene a générer des images mentales d’imagination ainsi que des images mentales

d’imagination de soi.

Les résultats présentés ci-dessus nous permettent principalement de conforter les résultats
des recherches antérieures appuyant le fait que les images sont source d’imagerie mentale
visuelle d’imagination et de mémoire (Craik et Lockhart, 1972 ; Gavard-Perret et Helme-
Guizon, 2003 ; Lao, 2010 ; Balbo, 2011). Elles aménent I’individu a générer des dimensions de
I’imagerie mentale (Ellen et Bone, 1991 ; Babin, 1992 ; Chamard, 2000). En effet, les
répondants interviewés lors de cette étude qualitative faisaient appel a leurs expériences passées
de voyages. Leurs propos étaient directement li€s par conséquent a la mémorisation, se

rappelant ainsi de leur imagerie de mémoire et d’imagination.

La photographie avec ou sans présence humaine

La photographie d’une chambre d’hdtel peut inclure une photographie de la chambre avec
ou sans présence humaine. Cette é¢tude nous permet d’avancer certaines hypothéses sur les
préférences des consommateurs en termes de présentation de la chambre a travers sa
photographie. Nos répondants préferent aucune présence humaine au sein de la photographie.
Pour eux, cette présence risquerait notamment d’influencer la création d’images mentales
méme si les travaux de Gavard-Perret (1993) émettent le contraire. L.’imagerie mentale issue

de I’absence de présence humaine est améliorée par une projection de soi dans la scene :

« Je pense que dans une chambre, il faut qu’il n’y ait personne tout du moins sur une photo de
chambre [...] La chambre, c’est un lieu assez intime. Et pour se projeter, c¢’est mieux qu’il n’y
ait personne. Garder ce lien d’intimite. Ce lien d’exclusivité. D avoir une nuit pour soi. Et non

pas l’'image qu’il y a eu quelqu’'un avant ». (Hortense) ;

Ici, la répondante met en avant 1’avantage de I’absence de présence humaine pour ce type

de photographie.
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La photographie et les émotions

A partir des résultats de cette analyse de contenu, nous pouvons établir un lien entre les
images et les émotions. Les images peuvent également générer des émotions et ainsi moduler

les émotions anciennement ressenties ou les images peuvent émettre des émotions :

« Je me sens fatigué [...]. En regardant la photographie, je me suis senti oppressé ». (Florent) ;
« Ce sont des chambres ou j’aimerais bien passer la nuit. On dirait qu’il y a une sorte
d’ambiance dans ces chambres. On y ressent le calme, la sérénité et la paix ». (Maxime) ;

« Une impression de ne pas €tre a 1’aise... si je me rends dans cette chambre, je sais que je ne

serais pas a ’aise et que j’y passerais une mauvaise nuit ». (Marion).

Ces émotions peuvent donc influencer la vision que se fait le consommateur de la chambre

et ainsi influencer les images mentales visuelles de mémoire ou d’imagination qu’il générera.

3.2.L étude qualitative exploratoire : professionnels

3.2.1. Les entretiens individuels semi-directifs : professionnels

Cette étude exploratoire vise a recueillir les perceptions des professionnels et a déceler les
caractéristiques qui selon eux permettent de capter 1’attention des consommateurs et de les
amener a se projeter. Comme pour les entretiens avec les particuliers dans la sous-section

précédente, nous sommes partis sur des entretiens semi-directifs.

e Le guide d’entretien : professionnels

Comme nous ’avons précisé dans la partie concernant les études qualitatives exploratoires
en lien avec les particuliers, lorsque nous menons des entretiens semi-directifs, I’utilisation d’un
guide d’entretien est primordiale. Ce dernier va nous permettre d’aborder les thémes/sujets
répondant aux objectifs de cette recherche aupres des répondants. L ordre des thémes abordés
dans la discussion n’est, en aucun cas, imposé. Durant les entretiens, trois theémes majeurs ont

été évoqués :

- Le photographe ou I’agent immobilier, sa vision de la photographie,

- Caractéristiques de la photographie,
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Photographie/message.

Le theme 1 évoque :

La vision de la photographie pour le photographe : « Le sens d’une photographie,
réside-t-il dans les seules limites de son cadre ? »

Les outils utilisés par le photographe/agent immobilier : « Avec quel appareil prenez-
vous des photographies (hybride, reflex, compact, téléphone) ?

L’approche de la photographie et I’utilisation des termes: « Selon vous, on dit
« prendre » une photographie ou « faire » une photographie ? Quelle est la différence

entre les deux ?

Le théme 2 permet d’aborder les caractéristiques de la photographie. Les caractéristiques

émanent directement de la littérature ainsi que de la premiere étude exploratoire aupres des

particuliers :

Adaptez-vous les parametres de votre appareil photo en fonction du lieu que vous allez

photographier ?
Quelles sont les principales caractéristiques pour une bonne photographie ? A quel
moment considérez-vous qu’une photographie est bonne ou mauvaise ? Qu’est-ce

qu’une mauvaise photographie et qu’est-ce qu’une bonne photographie ?

La composition photographique, joue-t-elle un réle dans la réalisation d’une bonne ou

d’une mauvaise photographie ?
Comment choisissez-vous les photographies que vous allez poster sur votre site ?

Quels sont les effets de la luminosité en regle générale ? Quels sont les effets de la

luminosité sur le consommateur ? Quels sont les différents types de luminosité ?

La lumiere, sert-elle ou transfigure-t-elle la matiere ?
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Quels sont les effets de la quantit¢ d’objets au sein d’une photographie sur le

consommateur ?

Quels sont les effets d’une photographie exposant trop ou pas assez de contenus sur le

consommateur ?

Quels sont les effets du type de cadrage sur le consommateur ? Quels sont les différents
types de cadrage ? Quels sont les types de cadrage utilisés pour mettre en valeur une

photographie ?

Modifiez-vous les photographies sélectionnées ? Réajustement de la couleur, de la
luminosité, recadrage ? Retravailler une photographie, est-ce le fait de privilégier le

fond ou/et la forme ?

Le théme 3 aborde 1’idée qu’une photographie transmet un message. Quand nous regardons

la littérature en histoire de I’art, nous constatons que 1’image est percue comme une source de

message :

En quoi le type d’appareil interfére-t-il dans la transmission du message souhaité ?
Essayez-vous de transmettre un message a travers vos photos ? Si oui, quel est le
message que vous essayez de transmettre ? Essayez-vous de raconter une histoire
lorsque vous prenez une photographie ?

Une photographie, peut-elle se passer de 1égende pour transmettre un message ?

Si vous postiez seulement des photographies pour présenter le bien, est ce que cela

suffirait pour que le consommateur se projette dans celui-ci ?
Le contexte, joue-t-il un rdle pour transmettre un message ?
En quoi la mise en scene tient-elle une place importante ? La mise en scéne du lieu,

tient-elle une place importante pour transmettre le message souhaité ? Jouez-vous avec

les caractéristiques de la photographie pour transmettre ce message ?
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- Essayez-vous de transmettre des émotions lorsque vous prenez une photographie ?

Le guide d’entretien, ainsi que les objectifs de cette étude exposent les possibles caractéristiques

pouvant impacter le répondant.
e L’échantillon des interviewers

Nous avons privilégié le recours a un panel de répondants ayant une caractéristique les
différenciant : la profession. Nous avons souhaité cibler des personnes qui sont en lien direct
avec la photographie : des photographes et des agents immobiliers. Cette disparité va nous
permettre de pointer du doigt les différentes caractéristiques sélectionnées pour mettre en valeur
une photographie et de voir s’il y a une ressemblance au niveau de ces choix.

Nous avons réalisé une dizaine d’entretiens aupres des photographes et des agents immobiliers.
Nous nous trouvons dans une démarche exploratoire, ce qui implique que le recueil
d’informations obtenues a partir de celle-ci a pour but d’opposer les déductions logiques issues

de la littérature et de définir de nouveaux axes de travail.

e Protocole de collecte des données

Comme nous I’avons signalé précédemment une étude qualitative doit suivre trois grandes
¢tapes : la collecte de données, le codage, puis I’analyse. Afin de collecter nos données, nous
avons fait appel a des professionnels de la région d’Angers (49000) et de la région de Nice

(06000).

Dans le but de mettre a 1’aise nos répondants, des rendez-vous ont été organisés a leur
domicile ou dans un bureau au calme au sein de ’université d’Angers. L’objectif précis de

I’enquéte ne leur a pas été fourni pour éviter que cela ne vienne biaiser leurs réponses.

Lors de I’entretien, la conversation commengait par la phrase suivante : « Bonjour, pour
ma these de doctorat, je fais une étude sur les images. Et votre avis est particulierement
important. L’ensemble ne prendra pas plus de 40 min. S’il vous plait, soyez sincere et

spontané(e). Il n’y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses. Ce qui compte, c’est ce que vous
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pensez. La valeur finale de ce travail de recherche va dépendre de votre attention et de la
sincerité de vos réponses. Voici comment [’entretien va se dérouler : nous allons discuter
librement autour d’un theme qui est la photographie et parfois, je vous lancerai sur certains

sujets. »

A la suite de cette courte introduction, une question leur était posée : « Que représente
la photographie pour vous et qu’est-ce qu’une bonne photographie selon vous ? ». Ces deux

questions nous permettaient de lancer 1’entretien autour de 1’élément qui nous intéressait.

Le tableau ci-dessous présente la constitution de 1’échantillon de personnes interviewées en

fonction de leur métier.

Tableau 8 : Présentation de 1'échantillon de I'étude exploratoire n°2

Métier Photographes 1
Agents immobiliers

e Déroulement des entretiens semi-directifs : professionnel

Les entretiens ont une durée comprise entre 40 et 50 min. Chaque entretien a été enregistré avec

un dictaphone et retranscrit manuellement.
Pendant ces entretiens, différentes contraintes ont été respectées :

- Laisser le répondant s’exprimer librement, et donc, ne pas étre directif et étre neutre.

- FEtre a I’écoute et essayer de comprendre ce que le répondant pense et ressent. Adopter
une attitude empathique.

- Etre attentif a ce que le répondant dit. C’est-a-dire ne pas regarder uniquement les
notes de son guide d’entretien.

- Encourager le répondant a aller plus loin dans ses réponses.

3.2.2. Analyse de contenu thématique
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Comme pour les entretiens avec les particuliers, afin d’analyser les entretiens individuels
semi-directifs, nous avons opté pour une analyse thématique manuelle. Dans un premier temps,
nous avons identifié les différents themes et sous-themes a partir du corpus des quatre
entretiens. Dans un deuxieme temps, nous avons analysé et réparti les différents verbatims dans

ces themes et sous-themes. Enfin, cette classification nous a permis de traiter les résultats.

Dans le cadre de cette recherche, différentes catégories ont émergé de maniere inductive :
caractéristiques de la photographie, les techniques utilisées, la mise en avant de certaines

images et la transmission d’un message.
Voici la liste des sous-themes qui ont pu étre identifiés :

- Caractéristiques de la photographie :
= La luminosité,
= L’angle de vue,
= Le cadrage,
= Le nombre de photographies.
- Les éléments dans la photographie :
= [’organisation du mobilier.
- L’imagerie mentale, I’émotion et la photographie :
* Les émotions,
» La transmission d’un message,

= Lasupériorité des images sur le texte.

3.2.3. Résultats de I’analyse de contenu

Le constat est le suivant : les résultats obtenus a partir de 1’analyse de contenu nous
permettent de confirmer la littérature. Les caractéristiques des images influencent les attitudes
des individus. Certaines caractéristiques issues de la photographie ont plus d’impact que
d’autres. Ces différentes relations se présentent sous la forme de verbatims émis par les

répondants.

Les résultats de ces entretiens ont également appuyé la relation entre le stimulus iconique,

les émotions et la transmission d’un message. A cela, vient s’ajouter le fait que le stimulus
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iconique est également présenté comme supérieur au texte. Les répondants font ressortir aussi

ces relations a travers 'utilisation de verbatims.

Les caractéristiques de la photographie

En discutant avec les professionnels, que ce soient les photographes ou les agents
immobilier, les entretiens nous amenent a mettre en avant différentes caractéristiques jouant un
role au sein de la photographie. Ces différentes caractéristiques déterminent la valeur de la

photographie pour les professionnels :

« La luminosité met le bien en valeur » « La luminosité et 1’angle de vue ne sont pas des

éléments auxquels je fais attention, peut-étre parce qu’a force, j’ai I’ceil. Mais ce sont deux
éléments importants a prendre en compte » (Liliane — Agent immobilier).

« Pour obtenir une bonne photographie, c’est le fait de jouer avec la couleur, les saturations, les

niveaux de luminosité et les niveaux de teinte » (Justine — Photographe).

« La lumiere cela fait tout, je pense. Suivant si la photographie est trés lumineuse ou s’il y a des

ombres, elle n’aura pas le méme caractere » (Justine — Photographe).

« Le plan américain reste le plan que je préfere. Je ne sais pas cela transmet un message
différent, cela donne un vrai caché. Attention, ce type de plan est plus adapté lorsque nous

photographions une personne. Sinon on peut jouer sur les plans d’ensemble, les plans larges et

les plans moyens. Mais cela va dépendre également de I’envie et du moment. Il faut rester

spontané » (Justine — Photographe).
« Nous prenons des angles et mettons en valeur la luminosité de la piece. Ils permettent de jouer

sur la grandeur de la piece » (Patrick — Agent immobilier).

Ces verbatims mettent en évidence la pertinence des caractéristiques de la photographie
pour les professionnels de I’image. Ces caractéristiques leur permettent de mettre 1’ensemble
de la photographie en valeur que ce soit la photographie ou la scéne/l’objet photographié(e).
Elles joueraient ainsi un role positif dans son élaboration et elles permettraient de transmettre

un message ¢galement. C’est ce que nous aborderons par la suite.
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La photographie, un message

Comme nous avons pu I’émettre précédemment au sein de notre étude, nous avons essayé
de savoir si une photographie était capable de transmettre un message, tout du moins si les
professionnels de I’image utilisaient la photographie pour transmettre un message ou si c’était
I’individu qui se créait sa propre histoire. Les littératures autour de ce point different. Par
exemple en histoire de I’Art, la littérature défend I’idée qu’une histoire gravite autour d’une
image (Schaeffer, 2001 ; Jost, 1992 ; Parna, 2001 ; Lits, 2001 ; Biagioli, 2001 ; Speidel, 2013)
alors qu’en sciences de gestion, I’image n’émet aucune histoire et ce sont les individus qui se
créent leur propre histoire a partir des images mentales crées. Il serait ainsi question d’imagerie
de transportation (Phillips et McQuarries, 2010 ; Van Laer et alii 2014). Dans 1’analyse de nos
entretiens, les verbatims appuient I’une des approches : la transmission d’une histoire a travers

une image.

« En tant que photographe, on prend des photographies avec notre regard, mais on prend plaisir

a partager aussi avec les autres comment nous avons pu voir les choses a ce moment-la. Leur

montrer notre vision du monde » (Justine — Photographe).

« Si c’est la journée, on jouera avec la luminosité émise par le soleil, si c’est le soir, il faudra
voir si on peut jouer avec les luminaires de la chambre. Mais en tout cas, le rendu ne sera pas

le méme et le message sera tout a fait différent. Cela va donc dépendre du message que 1’on

souhaite faire passer » (Justine — Photographe).

« La photographie doit étre parlante, la luminosité doit étre bien captée, elle doit étre prise au

bon niveau, ni trop haute et ni trop basse. Elle doit montrer 1’histoire du lieu » (Fabienne —
Agent immobilier).

« Une photographie si elle est mal prise, elle va transmettre un message négatif du bien aux

clients. A ce moment-1a, je suis obligée d’aller reprendre la photographie afin d’en obtenir une

qui met bien en valeur le bien » (Liliane — Agent immobilier).

Ces verbatims viennent confirmer les propos des chercheurs en histoire de ’art: les

personnes qui prennent une photographie essaient de transmettre un message a travers celle-ci.

« La capacité¢ de I’image fixe a induire une activité de narrativisation chez le spectateur
semblerait donc liée pour I’essentiel au fait que ce qui est montré est susceptible de pointer au-

dela de lui-méme vers un avant et un apres qui seul permet d’accéder a I’intelligibilité compléte
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de la conjonction spatio-temporelle montrée » (Schaeffer, 2001, p. 20). En fait, si nous partons
du fait qu'une image fixe montre quelque chose, elle aurait ce pouvoir de décryptage de
I’histoire cachée en elle. Mais 1a encore Schaeffer reste dubitatif avec cette idée-la, lorsqu’il
prétend que la littérature en psychologie livre une interprétation différente. Pour cette derniere,
les processus cognitifs permettraient, a I’individu, d’accéder aux contenus transmis par des
stimuli visuels analogiques, processus grace auxquels en regle générale, nous accédons a la
compréhension des descriptions verbales. Ainsi, Schaeffer va définir trois aspects dans
I’analyse de I’image fixe : « Ce que I’image montre, ce qu’elle représente grace a ce qu’elle
montre et ce que le spectateur est susceptible d’extrapoler a partir de ce qu’elle représente grace

a ce qu’elle montre » (p. 27).

Mais les propos des chercheurs en sciences de gestion restent valides et c’est ce que nous

démontrerons dans la partie suivante.

La supériorité des images face aux mots

Les stimuli iconiques quels qu’ils soient sont amenés a générer des images mentales
supérieures chez les individus. Outre ce point, les stimuli iconiques captent en premier lieu

I’attention des individus, puis ils portent leur regard sur les mots qui accompagnent 1’image.

L’ ¢tude exploratoire menée nous a permis de confirmer que les images avaient plus

d’importance que les mots pour les individus. Ces propos sont mis en avant par des verbatims.

« La premiere chose que nous voyons, ce n’est pas le texte, mais la photographie, c’est elle qui

va capter notre attention » (Fabienne — Agent Immobilier).

« Je ne pense pas qu’une image peut se défaire d’un texte, méme si je suis consciente que les

gens vont regarder en premier lieu la photographie » (Liliane — Agent immobilier).

« La photographie, c’est 90% de ce qui crée la vente, enfin de ce qui crée la premiere

impression, I’imaginaire de 1’individu. La premiere chose que les gens font lorsqu’ils ouvrent

un logiclmmo, ils regardent les photographies, ils s’attardent sur celles-ci » (Patrick — Agent
immobilier).

« Le fait de ne pas mettre de texte, ¢’est plutdét une bonne chose, cela permet aux spectateurs

d’avoir sa propre vision de la photographie, de développer potentiellement son imaginaire et de

I’interpréter a sa maniere. Le texte cela vient gacher tout I’imaginaire que 1’on a pu se créer. Je
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trouve cela bien de laisser aux spectateurs I’opportunité de s’approprier la photographie sans le

texte et de le laisser utiliser son imaginaire » (Justine — Photographe).

En plus de la supériorité des images face aux mots, nous constatons que les individus en
I’absence de mots se créent plus facilement une histoire a travers leur imagination. Au regard
de ces verbatims, ce n’est pas la photographie, mais I’individu lui-méme qui raconte une

histoire a partir de son imaginaire.

Ainsi, suite a I’analyse de 1’étude exploratoire, les deux approches seraient justes, d’ un coté
nous avons [’histoire créée et transmise par le photographe a travers sa photographie (approche
qui rejoindrait les propos émis par les chercheurs en histoire de 1’art). D’un autre c6té, nous
avons I’histoire que I’individu se crée lorsqu’il regarde une photographie a partir de son
imaginaire (approche confirmée par les dires des chercheurs en science de gestion). De notre
coté, nous préférons considérer que les individus se créent leur propre histoire a partir de ce que
I’image montre. D’ou I’idée de retenir 'un des concepts émis par I’histoire de 1’art, « la
monstration visuelle ». La monstration correspond a ce que I’image donne a voir contrairement

a la représentation qui correspond au rendu de 1I’image. Ce point sera analysé dans la suite des

travaux.

La photographie, 1I’atmosphére et les émotions

Les images seraient capables de générer des émotions (Coulombe et alii, 2019). Les

résultats de I’analyse font ressortir des verbatims en lien avec ces propos :

« Une photographie crée une émotion et cette émotion est encore plus forte si la photographie
est bien prise » (Fabienne — Agent immobilier).

« Une bonne photographie, c’est une photographie pour laquelle on va ressentir des émotions.

Une photographie, c¢’est un élément qui véhicule quelque chose, un ressenti, un sentiment, une
émotion. Cela étant, il y a aussi la couleur qui est importante. C’est ce qui va jouer sur la
personne, le jaune par exemple, il va avoir tendance a avoir des connotations de bonne humeur
quant au vert, il est plus rattaché a la confiance » (Justine — Photographe).

« C’estle bien en lui-méme et les personnes qui I’occupent qui diffusent une émotion. Un méme

bien, mais avec des clients différents, vous n’aurez pas nécessairement la méme atmosphere et

donc la méme émotion » (Liliane — Agent Immobilier).
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Ces émotions peuvent émaner de la photographie en elle-méme, de ses caractéristiques

ainsi que de 1’atmosphére captée par le photographe ou de 1’atmosphére dégagée par le bien.
Section 3 : Conclusion de 1’étude exploratoire et modification du mod¢le préliminaire
1. L’étude exploratoire — Conclusion

Les études exploratoires, réalisées auprés d’un panel de particuliers et de professionnels
nous ont permis de conforter certaines variables émises au sein de notre modele préliminaire

établi a partir de la littérature existante.

Les résultats obtenus lors de nos études exploratoires mettent en évidence a la fois
I’importance des caractéristiques des photographies ainsi que 1’existence d’un lien entre le
stimulus iconique et I’imagerie mentale comme I’indique la littérature autour de 1’imagerie
mentale. Et plus exactement autour de trois types d’images mentales. L’étude exploratoire
aupres des professionnels nous a permis de confirmer I'importance de deux caractéristiques :

la luminosité et le cadrage.

En sachant que le lien entre les images et le développement des images mentales a déja été
attesté au sein de la littérature ainsi qu’au sein de cette premicre étude exploratoire, nous avons
souhaité nous attarder sur les caractéristiques des images et leur role dans le développement
plus ou moins fort d’images mentales visuelles. Par conséquent, il est intéressant d’orienter nos
travaux autour de ces trois variables de I’imagerie mentale et de voir comment elles s’articulent
en fonction des deux caractéristiques de 1’image tout en y incluant une variable médiatrice :
I’émotion. Ces recherches permettront également de démontrer qu’un individu se raconte une

histoire a partir de I’image qui lui est montrée.

Enfin, ces données exploratoires permettent d’apporter quelques améliorations a notre

modele conceptuel, notamment pour les variables explicatives et la variable émotion.

Ci-apres, nous présentons les diverses modifications apportées a notre modele de recherche.
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2. Vers le modele final
2.1.Les variables : explicatives, dépendantes, médiatrices et modératrices
2.1.1. Les variables explicatives : les caractéristiques de 1I’image

Pour notre recherche, la variable explicative se traduit par la présentation d’une
photographie de chambre d’hotel. L’¢tude exploratoire permet de confirmer la littérature
relative aux poids des images face a I’imagerie mentale (Mitchell et Olson, 1981 ; Percy et
Rossiter, 1983 ; Mitchell, 1986 ; Gavard-Perret, 1987 ; Miniard et alii, 1991 ; Babin, 1992 ;
Burns et alii, 1993 ; Oliver et alii, 1993 ; Lao, 2010). Les résultats obtenus a partir de 1’étude
exploratoire nous permettent d’approfondir les spécificités de la photographie et de confirmer

le fait que nous nous intéressions a ses caractéristiques.

e De la couleur a la luminosité

Notre recherche a pour but de se concentrer sur I’impact des caractéristiques d’une image
sur ’imagerie mentale. Cette étude qualitative nous a permis de mettre en avant deux variables
indépendantes, cependant comme 1’explique la littérature le caractere tridimensionnel de la
couleur complique la sélection des stimuli (Divard et Urien, 2001). Cela signifie que nous ne
pouvons pas savoir ce qui stimule vraiment I’individu : est-ce la luminosité, la teinte ou la
saturation ? Cela se ressent dans les propos des personnes interviewées. C’est pour cette raison
que dans une majorité d’étude une seule des trois dimensions de la couleur est étudiée malgré

I’importance des autres dimensions (Pantin-Sohier, 2004 ; Drugeon-Lichtlé, 1998).

Les résultats de notre étude exploratoire mettent en évidence I’existence d’un lien entre la
luminosité et 1’imagerie mentale. Valdez (1993) et Lichtlé (1998, 2002) considérent la
luminosité comme la composante de la couleur ayant le plus d’effet sur I’individu (impact sur
la perception du produit par le consommateur). Elle est considérée comme une dimension
capable de favoriser une meilleure perception (Driss et alii, 2008, p.43). De plus, Iattitude
envers I’annonce est bonifiée lorsque la couleur est peu lumineuse et Lichtlé le démontre dans
ses travaux autour de la relation entre les composantes de la couleur dominante d’une annonce

et les émotions ressenties par le consommateur vis-a-vis de celle-ci.
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Par conséquent, malgré la rareté des travaux sur les effets de la luminosité d’une image sur
le comportement du consommateur et sur sa perception, nous décidons de nous orienter vers

cette dimension.

Nous analysons ainsi I’influence du niveau de luminosité d’un stimulus iconique sur

I’imagerie mentale du consommateur.

Quant aux autres caractéristiques de 1’image qui ont été mises en avant lors de la
présentation du modele préliminaire, suite a notre étude exploratoire aupres des professionnels,
nous décidons de nous orienter vers le cadrage. En conséquence, nous retenons deux variables
indépendantes que nous croiserons ensemble pour connaitre leurs effets sur I’imagerie

mentale : la luminosité et le cadrage.

2.1.2. Les variables dépendantes

Suite a I’étude exploratoire que nous avons menée, I’imagerie mentale est percue selon
trois approches : 1’imagerie mentale de mémoire, 1’imageriec mentale d’imagination et la
simulation de soi. Il est intéressant de les conserver dans notre modele. De plus, nous avons
noté que la modalité sensorielle principale, qui revenait continuellement, était I’imagerie
visuelle. Par conséquent, nous considérons ces images mentales de mémoire, d’ imagination et
d’imagination de soi comme des images mentales visuelles. Ci-dessous, I’imagerie visuelle est

reprise et détaillée.

e [’imagerie visuelle

L’imagerie mentale peut se présenter sous différentes formes sensorielles : image visuelle,
tactile, auditive, gustative, sensori-motrice et olfactive (Lao, 2010 ; Gavard-Perret et Helme-
Guizon, 2003 ; Helme-Guizon, 1997 ; Betts, 1909). Les recherches effectuées en marketing se
sont toutes tournées vers le mode visuel notamment a cause de la difficulté a déceler, a analyser
ou a mesurer les autres modalités sensorielles. L autre raison est que I'individu est amené a
générer en premier lieu des images mentales visuelles avant tout autre image sensorielle (Lao,

2013).
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Comme I’émet Lao (2010), «les images mentales visuelles constituent le mode de
I’imagerie 1/Que les individus sont le plus susceptibles d’éprouver (Gavard-Perret et Helme-
Guizon, 2003 ; Gutman, 1988 ; Helme-Guizon, 1997), 2/Que les stimuli marketing sont les plus
a méme de susciter (Gavard-Perret et Helme-Guizon, 2003) et 3/Pour lequel le plus grand

nombre d’échelles de mesure sont disponibles (Babin, 1992 ; Ellen et Bone, 1991). »

De plus dans les propos récoltés au sein de 1’étude exploratoire qualitative, nous constatons
que les individus interrogés ont généré des images mentales visuelles. L’utilisation de ce type
d’image mentale sensorielle s’explique donc a travers la littérature ainsi qu’a travers 1’étude

menée.

2.1.3. La variable médiatrice : les émotions

L’émotion est apparue comme un ¢lément clé participant a 1’élaboration de 1’imagerie
mentale. Ce concept, comme il a été démontré au sein de la littérature, détient une multitude de
définitions ce qui le rend complexe (Gouteron, 1995 ; Lewis, 1998 ; Graillot, 1998 ; Izard,
1972,1977). L’émotion est la réunion sibylline de moult composantes qui participent de concert
a la production d’une expérience émotionnelle : une composante cognitive, une composante

comportementale et une composante physiologique.

Chaque composante dispose de ses propres échelles de mesure. De plus, il existe une
multitude de manieres de mesurer I’émotion (Buck, 1984) : pulsations cardiaques, réponses
¢lectrodermales, 1’observation et 1’analyse des expressions faciales ou vocales et des
mouvements corporels, rapport verbal... Ces mesures sont extrémement délicates et ne
permettent pas actuellement de mesurer les quatre composantes d’une émotion (Derbaix et
Pham, 1989) : leur intensité, leur direction, leur contenu, et la conscience que 1’individu en a.
C’est donc pour cela que les chercheurs consideérent qu’il serait nécessaire de combiner
différentes techniques de mesures. Dans la recherche marketing, pour concevoir les états
affectifs, les chercheurs (Havlena et Holbrook, 1986 ; Graillot, 1994) font appel la plupart du
temps a des mesures de I’expérience subjective. Basées sur les travaux en psychologie,
plusieurs catégories de mesures peuvent étre distinguées selon la perception que les
psychologues ont de la structure d’une émotion : les états affectifs peuvent €tre considérés

comme des catégories (ou théorie des émotions discretes ou catégorielles : Izard, 1977 ;
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Plutchik, 1980) ou comme un construit multidimensionnel (Reisenzein, 2000 (basé sur les
travaux de Wundt)) : la théorie des émotions discrétes et I’approche dimensionnelle.

Du fait de sa complexité a étre mesurée et du fait que ces échelles de mesure peuvent étre
biaisées par des variables extérieures comme « 1’atmospheére » dans laquelle gravite 1’individu

ou le stress de sa journée, nous décidons de ne pas inclure cette variable dans notre modele.

2.1.4. Variable modératrice/Variable individuelle

La variable modératrice impacte automatiquement a différents niveaux 1’effet de la variable
explicative sur la variable a expliquer. Ainsi comme Assdad El Akremi (2005, p. 327) I’émet
« une variable modératrice est une variable qui agit sur la relation entre deux variables. Et donc
le lien percu entre la variable explicative et la variable a expliquer peut plus ou moins changer,
pouvant méme devenir non significatif, alors qu’a la base, c’était le cas. Cette variable
modératrice peut €tre soit une variable qualitative (Ex. : le genre, la classe sociale) ou soit une
variable quantitative (Ex. : 'implication). Il est dit de base que la variable modératrice interagit

avec la variable indépendante pour influencer la variable dépendante.

Suite a la présentation de la définition de la variable modératrice ainsi que son rdle au sein

de I’expérimentation, il est important de définir les variables prédominantes de notre modele.

Le mod¢le conceptuel préliminaire n’incorpore aucune variable modératrice outre le genre
et I’age. Apres I’étude exploratoire menée et quelques lectures d’articles de recherche, nous
avons choisi d’incorporer la variable « implication » en plus des autres variables précitées et la
variable « type de lieu fréquenté ». Le type de lieu fréquenté fait référence au lieu que I’'individu
a pu déja fréquenter. En d’autres termes, ce point serait en lien avec la compétence touristique

de celui-ci, c’est-a-dire son expérience passée.

Au regard de la littérature (Krugman, 1965 ; Kapferer et Laurent, 1983, 1985a et b ;
Zaichkowsky, 1985 ; Ratchford, 1987 ; Miniard et alii, 1991 ; Strazzieri, 1994 ; Mittal, 1995),
nous constatons que I’implication est un concept qui intéresse beaucoup de chercheurs. Il est
souvent utilisé au sein de la littérature comme variable modératrice (Krishnamurthy et Kumar
2018). En marketing, il existe trois courants de recherche autour de I’implication. L’ implication

est percue comme un état, un processus ou un trait. Pinson et Joliber (1997, p. 399) vont plus
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loin et le qualifient d’état polysémique qui « suivant les auteurs, a été conceptualisé et étudié
comme une prédisposition, un état, un processus, une réponse, définie par rapport a une classe

de produit, un produit particulier, une marque, mais aussi une situation d’achat ou une tache ».

Mitchell (1981) définit I’implication comme « une variable individuelle, d’état interne dont
les propriétés motivationnelles sont évoquées par un stimulus particulier ou une situation
particuliere ». Quant a Rothshild (1984) il définit I’implication comme « un état non-observable
de motivation, d’excitation ou d’intérét. Elle est créée par un objet ou une situation spécifique.
Elle entraine des comportements : certaines formes de recherche produit, de traitement de
I’information et de prise de décision ». Définition expliquée par les propos de Miniard et alii
(1991) qui démontrent également qu’un stimulus visuel attractif produit beaucoup plus

d’images mentales envers la marque.

Ce qui nous intéresse dans nos travaux, c’est I’implication vue comme un processus. C’est
donc pour cela que nous nous intéressons a I’implication personnelle de I’individu (Rouquette,
1988 ; Gurrieri, 2007). Gurrieri (2007) a souligné dans ses recherches que le degré
d’implication personnelle des participants par rapport a une situation ou a un objet, altere de

multiples propriétés structurales de la représentation.

Modele 1 : Modele final des effets des caractéristiques de la photographie sur 1'imagerie mentale
visuelle

Type de lieu fréquenté,
Implication,

Genre, Age Imagerie mentale

visuelle

Caractéristiques de
la photographie Images mentales

visuelles d’imagination

Le cadrage Images mentales
" visuelles de mémoire

Le degré de

lufiihosits Images mentales

visuelles d’imagination
de soi
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Conclusion du chapitre 3 :

Le troisieme chapitre a permis de formuler le modele sur lequel la thése se base pour
répondre a la problématique. Dans un premier temps, nous avons choisi d’exposer le modele
préliminaire. Celui-ci comporte cinq variables indépendantes (la couleur, la taille, 1a luminosité,
le cadrage et les objets) ainsi qu’une variable médiatrice, 1’émotion, et trois variables

dépendantes (images mentales visuelles de mémoire, d’imagination et d’imagination de soi).

Dans un deuxieme temps, pour confirmer ce modele, nous sommes partis vers deux études
qualitatives (une aupres des particuliers et une autre aupres de professionnels) basées sur des
entretiens semi-directifs. Nous avons suivi tout un protocole en ce qui concerne 1’¢laboration

des entretiens ainsi que pour la collecte des données ou 1’analyse de contenu thématique.

Ces deux études exploratoires nous ont permis de restructurer le modele en y apportant des
modifications. Deux variables indépendantes en sont ressorties : la luminosité et le cadrage,
trois variables modératrices ont été sélectionnées : le type de lieu fréquenté, I’implication et le
genre. Cependant, nous avons choisi de ne pas inclure la variable médiatrice : 1’émotion.
L’émotion est un concept complexe du fait de sa définition ou sa mesure comme 1’expliquent
les différents chercheurs qui ont traité le sujet (Buck, 1984 ; Derbaix et Pham, 1989 ; Holbrook
et Hirschman, 1982). Une multitude de variables externes entrent en jeu dans la mesure de

I’émotion : I’atmosphére dans laquelle gravite 1’individu ou le stress de sa journée.

Le modgele final s’articule donc autour de deux variables indépendantes (la luminosité et le
cadrage), de trois variables modératrices (I’implication, le type de lieu fréquenté et le genre)
ainsi que de trois variables dépendantes (les images mentales visuelles d’imagination, les

images mentales visuelles de mémoire et les images mentales visuelles d’imagination de soi).
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Chapitre 4 : Les hypotheses de recherche

Introduction

La partie, précédemment présentée, a permis de mettre en avant la littérature autour de
I’impact des stimuli sur les réponses comportementales via I’imagerie mentale (Anderson,
1983 ; Childers et Houston, 1984 ; Babin, 1992). Nous avons constaté que les recherches
relatives a I’effet de I’imagerie mentale en tant que variable médiatrice ont été fortement
exposées : mémorisation, apprentissage incident, la perception, I’attitude et I’intention d’achat

(Mitchell, 1986 ; Helme-Guizon, 1997 ; Lao, 2010 ; Balbo, 2011).

Section 1 : Présentation des hypotheses

1. Le role des variables explicatives sur les variables a expliquer

Suite a notre étude exploratoire, les variables indépendantes structurant la présentation de
notre photographie ont été clarifiées. En effet, le choix de la combinaison « degré de luminosité
et cadrage » peut avoir une influence plus ou moins favorable sur le développement de
I’imagerie mentale de 1’individu. La confrontation entre la littérature et le terrain nous a amenée
a admettre qu’il y a des études autour des effets de la luminosité au travers de la couleur sur
I’attitude d’un individu (Pelet, 2008 ; Lichtlé, 2002a et 2002b ; Valdez, 1993) comme 1’affect
ou les croyances de I’individu. Cependant, a notre connaissance, les effets conjoints de ces deux
caractéristiques du stimulus iconique sur les dimensions de 1’imagerie n’ont pas été étudiés par

le passé ni les effets indépendants du cadrage.

L’objectif de cette partie est de présenter les hypothéses basées sur les effets directs du

degré de luminosité et du type de cadrage sur I’imagerie mentale.

1.1.Les effets des caractéristiques du stimulus iconique sur I’imagerie mentale (H1)

Ci-dessous, nous nous concentrons sur les antécédents de 1’imagerie mentale, soit les
caractéristiques du stimulus iconique. Un panel d’éléments impacte directement I’imagerie
mentale de I’individu. Ces stimulateurs peuvent étre internes ou externes a 1’individu. Pour ce

qui est des stimulations externes, différents éléments en lien avec I’ environnement de I’individu
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peuvent étre source d’imageries mentales : des mots, des images, des objets, des représentations

d’objets (peinture, photographie, croquis...), des sons, des odeurs, des mouvements.

Face a ces éléments, deux grands stimuli doivent étre distingués : les stimuli considérés
comme non-verbaux, c’est-a-dire les stimuli iconiques (images, peintures, dessins...) et les

stimuli verbaux qui prennent en compte les mots abstraits et les mots concrets.

Au regard de la littérature en marketing et de celle portant sur I’étude et la compréhension
de ’'imagerie mentale, trois ¢léments sont valorisés (Lao, 2010 ; Lutz et Lutz, 1978) : les stimuli
iconiques, les stimuli verbaux et les instructions a imaginer. Comme nous avons pu le mettre

en avant dans 1’état de 1’art, ce sont ces trois stimuli qui sont les plus utilisés.

Dans le cadre de notre recherche, pour étudier I’impact des caractéristiques d’un stimulus
iconique, notre étude comporte des stimuli iconiques (stimuli visuels) prenant la forme d’une

photographie d’une chambre d’hétel.

Nous nous sommes centrés sur le stimulus iconique et plus exactement sur les
caractéristiques de celui-ci, car d’une part, les images suscitent plus d’images mentales que le
texte (Paivio, 1971, 1991 ; Gavard-Perret, 1987 ; Lutz et Lutz, 1977 ; Rossiter, 1982) et d’autre
part, comme ’explique Helme-Guizon, les caractéristiques du stimulus iconique génerent des
réponses comportementales. Ces caractéristiques sont : la couleur, la taille, la similarité
schématique ou conceptuelle, la valence, I’attractivité, le réalisme, 1’interactivité et la

congruence.

L’étude exploratoire nous a permis d’établir neuf combinaisons possibles pour ce qui est

du degré de luminosité et du type de cadrage.
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Figure 3 : Présentation des neuf stimuli étudiés visant a influencer 1'imagerie mentale

Luminosité normale + plan d’ensemble

Luminosité normale + plan moyen

Luminosité normale + plan large

Faible luminosité + plan d’ensemble

Imagerie mentale
Faible luminosité + plan moyen

3 formes d’imagerie mentale

Faible luminosité + plan large

Forte luminosité + plan d’ensemble

Forte luminosité + plan moyen

Forte luminosité + plan large

La prise en compte de ces neufs types de stimuli nous amene également a nous interroger
sur D’effet indépendant de chacune des variables explicatives. C’est pour cela que nous ne

perdons pas de vue ce point dans la formulation de nos hypotheses.

H1a : Avec une photographie a lumi- et cad +/-, I’individu génere plus facilement des IMVM qu’avec
une photographie a lumi +/- et a un cad-.

Hlal : Avec une photographie a lumi-, I’individu génere plus facilement des IMVM qu’avec une
photographie a lumi +/-.

H1a2 : Avec une photographie a cad +/-, I’individu génére plus facilement des IMVM qu’avec une
photographie a cad-.

H1b : Avec une photographie a lumi+ et cad-, I’individu génére plus facilement des IMVI (R) qu’avec
une photographie a lumi+/- et a cad+.

H1b1 : Avec une photographie a lumi+, I’individu génére plus facilement des IMVI (R) qu’avec une
photographie a lumi+/-.

H1b2 : Avec une photographie a cad-, I’individu génére plus facilement des IMVI (R) qu’avec une
photographie a cad+.

Hlc : Avec une photographie a lumi+ et a cad+, ’individu géneére plus facilement des IMVI (R)
qu’avec une photographie a lumi- et a cad-.

Hlecl : Avec une photographie a lumi+, I’individu génére plus facilement des IMVI (R) qu’avec une
photographie a lumi-.

Hlc2 : Avec une photographie a cad+, I’individu génere plus facilement des IMVI (R) qu’avec une
photographie a cad-.

H1d : Avec une photographie a lumi- et a cad+, I’individu génére plus facilement des IMVI (I)
qu’avec une photographie a lumi+/- et a cad+/-.

H1d1 : Avec une photographie a lumi-, I’individu génére plus facilement des IMVI (I) qu’avec une
photographie a lumi+/-.

H1d2 : Avec une photographie a cad+, I’individu génére plus facilement des IMVI (I) qu’avec une
photographie a cad+/-.
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Hle : Avec une photographie a lumi+/- et a cad+/- I’individu génere plus facilement des IMVIS
qu’avec une photographie a lumi+ et a cad+.

Hlel : Avec une photographie & lumi+/-, I’individu géneére plus facilement des IMVIS qu’avec une
photographie a lumi+.

Hle2 : Avec une photographie a cad+/-, I'individu génére plus facilement des IMVIS qu’avec une
photographie a cad+.

2. Le role des variables modératrices sur la relation entre les variables explicatives et les
variables a expliquer

2.1.Le role modérateur de I’implication dans un voyage sur la relation entre le degré de
luminosité/le type de cadrage et I’imagerie mentale (H2)

Nous étudierons ici le role modérateur de I’implication dans un voyage sur la relation entre
le degré de luminosité et I’imagerie mentale. En effet, en se basant sur les travaux de Gurrieri
(2007) et les travaux (Flament et Rouquette 2003), I’implication altére de multiples propriétés
structurales de la représentation. Cela soumet donc 1’idée que 1’'implication pourrait influencer

I’imagerie mentale de I’individu.

Tenant compte des éléments de la littérature émis ci-dessus et du fait que 1’implication
subit un effet différent des variables indépendantes, nous supposons dans cette recherche
qu’une personne se percevant comme impliquée personnellement suscitera une meilleure
imagerie mentale qu’une personne non impliquée. Le but de cette recherche est avant tout de
pointer du doigt le fait si oui ou non cette variable modératrice considérée comme variable
individuelle a un effet significatif sur la relation entre le degré de luminosité ou le type de

cadrage et I’imagerie mentale.
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Figure 4 : Présentation de 1'hypothése de modération de la relation entre la variable explicative et la
variable a expliquer - Implication dans un voyage
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cere , Images mentales
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visuelles d’imagination
de soi

H2a : L’implication dans un voyage modere la relation entre le degré de luminosité et
I’imagerie mentale.

H2al : Dans le cas d’une implication ¢élevée dans un voyage, une luminosité forte génére
une IMVI (R) forte. Cette relation n’est pas validée dans le cas d’une implication faible.
H2a2 : Dans le cas d’une implication ¢élevée dans un voyage, une luminosité forte génere
une IMVI (I) forte. Cette relation n’est pas validée dans le cas d’une implication faible.
H2a3 : Dans le cas d’une implication élevée dans un voyage, une luminosité faible génere
une IMVM forte. Cette relation n’est pas validée dans le cas d’une implication faible.
H2a4 : Dans le cas d’une implication élevée dans un voyage, une luminosité forte génere
une IMVS forte. Cette relation n’est pas validée dans le cas d’une implication faible.

H2b : L’implication dans un voyage modere la relation entre le type de cadrage et
I’imagerie mentale.

H2b1 : Dans le cas d’une implication élevée dans un voyage, un plan moyen génere une
IMVI (R) forte. Cette relation n’est pas validée dans le cas d’une implication faible.

H2b2 : Dans le cas d’une implication €levée dans un voyage, un plan moyen génere une
IMVI (I) forte. Cette relation n’est pas validée dans le cas d’une implication faible.

H2b3 : Dans le cas d’une implication élevée dans un voyage, un plan moyen génere une
IMVM forte. Cette relation n’est pas validée dans le cas d’une implication faible.

H2b4 : Dans le cas d’une implication élevée dans un voyage, un plan large génére une
IMVIS forte. Cette relation n’est pas validée dans le cas d’une implication faible.

2.2.Le role modérateur du type de lieu fréquenté sur la relation entre le degré de
luminosité/type de cadrage et I’imagerie mentale (H3)

A travers la variable modératrice « type de lieu fréquenté » un concept en émerge
« I’expérience passée » ou plus couramment appelé 1’expérience de souvenir (Caru et Cova,

2015).
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D’apres le Centre national de Ressources Textuelles et Lexicales, un souvenir correspond
a « ce qui est inscrit dans la mémoire ; ce dont on se souvient ; ce qui, du passé, fortuitement
ou par l’effet d’'un rappel volontaire, revient a l’esprit, est reconnu par la conscience comme
passé et généralement rattaché par le sujet a un moment précis du passé (Selon Mor. Philos.
1980) ». Quant a Diard (2016), elle émet que 1’expérience passée d’un individu inclut deux
dimensions : I’expérience personnelle et 1’expérience professionnelle. Et elle va jusqu’a

admettre « qu’il s’agit du ressenti de 1’individu, de sa perception d’un événement particulier »

(p-86).

Ainsi, lorsque nous parlons du « type de lieu fréquenté », il est question du lieu que les
individus ont pu fréquenter lors de leurs différentes expériences touristiques passées selon une

échelle allant de « jamais a toujours ». Sept lieux ont été proposés aux individus : hotels,

Auberges de Jeunesse, Airbnb, Chambres d’héte, Gites, Camping/Caravane et Familles/amis.

Comme Flacand;ji (2016) a pu I’exprimer en se basant sur les travaux de Reber (1985) le
souvenir est stocké en mémoire chez I’individu. Ce dernier est capable de récupérer
I’information facilement sans que celle-ci soit dégradée lors du rappel. En clair, I’expérience
passée emmagasinée lors des différentes expériences touristiques influerait positivement sur
I’imagerie mentale. Fischer (2002, p. 130) suggere que « I’expérience porte les empreintes de
toute la personne. Elle continent des idées et des concepts, des pensées et des émotions et elle
ne se confond donc pas avec la perception immédiate ». Les neurosciences viennent appuyer
ces dires, car elles considerent que le cerveau traite les informations a partir des traces laissées

par des expériences antérieures.
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Figure 5 : Présentation de 1'hypothése de modération de la relation entre la variable explicative et la
variable a expliquer - Type de lieu fréquenté
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H3a : Dans une situation de cad+ et lumi+, I’individu allant souvent dans un hétel génere
plus facilement de IMVI (R) qu’un individu n’y allant jamais

H3al : Dans une situation de cad+, I’individu allant souvent dans un hotel génere plus
facilement de IMVI (R) qu’un individu n’y allant jamais

H3a2 : Dans une situation de lumi+, I’individu allant souvent dans un hotel génére plus
facilement de IMVI (R) qu’un individu n’y allant jamais

H3b : Dans une situation de cad+/- et lumi+/-, I’individu allant rarement dans un hotel
génere plus facilement de IMVIS qu’un individu y allant toujours.

H3b1 : Dans une situation de cad+/-, I’individu allant rarement dans un hotel génére plus
facilement de IMVIS qu’un individu y allant toujours.

H3b2 : Dans une situation de lumi+/-, I’individu allant rarement dans un hotel génere plus
facilement de IMVIS qu’un individu y allant toujours.

H3c : Dans une situation de cad- et lumi+, I’individu n’allant jamais dans une AJ génere
plus facilement de IMVI (R) qu’un individu y allant rarement.

H3cl : Dans une situation de cad-, I’individu n’allant jamais dans une AJ génere plus
facilement de IMVI (R) qu’un individu y allant rarement.

H3c2 : Dans une situation de lumi+, I’individu n’allant jamais dans une AJ génére plus
facilement de IMVI (R) qu’un individu y allant rarement.

H3d : Dans une situation de cad + et lumi +/-, I’individu allant toujours dans une AJ génére
plus facilement de IMVI (I) qu’un individu y allant souvent.

H3d1 : Dans une situation de cad+, I’individu allant toujours dans une AJ génére plus
facilement de IMVI (I) qu’un individu y allant souvent.

H3d2 : Dans une situation de lumi +/-, I’individu allant toujours dans une AJ génére plus
facilement de IMVI (I) qu’un individu y allant souvent.

H3e : Dans une situation de cad - et lumi +/-, I’individu allant toujours dans une AJ génére
plus facilement de IMVM qu’un individu y allant souvent.

H3el : Dans une situation de cad -, I’individu allant toujours dans une AJ génere plus
facilement de IMVM qu’un individu y allant souvent.

H3e2 : Dans une situation de lumi +/-, ’individu allant toujours dans une AJ génere plus
facilement de IMVM qu’un individu y allant souvent.

H3f : Dans une situation de cad +/- et lumi-, I’individu n’allant jamais dans un Ab géneére
plus facilement de IMVI (R) qu’un individu y allant souvent.
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H3f1 : Dans une situation de cad +/-, I’individu n’allant jamais dans un Ab génére plus
facilement de IMVI (R) qu’un individu y allant souvent.

H3f2 : Dans une situation de lumi-, I’individu n’allant jamais dans un Ab génére plus
facilement de IMVI (R) qu’un individu y allant souvent.

H3g : Dans une situation de cad +/- et lumi+, I’individu n’allant jamais dans une CH génére
plus facilement de IMVI qu’un individu y allant souvent.

H3g1 : Dans une situation de cad +/-, ’'individu n’allant jamais dans une CH géneére plus
facilement de IMVI qu’un individu y allant souvent.

H3g2 : Dans une situation de lumi+, I’individu n’allant jamais dans une CH génére plus
facilement de IMVI qu’un individu y allant souvent.

H3h : Dans une situation de cad +/- et lumi-, I’individu allant toujours dans un Gt génére
plus facilement de IMVM qu’un individu n’y allant jamais.

H3h1 : Dans une situation de cad +/-, I’'individu allant toujours dans un Gt génére plus
facilement de IMVM qu’un individu n’y allant jamais.

H3h2 : Dans une situation de lumi-, I’individu allant toujours dans un Gt génére plus
facilement de IMVM qu’un individu n’y allant jamais.

H3i : Dans une situation de cad - et lumi+, I'individu allant souvent dans un CC génere
plus facilement de IMVIS qu’un individu y allant rarement.

H3il : Dans une situation de cad-, I’individu allant souvent dans un CC génere plus
facilement de IMVIS qu’un individu y allant rarement.

H3i2 : Dans une situation de lumi+, I’individu allant souvent dans un CC génere plus
facilement de IMVIS qu’un individu y allant rarement.

H3j : Dans une situation de cad+ et lumi+, I’individu allant souvent chez la F/A génére
plus facilement de IMVI (R) qu’un individu n’y allant jamais.

H3j1 : Dans une situation de cad+, I’individu allant souvent chez la F/A génere plus
facilement de IMVI (R) qu’un individu n’y allant jamais.

H3j2 : Dans une situation de lumi+, I’individu allant souvent chez la F/A génére plus
facilement de IMVI (R) qu’un individu n’y allant jamais.

2.3.Le role modérateur du genre sur la relation entre le degré de luminosité/type de
cadrage et I’imagerie mentale (H4)

Dans la littérature autour de I’imagerie mentale, de nombreuses variables ont été suggérées
comme des variables modératrices. Nous pouvons citer par exemple, le genre et 1’age (Balbo,
2011 ; Mitchell, 1986), la capacité a imaginer (Bett, 1909 ; Martin et al, 1999 ; Vellera et
Gavard-Perret, 2012) ainsi que le style de traitement (Bourgeon et Filser, 1995 ; Childers et alii,
1985 ; Heckler et alii, 1993 ; Holbrook et alii, 1984).

En plus des autres variables modératrices déja présentées, nous avons décidé de tester le
role modérateur de la variable individuelle « genre » sur la relation entre le degré de

luminosité/type de cadrage et I’imagerie mentale.
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La différence entre les genres, une approche qui a pu €tre abordée dans divers domaines de
recherche tels que le marketing, 1’éducation ou encore la psychologie. La recherche autour de
la psychologie expérimentale admet que la facilité a recourir a un codage en termes d’imagerie
différe d’un sujet a un autre et plus exactement qu’elle différerait en fonction du genre. Il est
possible que pour en comprendre le pourquoi du comment, il faille aborder la question des

asymétries fonctionnelles hémisphériques comme 1I’émettent White, Sheeban et Ashton (1977).

McGlone (1980) suggere dans ses travaux que la «division du travail » entre les
hémispheres est plus marquante chez les hommes que chez les femmes venant ainsi interférer
dans les activités impliquant I’imagerie mentale. Ce qui lui permet d’admettre que la
prédominance de I’hémisphérique droite dans les activités impliquant I'imagerie est moins

présente chez les femmes.

Du c6té de Haynes et Moore (1981), méme si 'asymétrie cérébrale obtenue doit étre
dissociée de la valeur d'imagerie des phrases, l'activation de I’imagerie reste plus importante a
droite chez les hommes et a gauche chez les féminins. Ainsi, il semble important de souligner
que le lien entre I'némisphere droit et les tiches impliquant 1'imagerie concernent les hommes
(Graves et al., 1981 ; Haynes et al., 1981). Cependant, lorsque le stimulus est présenté a
I’hémisphere gauche, 1a les femmes génerent beaucoup plus d’images mentales. Comme le
souligne Bruyer (1982) «il apparait que les effets du genre sont a relier a la fois a des
différences dans les modes cognitifs d'encodage et dans l'asymétrie cérébrale ». Mais la encore,
il est pertinent de savoir si les capacités d'imagerie varient en fonction du genre du sujet en
marketing méme si du coté de la psychologie expérimentale Ernest (1977) admet que les
femmes disposent de capacités d'imagerie plus importantes que les hommes alors que

Richardson (1991) nous dit que « I’imagerie est une fonction de I’hémisphére droit » (p. 159).

Green et Brock (2000) ont également inclus le genre au sein méme de leur recherche en
transport narratif. Ils ont admis que les femmes étaient plus transportées que les hommes, mais
qu’il n’y avait pas pour autant d’interaction entre le genre et les niveaux de transport. Ce qui

suppose une plus forte fabrication d’images mentales chez les femmes.

Mais la encore ces affirmations restent a étre prouvées, car d’aprés Campos (2014), selon

les études menées, les hommes peuvent générer plus d’images mentales que les femmes.

Cédrick GAUTIER | Thése 2021 @@@@ 117
BY NC ND



C’est donc pour cela que nous nous intéresserons a la variable genre dans notre étude
comme variable modératrice. Tout de méme n’oublions pas de souligner que des recherches
antérieures démontrent que le genre joue un role prédominant dans la recherche et le traitement

de I’'information en ce qui concerne les produits (Kim et Lee, 2015).

Figure 6 : Présentation de 1'hypothése de modération de la relation entre la variable explicative et la
variable a expliquer — Genre
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H4a : Avec une photographie a lumi+ et a cad+, les hommes génerent plus facilement de IMVI (R)
que les femmes.

H4al : Avec une photographie a lumi+, les hommes génerent plus facilement de IMVI (R) que les
femmes.

H4a2 : Avec une photographie a cad+, les hommes génerent plus facilement de IMVI (R) que les
femmes.

H4b : Avec une photographie a lumi- et a cad+/-, les hommes génerent plus facilement de IMVI
(D que les femmes.

H4b1 : Avec une photographie a lumi-, les hommes génerent plus facilement de IMVI (I) que les
femmes.

H4b2 : Avec une photographie & cad+/-, les hommes génerent plus facilement de IMVI (I) que les
femmes.

H4c : Avec une photographie a lumi+/- et a cad+, les femmes génerent plus facilement de IMVM
que les hommes.

H4c1 : Avec une photographie & lumi+/-, les femmes génerent plus facilement de IMVM que les
hommes.

Hd4c2 : Avec une photographie a cad+, les femmes génerent plus facilement de IMVM que les
hommes.

H4d : Avec une photographie a lumi+/- et a cad+/-, les femmes génerent plus facilement de
IMVIS que les hommes.

H4d1 : Avec une photographie a lumi+/-, les femmes génerent plus facilement de IMVIS que les
hommes.

HA4d2 : Avec une photographie a cad+/-, les femmes générent plus facilement d’images mentales
visuelles de IMVIS que les hommes.
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2.4.Le role modérateur du genre et du type de lieu fréquenté sur la relation entre le
degré de luminosité/type de cadrage et I’'imagerie mentale (H5)

Le tableau ci-dessous présente les hypotheses portant sur les effets des roles modérateurs
du genre allié au type de lieu fréquenté sur la relation entre les variables explicatives et les

variables a expliquer.

Figure 7 : Présentation de 1'hypothése de modération de la relation entre la variable explicative et la
variable a expliquer - Type de lieu fréquenté et du Genre
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H5a : Dans une situation de cad+ et lumi+, les hommes allant souvent dans un hotel
générent plus facilement de IMVI (R) que les femmes n’y allant jamais

HSal : Dans une situation de cad+, les hommes allant souvent dans un hotel génerent plus
facilement de IMVI (R) que les femmes n’y allant jamais

HSa2 : Dans une situation de lumi+, les hommes allant souvent dans un hotel génerent plus
facilement de IMVI (R) que les femmes n’y allant jamais

HS5b : Dans une situation de cad- et lumi+/-, les femmes n’allant jamais dans une AJ
génerent plus facilement de IMVM que les hommes y allant rarement.

HSb1 : Dans une situation de cad-, les femmes n’allant jamais dans une AJ générent plus
facilement de IMVM que les hommes y allant rarement.

HSb2 : Dans une situation de lumi+/-, les femmes n’allant jamais dans une AJ géncrent
plus facilement de IMVM que les hommes y allant rarement.

HSc : Dans une situation de cad +/- et lumi-, les femmes n’allant jamais dans un Ab
génerent plus facilement de IMVI (R) que les hommes y allant souvent.

HS5c1 : Dans une situation de cad +/-, les femmes n’allant jamais dans un Ab généerent plus
facilement de IMVI (R) que les hommes y allant souvent.

HSc2 : Dans une situation de lumi-, les femmes n’allant jamais dans un Ab générent plus
facilement de IMVI (R) que les hommes y allant souvent.

HSd : Dans une situation de cad +/- et lumi+, les hommes et les femmes n’allant jamais
dans une CH génerent plus facilement de IMVI (R) que les hommes et les femmes y allant
souvent.
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HSd1 : Dans une situation de cad +/-, les hommes et les femmes n’allant jamais dans une
CH génerent plus facilement de IMVI (R) que les hommes et les femmes y allant souvent.
HSd2 : Dans une situation de lumi+, les hommes et les femmes n’allant jamais dans une
CH génerent plus facilement de IMVI (R) que les hommes et les femmes y allant souvent.
HSe : Dans une situation de cad- et lumi+/-, les hommes et les femmes n’allant jamais dans
un Gt génerent plus facilement de IMVIS que les hommes et les femmes y allant souvent.
HSel : Dans une situation de cad-, les hommes et les femmes n’allant jamais dans un Gt
génerent plus facilement de IMVIS que les hommes et les femmes y allant souvent.

HSe2 : Dans une situation de lumi+/-, les hommes et les femmes n’allant jamais dans un Gt
génerent plus facilement de IMVIS que les hommes et les femmes y allant souvent.

HSf : Dans une situation de cad - et lumi+, les hommes allant souvent dans un CC géneérent
plus facilement de IMVIS que les hommes y allant rarement.

HS5f1 : Dans une situation de cad - et lumi+, les hommes allant souvent dans un CC génerent
plus facilement de IMVIS que les hommes y allant rarement.

HS5f2 : Dans une situation de cad - et lumi+, les hommes allant souvent dans un CC génerent
plus facilement de IMVIS que les hommes y allant rarement.

HSg : Dans une situation de cad- et lumi +/-, les femmes allant toujours dans une AJ
génerent plus facilement de IMVM que les femmes y allant souvent.

HSg1 : Dans une situation de cad-, les femmes allant toujours dans une AJ générent plus
facilement de IMVM que les femmes y allant souvent.

HSg2 : Dans une situation de lumi +/-, les femmes allant toujours dans une AJ génerent
plus facilement de IMVM que les femmes y allant souvent.

H5h : Dans une situation de cad+ et lumi+, les hommes allant souvent chez la F/A génerent
plus facilement de IMVIS que les hommes n’y allant jamais.

HSh1 : Dans une situation de cad+, les hommes allant souvent chez la F/A générent plus
facilement de IMVIS que les hommes n’y allant jamais.

HS5h2 : Dans une situation de lumi+, les hommes allant souvent chez la F/A générent plus
facilement de IMVIS que les hommes n’y allant jamais.

Section 2 : La nature des tests statistiques
1. Les tests statistiques associés aux hypotheses

Dans un premier temps, les tests des hypotheses concernant I’influence des effets directs
de la combinaison luminosité/cadrage sur I’imagerie mentale et les tests de I’influence directs
des effets de la luminosité et des effets du cadrage séparément sur 1’imagerie mentale sont
exposés. Dans un second temps, nous présentons les tests des hypotheses de modération,
notamment en montrant les roles modérateurs de I’implication et des types de lieu fréquenté

dans la relation luminosité/cadrage et imagerie mentale.

1.1.Test des effets des variables indépendantes sur les variables dépendantes
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1.1.1. Test des hypotheses d’influences directes de la luminosité et du cadrage

Le plan d’expérience comprend deux caractéristiques manipulées (degré de luminosité et
type de cadrage), chacun ayant trois niveaux (Forte luminosité, Luminosité normale, Faible
luminosité et Plan large, Plan d’ensemble et Plan moyen) constituant ainsi neuf conditions
expérimentales. La majorité des hypotheses de ce travail de recherche considere des différences
sur des variables dépendantes, en fonction des caractéristiques. La sous-partie a pour objectif

d’émettre le choix traitements des statistiques retenus en vue de tester les hypothéses.

e Testdes hypotheses des influences directes de la combinaison luminosité/cadrage, de la
luminosité seule et du cadrage seule sur les trois types d’imagerie mentale

Pour tester 1’existence d’une relation entre les variables indépendantes et les variables
dépendantes, c’est-a-dire les effets de la luminosité/cadrage sur les quatre types d’imagerie
mentale, nous faisons appel a des analyses de variance nommées ANOVA étant donné que la
variable indépendante est nominale et que les variables dépendantes sont métriques. Ducarroz,
Poncin et Jolibert (2021) expliquent que : « L’analyse de variance univariée (ANOVA) permet
d’effectuer des comparaisons de moyennes entre plusieurs groupes. Utilisée fréquemment pour
analyser les résultats issus d’une expérimentation, elle permet ainsi de tester I’existence d’un
lien de causalité entre une ou plusieurs variables explicatives (appelées facteurs), qui sont
mesurées sur des échelles nominales, et une variable a expliquer (ou variable dépendante)

mesurée sur une échelle d’intervalle ou de rapport. »

Ainsi pour tester toutes les hypotheses 1 portant sur les effets des variables explicatives sur

les variables a expliquer, nous avons réalisé des analyses ANOVA (voir tableau ci-dessous).
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Tableau 9 : Influence des caractéristiques de la photographie sur les trois types d’imagerie mentale

Hla : Avec une photographie a lumi- et cad +/-, I’individu génére plus facilement ANOVA
des IMVM qu’avec une photographie a lumi +/- et a un cad-.
Hlal : Avec une photographie a lumi-, I’individu génére plus facilement des ANOVA
IMVM qu’avec une photographie a lumi +/-.
H1a2 : Avec une photographie a cad +/-, I’individu génére plus facilement des ANOVA
IMVM qu’avec une photographie a cad-.
H1b : Avec une photographie a lumi+ et cad-, ’individu génére plus facilement ANOVA
des IMVI (R) qu’avec une photographie a lumi+/- et a cad+.
H1b1 : Avec une photographie a lumi+, I’individu génére plus facilement des ANOVA
IMVI (R) qu’avec une photographie a lumi+/-.
H1b2 : Avec une photographie a cad-, I’individu génére plus facilement des IMVI

, s ANOVA
(R) qu’avec une photographie a cad+.
Hlc : Avec une photographie a lumi+ et a cad+, I’individu génére plus facilement ANOVA
des IMVI (R) qu’avec une photographie a lumi- et a cad-.
Hlcl : Avec une photographie a lumi+, I’individu génére plus facilement des ANOVA
IMVI (R) qu’avec une photographie a lumi-.
H1c2 : Avec une photographie a cad+, I’individu génére plus facilement des IMVI

) A ANOVA
(R) qu’avec une photographie & cad-.
H1d : Avec une photographie a lumi- et a cad+, I’individu génére plus facilement ANOVA
des IMVI (I) qu’avec une photographie a lumi+/- et a cad+/-.
H1d1 : Avec une photographie a lumi-, I’individu génére plus facilement des ANOVA
IMVI (I) qu’avec une photographie a lumi+/-.
H1d2 : Avec une photographie a cad+, I’individu génére plus facilement des ANOVA
IMVI (I) qu’avec une photographie a cad+/-.
Hle: Avec une photographie a lumi+/- et a cad+/- I'individu génére plus ANOVA
facilement des IMVIS qu’avec une photographie a lumi+ et a cad+.
Hlel : Avec une photographie a lumi+/-, I’individu génére plus facilement des ANOVA
IMVIS qu’avec une photographie a lumi+.
Hle2 : Avec une photographie a cad+/-, I’individu génére plus facilement des ANOVA
IMVIS qu’avec une photographie a cad+.

1.2.Test des effets de modération

1.2.1. Testdes hypothéses de modération de I’implication, du type de lieu fréquenté
et du genre, dans la relation luminosité/cadrage, de la luminosité seule et du
cadrage seul et des trois types d’imagerie mentale

Une variable modératrice M peut €tre soit une variable quantitative ou soit une variable
qualitative modulant la force et/ou le sens de la relation entre une variable indépendante X et
une variable dépendante Y (Baron et Kenny, 1986 ; James et Brett, 1984). L analyse des effets
modérateurs permet de répondre a la question : « Quand est-ce que X influence Y » ? (Cadaraio,

Butori, Parguel, 2017, p. 25)
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Figure 8 : Illustration d'un effet modérateur

Variable indépendante »| Variable dépendante

Variable modératice

La nature des variables (nominale, ordinale et métrique) va permettre de déterminer le

type d’analyse statistique nécessaire au test de I’effet modérateur.

Ainsi pour étudier les différentes influences de la modération mises en avant au sein de
notre recherche, des régressions via le procédé PROCESS (via le logiciel SPSS) sont employées

ainsi qu’une analyse de variance a travers la méthode ANOVA.

- Modération de I’implication dans le voyage dans la relation luminosité/cadrage et les
quatre types d’imagerie mentale. X est nominale (qualitative), Y et M sont métriques

(quantitatives) : il convient de réaliser une régression multiple via la macro-PROCESS.

- Modération du type de lieu fréquenté dans la relation luminosité/cadrage et les quatre
types d’imagerie mentale. X est nominale, M est ordinale (qualitatives) et Y est métrique

(quantitative) : il convient de réaliser une ANOVA.

- Modération du genre dans la relation luminosité/cadrage et les quatre types d’imagerie
mentale. X et M sont nominales (qualitatives) et Y est métrique (quantitative) : il

convient de réaliser une ANOVA.

- Modération du type de lieu fréquenté allié au genre dans la relation luminosité/cadrage
et les quatre types d’imagerie mentale. X est nominale, M1 est nominale, M2 est
ordinale (qualitatives) et Y est métrique (quantitative) : il convient de réaliser une

ANOVA.
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Test des hypotheéses de modération de I’implication, dans la relation luminosité/cadrage, de la
luminosité seule et du cadrage seule et des trois types d’imagerie mentale.

Tableau 10 : Modération de ’implication dans un voyage dans la relation entre les caractéristiques de
la photographie et les quatre types d’imagerie mentale

H2a : L’implication dans un voyage modere la relation entre le
degré de luminosité et I’imagerie mentale.

H2al : Dans le cas d’une implication élevée dans un voyage, une
luminosité forte génére une IMVI (R) forte. Cette relation n’est | Régression - PROCESS
pas validée dans le cas d’une implication faible.

H2a2 : Dans le cas d’une implication ¢élevée dans un voyage, une
luminosité forte génere une IMVI (I) forte. Cette relation n’est | Régression — PROCESS
pas validée dans le cas d’une implication faible.

H2a3 : Dans le cas d’une implication élevée dans un voyage, une
luminosité faible génére une IMVM forte. Cette relation n’est | Régression — PROCESS
pas validée dans le cas d’une implication faible.

H2a4 : Dans le cas d’une implication élevée dans un voyage, une
luminosité forte génere une IMVS forte. Cette relation n’est pas | Régression — PROCESS
validée dans le cas d’une implication faible.

H2b : L’implication dans un voyage modere la relation entre le
type de cadrage et 'imagerie mentale.

H2b1 : Dans le cas d’une implication ¢levée dans un voyage, un
plan moyen génere une IMVI (R) forte. Cette relation n’est pas | Régression - PROCESS
validée dans le cas d’une implication faible.

H2b2 : Dans le cas d’une implication ¢levée dans un voyage, un
plan moyen génere une IMVI (I) forte. Cette relation n’est pas | Régression - PROCESS
validée dans le cas d’une implication faible.

H2b3 : Dans le cas d’une implication élevée dans un voyage, un
plan moyen génére une IMVM forte. Cette relation n’est pas | Régression - PROCESS
validée dans le cas d’une implication faible.

H2b4 : Dans le cas d’une implication élevée dans un voyage, un
plan large génére une IMVIS forte. Cette relation n’est pas | Régression - PROCESS
validée dans le cas d’une implication faible.

Régression - PROCESS

Régression - PROCESS

Test des hypotheses de modération du type de lieu fréquenté dans la relation
luminosité/cadrage, de la luminosité seule et du cadrage seule et des trois types d’imagerie
mentale.

Tableau 11 : Modération du type de lieu fréquenté dans la relation entre les caractéristiques de la
photographie et les quatre types d’imagerie mentale

H3a : Dans une situation de cad+ et lumi+, I’individu allant
souvent dans un hotel génére plus facilement de IMVI (R) qu’un ANOVA
individu n’y allant jamais

H3al : Dans une situation de cad+, ’individu allant souvent
dans un hotel génére plus facilement de IMVI qu’un individun’y ANOVA
allant jamais
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H3a2 : Dans une situation de lumi+, I’individu allant souvent

dans un hotel génere plus facilement de IMVI qu’un individun’y ANOVA
allant jamais

H3b : Dans une situation de cad+/- et lumi+/-, I’individu allant

rarement dans un hotel génere plus facilement de IMVIS qu’un ANOVA

individu y allant toujours.

H3b1 : Dans une situation de cad+/-, I’individu allant rarement
dans un hotel génere plus facilement de IMVIS qu’un individu y ANOVA
allant toujours.

H3b2 : Dans une situation de lumi+/-, I’individu allant rarement
dans un hotel génére plus facilement de IMVIS qu’un individu y ANOVA
allant toujours.

H3c : Dans une situation de cad- et lumi+, I’individu n’allant
jamais dans une AJ génere plus facilement de IMVI (R) qu’un ANOVA
individu y allant rarement.

H3cl : Dans une situation de cad-, I’individu n’allant jamais
dans une AJ génere plus facilement de IMVI (R) qu’un individu ANOVA
y allant rarement.

H3c2 : Dans une situation de lumi+, I’individu n’allant jamais
dans une AJ génere plus facilement de IMVI (R) qu’un individu ANOVA
y allant rarement.

H3d : Dans une situation de cad + et lumi +/-, I’individu allant
toujours dans une AJ génere plus facilement de IMVI (I) qu’un ANOVA
individu y allant souvent.

H3d1 : Dans une situation de cad+, I’individu allant toujours
dans une AJ génére plus facilement de IMVI (I) qu’un individu ANOVA
y allant souvent.

H3d2 : Dans une situation de lumi +/-, I’individu allant toujours
dans une AJ génere plus facilement de IMVI (I) qu’un individu ANOVA
y allant souvent.

H3e : Dans une situation de cad - et lumi +/-, I’'individu allant
toujours dans une AJ génere plus facilement de IMVM qu’un ANOVA
individu y allant souvent.

H3el : Dans une situation de cad -, I’individu allant toujours
dans une AJ génere plus facilement de IMVM qu’un individu y ANOVA
allant souvent.

H3e2 : Dans une situation de lumi +/-, I’individu allant toujours
dans une AJ génére plus facilement de IMVM qu’un individu y ANOVA
allant souvent.

H3f : Dans une situation de cad +/- et lumi-, I’individu n’allant
jamais dans un Ab génére plus facilement de IMVI (R) qu’un ANOVA
individu y allant souvent.

H3f1 : Dans une situation de cad +/-, I’individu n’allant jamais
dans un Ab génere plus facilement de IMVI (R) qu’un individu ANOVA
y allant souvent.

H3f2 : Dans une situation de lumi-, I’individu n’allant jamais
dans un Ab géncére plus facilement de IMVI (R) qu’un individu ANOVA
y allant souvent.
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H3g : Dans une situation de cad +/- et lumi+, I’individu n’allant
jamais dans une CH génere plus facilement de IMVI qu’un ANOVA
individu y allant souvent.

H3g1 : Dans une situation de cad +/-, I’individu n’allant jamais
dans une CH génére plus facilement de IMVI qu’un individu y ANOVA
allant souvent.

H3g2 : Dans une situation de lumi+, 1’individu n’allant jamais
dans une CH génére plus facilement de IMVI qu’un individu y ANOVA
allant souvent.

H3h : Dans une situation de cad +/- et lumi-, I’individu allant
toujours dans un Gt génere plus facilement de IMVM qu’un ANOVA
individu n’y allant jamais.

H3h1 : Dans une situation de cad +/-, I’individu allant toujours
dans un Gt génere plus facilement de IMVM qu’un individu n’y ANOVA
allant jamais.

H3h2 : Dans une situation de lumi-, I’individu allant toujours
dans un Gt génere plus facilement de IMVM qu’un individu n’y ANOVA
allant jamais.

H3i : Dans une situation de cad - et lumi+, I’individu allant
souvent dans un CC génere plus facilement de IMVIS qu’un ANOVA
individu y allant rarement.

H3i1 : Dans une situation de cad-, I’individu allant souvent dans

un CC génére plus facilement de IMVIS qu’un individu y allant ANOVA
rarement.

H3i2 : Dans une situation de lumi+, 1’individu allant souvent

dans un CC génere plus facilement de IMVIS qu’un individu y ANOVA

allant rarement.

H3j : Dans une situation de cad+ et lumi+, I’individu allant
souvent chez la F/A génere plus facilement de IMVI (R) qu'un ANOVA
individu n’y allant jamais.

H3j1 : Dans une situation de cad+, I’individu allant souvent chez

la F/A génére plus facilement de IMVI (R) qu’un individu n’y ANOVA
allant jamais.

H3j2 : Dans une situation de lumi+, I’individu allant souvent

chez la F/A génére plus facilement de IMVI (R) qu’un individu ANOVA

n’y allant jamais.

Test des hypotheses de modération du genre dans la relation luminosité/cadrage, de la
luminosité seule et du cadrage seule et des trois types d’imagerie mentale.

Tableau 12 : Modération du genre dans la relation entre les caractéristiques de la photographie et les
quatre types d’imagerie mentale

H4a : Avec une photographie a lumi+ et & cad+, les hommes génerent ANOVA
plus facilement de IMVI (R) que les femmes.

H4al : Avec une photographie a lumi+, les hommes générent plus ANOVA
facilement de IMVI (R) que les femmes.

H4a2 : Avec une photographie a cad+, les hommes génerent plus ANOVA
facilement de IMVI (R) que les femmes.
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H4b : Avec une photographie a lumi- et a cad+/-, les hommes ANOVA
génerent plus facilement de IMVI (I) que les femmes.

H4b1 : Avec une photographie a lumi-, les hommes génerent plus ANOVA
facilement de IMVI (I) que les femmes.

H4b2 : Avec une photographie a cad+/-, les hommes génerent plus ANOVA
facilement de IMVI (I) que les femmes.

H4c : Avec une photographie a lumi+/- et a cad+, les femmes ANOVA
génerent plus facilement de IMVM que les hommes.

H4c1 : Avec une photographie a lumi+/-, les femmes génerent plus ANOVA
facilement de IMVM que les hommes.

Hd4c2 : Avec une photographie a cad+, les femmes génerent plus ANOVA
facilement de IMVM que les hommes.

H4d : Avec une photographie a lumi+/- et a cad+/-, les femmes ANOVA
génerent plus facilement de IMVIS que les hommes.

H4d1 : Avec une photographie a lumi+/-, les femmes génerent plus ANOVA
facilement de IMVIS que les hommes.

H4d2 : Avec une photographie a cad+/-, les femmes génerent plus ANOVA
facilement d’images mentales visuelles de IMVIS que les hommes.

Test des hypotheses de modération du type de lieu fréquenté et du genre dans la relation
luminosité/cadrage, de la luminosité seule et du cadrage seule et des trois types d’imagerie
mentale.

Tableau 13 : Modération du type de lieu fréquenté allié au genre dans la relation entre les
caractéristiques de la photographie et les quatre types d’imagerie mentale

HS5a : Dans une situation de cad+ et lumi+, les hommes allant
souvent dans un hotel génerent plus facilement de IMVI (R) que ANOVA
les femmes n’y allant jamais

H5al : Dans une situation de cad+, les hommes allant souvent
dans un hotel génerent plus facilement de IMVI (R) que les ANOVA
femmes n’y allant jamais

HS5a2 : Dans une situation de lumi+, les hommes allant souvent
dans un hotel génerent plus facilement de IMVI (R) que les ANOVA
femmes n’y allant jamais

H5b : Dans une situation de cad- et lumi+/-, les femmes n’allant
jamais dans une AJ génerent plus facilement de IMVM que les ANOVA
hommes y allant rarement.

HS5b1 : Dans une situation de cad-, les femmes n’allant jamais
dans une AJ génerent plus facilement de IMVM que les hommes ANOVA
y allant rarement.

H5b2 : Dans une situation de lumi+/-, les femmes n’allant
jamais dans une AJ génerent plus facilement de IMVM que les ANOVA
hommes y allant rarement.

HS5c : Dans une situation de cad +/- et lumi-, les femmes n’allant
jamais dans un Ab génerent plus facilement de IMVI (R) que les ANOVA
hommes y allant souvent.

HScl1 : Dans une situation de cad +/-, les femmes n’allant jamais
dans un Ab génerent plus facilement de IMVI (R) que les ANOVA
hommes y allant souvent.
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HS5c2 : Dans une situation de lumi-, les femmes n’allant jamais
dans un Ab génerent plus facilement de IMVI (R) que les ANOVA
hommes y allant souvent.

HS5d : Dans une situation de cad +/- et lumi+, les hommes et les
femmes n’allant jamais dans une CH générent plus facilement de ANOVA
IMVI (R) que les hommes et les femmes y allant souvent.

HS5d1 : Dans une situation de cad +/-, les hommes et les femmes
n’allant jamais dans une CH génerent plus facilement de IMVI ANOVA
(R) que les hommes et les femmes y allant souvent.

HS5d2 : Dans une situation de lumi+, les hommes et les femmes
n’allant jamais dans une CH générent plus facilement de IMVI ANOVA
(R) que les hommes et les femmes y allant souvent.

HS5e : Dans une situation de cad- et lumi+/-, les hommes et les
femmes n’allant jamais dans un Gt générent plus facilement de ANOVA
IMVIS que les hommes et les femmes y allant souvent.

HS5el : Dans une situation de cad-, les hommes et les femmes
n’allant jamais dans un Gt générent plus facilement de IMVIS ANOVA
que les hommes et les femmes y allant souvent.

HS5e2 : Dans une situation de lumi+/-, les hommes et les femmes
n’allant jamais dans un Gt génerent plus facilement de IMVIS ANOVA
que les hommes et les femmes y allant souvent.

HS5f : Dans une situation de cad - et lumi+, les hommes allant
souvent dans un CC génerent plus facilement de IMVIS que les ANOVA
hommes y allant rarement.

HS5f1 : Dans une situation de cad - et lumi+, les hommes allant
souvent dans un CC génerent plus facilement de IMVIS que les ANOVA
hommes y allant rarement.

HS5f2 : Dans une situation de cad - et lumi+, les hommes allant
souvent dans un CC génerent plus facilement de IMVIS que les ANOVA
hommes y allant rarement.

HSg : Dans une situation de cad- et lumi +/-, les femmes allant
toujours dans une AJ génerent plus facilement de IMVM que les ANOVA
femmes y allant souvent.

HS5g1 : Dans une situation de cad-, les femmes allant toujours
dans une AJ génerent plus facilement de IMVM que les femmes ANOVA
y allant souvent.

HSg2 : Dans une situation de lumi +/-, les femmes allant toujours
dans une AJ génerent plus facilement de IMVM que les femmes ANOVA
y allant souvent.

H5h : Dans une situation de cad+ et lumi+, les hommes allant
souvent chez la F/A génerent plus facilement de IMVIS que les ANOVA
hommes n’y allant jamais.

H5h1 : Dans une situation de cad+, les hommes allant souvent
chez la F/A génerent plus facilement de IMVIS que les hommes ANOVA
n’y allant jamais.

HS5h2 : Dans une situation de lumi+, les hommes allant souvent
chez la F/A génerent plus facilement de IMVIS que les hommes ANOVA
n’y allant jamais.
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Conclusion du chapitre 4 :

Le chapitre 4 s’articule autour des hypotheses de recherche. Chacune des hypothéses au
sein de la premiere section de ce chapitre a été présentée tout en les appuyant par la littérature.
Les hypotheses 1 s’articulent autour des effets directs des variables indépendantes sur les
variables dépendantes, les hypothéses 2 se concentrent sur les effets de 1I’implication dans un
voyage sur la relation entre le degré de luminosité ou le type de cadrage et I’imagerie mentale,
les hypotheses 3 se rapportent aux effets du type de lieu fréquenté sur la relation entre le degré
de luminosité ou le type de cadrage et I’imagerie mentale, les hypothéses 4 concernent les effets
du genre sur la relation entre le degré de luminosité ou le type de cadrage et I’imagerie mentale
quant aux hypothéses 5 s’en remettent aux effets de la combinaison entre le type de lieu
fréquenté et le genre sur la relation entre le degré de luminosité ou le type de cadrage et

I’imagerie mentale.

En seconde section, nous avons pris le choix d’exposer les différentes méthodes de test des
hypotheses. Pour les hypotheses 1, 3, 4 et 5, nous sommes partis vers la méthode ANOVA
quant aux hypotheses 2, nous avons fait appel a la méthode de régression en utilisant la méthode
PROCESS. Le type de chacune des variables permet d’expliquer le choix des différentes

méthodes.

Enfin, pour terminer la conclusion de chapitre, nous avons choisi d’exposer le modele

conceptuel de la recherche incluant les hypotheses pour chacune des variables (Voir modele 2).
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Modele 2 : Modele conceptuel général composé des hypothéses de recherche

H2a (al, a2, a3 et a4) ; H2b (b1, b2, b3 et b4) ; Hypotheéses en lien avec I’implication

H3a (al et a2), H3b (bl et b2), H3c (cl et ¢2), H3d (d1 et d2), Hypothéses en lien avec le type de lieu fréquenté

H3e (el et e2), H3f (f1 et f2), H3g (g1 et g2), H3h (hl et h2),

H3i (il et i2), H3j (j1 et j2) ;

H4a (al et a2), H4b (bl et b2), H4c (c1 et c2), H4d (d1 et d2) ;  Hypothéses en lien avec le genre

H5a (al et a2), H5b (bl et b2), H5¢ (¢l et ¢2), H5d (d1 et d2), Hypothéses en lien combinaison le type de lieu fréquenté et le
H5e (el et e2), H5f (f1 et f2), H5g (gl et g2), H5h (hl et h2) genre

Type de lieu fréquenté,
Implication,
Genre.

Imagerie mentale
visuelle

Caractéristiques de
la photographie Images mentales

visuelles d’imagination

Le cadrage Hia (al eta2) Images mentales
visuelles de mémoire

Le degré de Hie (e ete2)

i Images mentales
luminosité

visuelles d’imagination
de soi
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Conclusion de la partie 2 :

Les deux chapitres de cette seconde partie se sont concentrés sur deux points : la
mod¢élisation de la relation entre les deux principaux concepts (la photographie et I’imagerie

mentale) et la présentation des hypotheses découlant du modele.

Le chapitre 3 se découpe en trois sections permettant d’exposer le passage du modéle
préliminaire au modele finale. En premicre section, nous avons choisi de formuler le modele
préliminaire au travers de différentes variables : les variables indépendantes (la couleur, la
taille, la luminosité, le cadrage et les objets), les variables dépendantes (les images mentales
visuelles de mémoire, d’imagination et d’imagination de soi) et une variable médiatrice
(I’émotion). Cette section, nous a permis ainsi de découler sur la section 2, se consacrant aux
deux études exploratoires, une aupres de particuliers et I’autre aupres de professionnels en lien
avec la photographie (photographes et agents immobiliers). Nous avons voulu ces deux
approches pour rajouter de la valeur a nos résultats et avoir par la méme occasion deux regards.
Ces deux études nous ont ainsi permis de confirmer, d’infirmer ou de rajouter certaines

variables.

Nous avons choisi d’exposer les résultats obtenus a partir des différentes études en section
3. Ces deux études menées, nous ont permis de confirmer certaines variables indépendantes

proposées : la luminosité et le cadrage.

De la en découle les différentes hypothéses qui seront testées lors de 1I’expérimentation
exposée dans le chapitre 5. Ces hypotheses sont présentées une a une dans le chapitre 4. Ce
chapitre 4 se découpe en deux sections : la premiere section présente les hypotheses : les
hypotheses autour de I’influence directe des variables indépendantes sur les variables
dépendantes ainsi que les hypotheses autour de I’influence de chacun des effets modérateurs
sur la relation entre les variables indépendantes et les variables dépendantes. Nous obtenons
ainsi cinq grandes familles d’hypothéses. Chacune se découpe en plusieurs sous-hypotheses.
Pour ce qui est de la seconde section, elle expose les différentes méthodes utilisées pour tester

ces hypotheses : ANOVA et la macro-PROCESS.
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TROISIEME PARTIE

TEST DES HYPOTHESES, DISCUSSION ET
PRECONISATION
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« Dans la vie, rien n’est a craindre, tout est a comprendre » Marie Curie
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PARTIE 3 : TEST DES HYPOTHESES, DISCUSSION ET
PRECONISATIONS

Le passage de I’état de ’art au terrain est une étape cruciale de tout travail de recherche.
Cette étape consiste a questionner la réalité sociale face a un phénomene plus ou moins
complexe. Pour franchir cette étape, dans la partie précédente, nous avons réalisé deux études
exploratoires afin d’en faire ressortir des hypothéses. La seconde étape, quant a elle, se construit

autour d’une étude quantitative. Elle est présentée au sein de cette partie.

Ainsi, I’objectif de cette troisiéme partie est d’apporter des éléments de réponse a notre
question de recherche : comprendre en quoi les images digitales amenent ’individu a se
raconter une histoire et analyser les éléments de forme, dans cette image, qui permettent
de générer cette histoire nourrie par I’'imagerie mentale. La problématique se construit
autour de la possibilité pour I’individu de se construire une histoire a partir des images mentales

visuelles qu’il génére et ainsi de vivre une expérience de consommation anticipée.

Cette partie se décompose en deux chapitres. Dans le premier chapitre, nous exposerons la
méthodologie de la recherche, construite autour d’une étude expérimentale, utilisée pour
répondre a la problématique, les méthodes d’analyse (méthode ANOVA et méthode
PROCESS) ainsi que les résultats obtenus. Des éléments pertinents ressortent de ce cinquieme
chapitre venant confirmer ou invalider des points soulignés au sein méme de la recherche. Et

d’autres résultats nous permettent également d’étoffer la recherche.
Enfin, en seconde partie, nous discuterons des résultats obtenus a partir des éléments déja

connus au sein de la littérature, pour faire ressortir les différents apports, les limites et les voies

de recherche.
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Chapitre 5 : Méthodologie de la recherche et résultats

Introduction

La méthodologie de la recherche est présentée dans ce chapitre. Elle se découpera en
différentes sous-sections. Puis dans un second temps, nous présenterons les résultats obtenus a

partir de I’expérimentation menée.
Section 1 : Présentation de la méthodologie

Cette sous-partie du chapitre 5 présente la méthodologie utilisée pour répondre a la

problématique du départ. Elle se découpera en 3 sections.

En premier point nous aborderons le processus expérimental, en deuxiéme, nous
présenterons les variables indépendantes et pour finir, nous soumettrons la mise en ceuvre des

instruments de mesure des variables.
1. Le processus expérimental

Afin d’opérationnaliser les construits de notre modele et de tester nos hypotheses de

recherche, 1’utilisation d’une approche expérimentale est apparue comme pertinente.

Comme [’émettent Trendel et Werle (2012) « I’expérimentation est une méthode
quantitative qui a pour objectif de mettre en évidence des relations de causalité entre une ou
plusieurs variables explicatives (aussi nommeées variables indépendantes) et une ou plusieurs
variables a expliquer (aussi nommées variables dépendantes) » tout en contrdlant les facteurs
externes susceptibles d’impacter les résultats. En d’autres termes, cette méthode repose sur la
manipulation de variables (variables indépendantes et parfois des variables modératrices) afin
d’en mesurer I’impact sur d’autres (variables dépendantes, variables médiatrices ou parfois

modératrices) (Carricano, Poujol et Bertrandias, 2010).

L’expérimentation a été réalisée avec 1’aide d’un hotel et d’un photographe qui ont accepté

d’étre les partenaires de notre recherche.
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2. Méthodologie de collecte de données par expérimentation (N= 265)

2.1.Questionnaire et procédure de recueil des données

En premiere partie nous présentons les spécificités du questionnaire puis en seconde partie

nous exposons les éléments de collecte des données.

2.1.1. Questionnaire en ligne

Le questionnaire mis au point pour cette recherche a été élaboré par les soins du chercheur
et mis en ligne par celui-ci également. Pour les neuf photographies étudiées, le questionnaire

en ligne est structuré de la méme maniere.

Le questionnaire se compose d’une premicre partie avec une introduction présentant le but
global du questionnaire sans trop données de détails risquant de biaiser les résultats : « Pour
ma these, je mene une étude dans le domaine du tourisme. Et votre avis est particulierement
important. Le questionnaire ne vous prendra que 10 min en moyenne. Il n'y a pas de bonnes ou
de mauvaises réponses. Ce qui compte, c’est ce que vous pensez. La science ainsi que la
recherche ont besoin de vous ! La valeur finale de ce travail de recherche va dépendre de votre
attention et de la sincérité de vos réponses. Prenez bien le temps de lire les informations. Je

vous remercie d'avance. Bon questionnaire da vous ».

Ensuite, le sujet est soumis a une des neuf photographies. Celui-ci n’est sujet qu’a un seul

stimulus.

La deuxieme partie est consacrée a la variable dépendante qui est orientée autour de
I’imagerie mentale sous les trois dimensions prises en compte : I’imagerie mentale de mémoire,
I’imagerie mentale d’imagination et I’imagerie mentale d’imagination de soi. En troisieme
partie quant a elle est consacrée a nouveau a la mesure de I’émotion sous deux formes : une
échelle verbale et une échelle non-verbale. Ici, I’émotion est considérée comme une variable de

controle.

Enfin une derniere partie comprend les variables individuelles (le nombre de voyage, le
temps depuis le dernier voyage, la durée de leur dernier voyage, le type de voyage et

I’atmosphére) ainsi que des variables modératrices (implication et le type de lieu fréquenté). En
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fin de questionnaire, le répondant devait renseigner son sexe, la tranche d’age a laquelle il

appartient ainsi que sa profession et son niveau d’étude.

Les questions ont été rédigées afin que les répondants puissent les comprendre sans aucune
difficulté. De plus, avant d’étre utilisés, les différents items du questionnaire ont été soumis a
I’avis de différents enseignants-chercheurs publiant des travaux dans le domaine de prédilection
de la these. Ce pré-test a permis de corriger les imperfections du protocole expérimental et de

reformuler certains items du questionnaire.

Le questionnaire ne comporte que des questions fermées. Pour la quasi-totalité des
questions nous avons fait appel a une échelle de Likert en sept points (allant de « Pas du tout
d’accord » a « Tout a fait d’accord »). Pour la question portant sur le type d’hébergement
fréquenté, nous avons fait appel a une échelle de mesure allant de « Jamais » a « Toujours ».

Le questionnaire est exposé en annexe.

2.1.2. Le mode de collecte

Les évolutions en termes de technologies et de communication ont permis la mise en place
de nouvelles méthodes de collecte de données. Pour cette recherche, nous avons choisi de
recourir a une plateforme congue sur Internet pour recueillir nos données. Internet est un moyen
de communication qui est de plus en plus utilisé par les chercheurs en sciences de gestion
(Johnson, 2001, Balbo, 2011, Sourou, 2019). La méthode utilisée est une expérimentation en
ligne réalisée a partir de la plateforme « Google Form ». Les données ont ainsi pu étre récoltées

automatiquement.

Ce choix s’explique pour plusieurs raisons. Sur le plan financier, le recours a Internet et a
cette plateforme permet une réelle réduction des cofits. Pour une question de temps, nous avons
fait appel a la plateforme « Google Form ». Il est beaucoup plus rapide de collecter les données

ainsi.
Avec Internet, nous limitons aussi les variables externes pouvant influencer les réponses

du répondant tel que les biais d’acquiescement, ce qui n’est pas forcément évident en face-a-

face.
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Outre le fait qu’une plateforme ait été utilisée, nous avons eu I’opportunité de réaliser cette
collecte de données lors des journées portes ouvertes de ’ESTHUA, le 25 janvier 2020.
Participer a cet événement nous a permis de solliciter différents sujets autres que les étudiants.
En effet, nous avons choisi pour cette recherche de travailler sur I’impact des caractéristiques
d’une photographie d’une chambre d’hotel sur I’imagerie mentale. Or, les images mentales
visuelles des étudiants ne sont pas les mémes que les images mentales visuelles d’une personne
plus agée. Ainsi, nous avons souhaité obtenir une variété de répondants au sein de notre
¢chantillon final que ce soit en termes d’age, de catégorie-socioprofessionnelle ou de niveau

d’études.
Chaque répondant n’est soumis qu’a une seule photographie.

2.2.Composition de I’échantillon

Au total, 494 questionnaires ont été enregistrés. La particularité de ce questionnaire, c’est
qu’il permettait d’éviter les données manquantes, et ce, en obligeant les répondants a répondre
a toutes les questions pour avancer et pour valider celui-ci (condition programmée lors de
I’élaboration du questionnaire). Cette technique nous a ainsi permis d’obtenir 494
questionnaires exploitables. Cependant, notre étude portant sur le tourisme et 1’hotellerie, nous
avons ciblé exclusivement des individus ayant plus de 18 ans et plus d’expérience dans le
tourisme. Ainsi, nous avons éliminé les individus de moins de 18 ans et laissé que 15 individus
entre 18 et 20 ans, car ils ne constituaient pas notre cible principale. L’¢limination des cent cinq
individus entre 18 et 20 ans s’est fait aléatoirement. Nous avons rentré le numéro de ligne de
chaque individu et a chaque fois que le numéro sortait celui-ci était éliminé. Ainsi, suite a cette
suppression aléatoire, nous avons obtenu un total de 265 questionnaires exploitables dans le
cadre de notre recherche, répartis en fonction des neuf photographies. Notre échantillon de 265

répondants se scinde ainsi en neuf catégories appelées sous-échantillons.

Dans la sous-section qui suit, seront présentés a la fois le plan d’expérience ainsi que la

justification de I’utilisation de ce type d’approche.
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2.3.Justification du choix de I’expérimentation

L’objectif de notre recherche est de tester les caractéristiques de 1’image susceptibles
d’influer sur I’imagerie mentale. Il s’agit donc d’un modele prédictif. Pour tester un modele
prédictif ou causal, la littérature suggere de privilégier les approches expérimentales, car elles
sont plus adaptées pour étudier les relations de cause a effet entre les variables dépendantes et
indépendantes. La notion de causalité se présente comme le rapport de la cause a I’effet qu’elle
produit. Une notion capitale dans les méthodes expérimentales (Giannelloni et Vernette, 2015).
Une variable est percue comme une cause lorsqu’elle déclenche ou altére un résultat, la cause
représente donc ici le facteur par lequel le phénomeéne a lieu. Pour démontrer qu’un facteur X
est la cause d’un phénomeéne Y, il est important d’avoir selon Delacroix, Jolibert et Monnot,

Jourdan (2021) :

- Une variable concomitante €élevée entre X et Y. Les transformations dans Y doivent
toujours étre associées a X.

- Une séquence temporelle X doit précéder Y. C’est-a-dire que si X est la cause Y, il faut
que X le précede chronologiquement.

- L’¢limination de toutes les autres causes possibles (dites concurrentes). Afin que X

cause Y, il est nécessaire que la relation existe en I’absence d’autres causes possibles.

Le modéle que nous souhaitons expérimenter répond a I’ensemble de ces critéres. Ce
modele comporte des variables indépendantes dites variables causales (la luminosité et le
cadrage) dont nous voulons en évaluer les effets sur les variables dépendantes dites variables a
prédire (les images mentales visuelles). La manipulation de la luminosité et du cadrage se fera
en contrdlant d’autres variables qui sont susceptibles d’impacter le processus (variables
individuelles ou variables modératrices). Ce modele s’appuie sur des théories émanant des
travaux autour de la manipulation de I’imagerie a partir de stimuli iconiques, mots concrets ou
instructions d’imaginer. L’ utilisation d’une expérimentation pour tester notre modele se justifie

donc a travers les conditions de causalité réunies et les théories existantes.

2.4.Présentation du plan d’expérience

Nous avons réalisé une expérimentation inter-sujet. Il faut savoir qu’une variable est

considérée comme inter-sujet lorsque les différentes observations sont réparties aléatoirement
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dans les différentes modalités. L’étude que nous avons menée est une expérimentation a 3
(Forte luminosité, Luminosité normale, Faible luminosité) x 3 (Plan large, Plan d’ensemble et
Plan moyen). Deux attributs ont été étudiés, a savoir : le degré de luminosité avec 3 niveaux
(Forte luminosité, Luminosité normale, Faible luminosité) ainsi que le cadrage avec 3 niveaux
(Plan large, Plan d’ensemble et Plan moyen) (cf. Tableau n°13) ce qui permet un total de 9

combinaisons différentes (cf. Tableau n°14) et ce pour chacune des photographies.

Tableau 14 : Attributs des caractéristiques de la photographie et ses niveaux

Attributs Niveau 1 Niveau 2 Niveau 3
Luminosité Forte luminosité Luminosité normale Faible luminosité
Cadrage Plan large Plan d’ensemble Plan moyen

Tableau 15 : Description des combinaisons des photographies

Description Luminosité Cadrage Combinaison

1 Forte luminosité Plan large Forte luminosité x Plan large

2 Luminosité normale Plan large Luminosité normale x Plan large

3 Faible luminosité Plan large Faible luminosité x Plan large

4 Forte luminosité Plan d’ensemble Forte lu’mmosne X Plan
d’ensemble

. R Luminosité normale x Plan

5 Luminosité normale Plan d’ensemble ,
d’ensemble

6 Faible luminosité Plan d’ensemble Faible 11,1m1n0s1te X Plan
d’ensemble

7 Forte luminosité Plan moyen Forte luminosité x Plan moyen

8 Luminosité normale Plan moyen Luminosité normale x Plan moyen

9 Faible luminosité Plan moyen Faible luminosité x Plan moyen

D’apres Evrard et al., (2009), un plan d’expérience est un dispositif expérimental formalisé

dans lequel :

- L’affectation au hasard des traitements aux unités expérimentales est respectée ;
- Il est possible de contrdler 1’effet de variables externes ;
- 1II est possible de mesurer 1’effet d’un ou plusieurs facteurs en analysant également

I’effet de I’interaction dans le cas de plusieurs facteurs.
Dans notre étude sur la photographie, 1’affectation des 9 questionnaires en inter-sujet a été

effectuée aléatoirement (N= 265 répondants) via la plateforme Google Form. Comme expliqué

dans la sous partie « mode de collecte », nous nous sommes appuyés sur ce type de plateforme
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pour des raisons budgétaires ainsi que pour des questions de temps. L’échantillon de 265
répondants est constitu¢ a la fois de futurs étudiants, d’étudiants de "ESTHUA et de parents.
Un lien Google Form unique correspondant a une des neuf conditions était attribué a chaque
ordinateur. Ce mode de distribution aléatoire correspond donc a une expérimentation statistique

et plus exactement a un plan factoriel complet (Delacroix, Jolibert, Monnot et Jourdan, 2021).

Tableau 16 : La répartition des participants au sein des conditions expérimentales (N= 265)

VariableAngledeVue
Grand Angle Angle de vue Petit Angle de
de vue Marmal vue Total
VariableLuminosité  Forte Luminasité 27 28 25 80
Luminosité Normale 28 33 28 89
Faible Luminosité 33 30 28 ag
Total 93 91 81 265

Nous obtenons ainsi un plan factoriel 3x3 qui permet d’obtenir 9 combinaisons de
photographies possibles. L’objectif de 1’étude est d’analyser I’impact de la luminosité et du
cadrage sur ’imagerie mentale (I’imagerie mentale visuelle d’imagination, I’imagerie mentale
visuelle de mémoire et I’imagerie mentale visuelle d’imagination de soi) de I’individu ainsi que

le r6le des variables modératrices sur les liens du modele.

Section 2 : Présentation des variables utilisées et les méthodes de mesures

1. Les variables indépendantes

Dans cette partie, nous présenterons les variables indépendantes jouant un réle crucial dans
I’expérimentation. En premier lieu, il sera question du role des variables explicatives et enfin,

nous présenterons en détails les variables.

1.1.Le rdle des variables explicatives

Il est dit qu’une variable explicative, également appelée variable indépendante, est utilisée
pour expliquer, décrire ou prédire une ou des variable(s) dépendante(s). Suite a nos deux études
exploratoires, les variables explicatives composant la photographie sont apparues clairement.
En effet, le choix de la combinaison luminosité — cadrage peut exercer une influence plus ou

moins sur I’imagerie mentale visuelle de I’'individu/du consommateur.
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1.1.1. Présentation des variables explicatives
e Laluminosité

Suite aux deux études exploratoires, la luminosité est apparue comme une variable pouvant
possiblement influencer le regard ainsi que le comportement des consommateurs. Au sein de
ses travaux Pelet (2010, p.117) postule que I’individu face a une luminosité plus faible pouvait
plus facilement se rappeler le contenu d’un site que face a une luminosité plus forte. La
luminosité, composante de la couleur, coincide a la dimension selon laquelle une superficie
illuminée par une source lumineuse précise émet plus ou moins de lumiere. Tres peu de travaux
en marketing se sont portés sur la luminosité comme seule variable (Valdez, 1993 ; Lichtlé,
2002). Dans ces travaux, les chercheurs postulent un effet de la lumiere sur I’individu. Les
chercheurs du XXeme siecle (Bellizzi et Hite, 1992 ; Dunn, 1992 ; Drugeon Licthtlé, 1996)
I’avaient bien compris, car ils estimaient que la luminosité affecte la perception que peuvent
avoir les consommateurs des produits et donc que cette composante est a prendre en

considération lors d’une expérience sur la couleur.

Roullet (2016) s’intéresse aux travaux universitaires sur les effets de la luminosité sur les
comportements des individus dans le cas d’une vitrine, d’un magasin et des linéaires. Les
recherches ont démontré que les consommateurs avaient une préférence pour une luminosité
modérée. Mais la encore comme pour les précédentes recherches, Roullet (2016) considere la

luminosité comme une composante de la couleur.

La recherche ainsi que nos travaux justifient I’intérét porté a cette composante. La
luminosité sera mise en valeur a travers la photographie d’une chambre d’hétel. Trois niveaux

de luminosité ont été€ sélectionnés : fort, normal et faible.

e [e cadrage

La photographie ne peut exister sans cadrage. Il apparait comme 1’'un des éléments
fondamentaux de la composition d’une photographie. Les propos des photographes interrogés
en témoignent. Avant méme de nous tourner vers les raisons pour lesquelles nous avons choisi
le cadrage comme variable indépendante, intéressons-nous a la définition de celui-ci. Le
cadrage correspond a I’action de choisir ce qui entre dans les limites du cadre de I’image en

photographie.
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Il existe aujourd’hui différents types de cadrage : le plan large, le plan d’ensemble, le plan
moyen (utilis€ en photographie portrait), le plan américain (utilis€ en photographie portrait), le
plan poitrine, le gros plan et le tres gros plan. Pour nos travaux, nous avons retenu les plans
suivants : un plan large, un plan d’ensemble ainsi qu’un plan moyen. Un plan large est un plan
idéal pour insister sur I’étendue de 1’endroit photographié (capter la scéne dans sa globalité).
Le plan d’ensemble est un cadrage plus resserré sur le sujet et pour finir le plan moyen, lui,
correspond a un cadrage beaucoup plus resserré sur le sujet. Pour ce dernier, on s’intéresse

beaucoup moins au décor.

En plus des entretiens, le choix de cette caractéristique peut s’expliquer par le manque de
recherches en sciences de gestion autour de ce point. Quand nous regardons la littérature, nous
retrouvons le concept en anthropologie, et méme la encore, les travaux ne sont pas aussi
poussés. Conord (2007) nous dit que « le contexte de la prise de vue, les choix du cadrage
photographique et de I’angle de vue, la méthode de recueil des données visuelles, le rdle de la
prise de vue dans la relation vécue entre 1’observateur et son terrain sont rarement interrogés,

commentés ».
2. Lamise en ceuvre des instruments de mesure des variables

L’état de I’art élaboré tout au long de ce travail doctoral a permis de détecter les variables
les plus pertinentes compte tenu de nos études et du modele de recherche élaboré. La
construction des instruments de mesure est une étape importante de la recherche : le choix, mais
également les qualités psychométriques des différents instruments sélectionnés sont des

conditions déterminantes de la validité et de la crédibilité des résultats soumis.

Les instruments de mesure ont été sélectionnés selon : 1/ Leur adéquation avec les objectifs
de la recherche ; 2/ Leurs qualités psychométriques (fiabilité et validité) ; 3/ Le rapport entre
I’effort cognitif requis pour leur administration et leur apport en termes d’informations

collectées.

Intéressons-nous a la mesure des variables dépendantes et modératrices comprises dans

notre recherche.
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2.1.La mesure des variables dépendantes

Les mesures de I’imagerie mentale visuelle de 1’imagination, de la mémoire et de
I’imagination de soi sont traitées dans un premier temps. Les mesures relatives aux variables

modératrices sont exposées en seconde partie.
2.1.1. Mesures de I’'imagerie mentale visuelle

Notre modele de recherche présente trois principales variables dépendantes : I’imagerie
mentale visuelle de I’imagination, I’imagerie mentale visuelle de la mémoire et I’imagerie

mentale visuelle de soi.

Celui-ci expose un point intéressant, nous nous sommes intéressés principalement a
I’impact du stimulus sur I’imagerie mentale. Ainsi, nous avons décidé de mesurer directement
I’activité de 1I’imagerie mentale (Gavard-Perret et Helme-Guizon, 2003, p. 64). Les deux
chercheuses nous expliquent qu’en mesurant directement I’activit¢ d’imagerie mentale, le
chercheur va soit « effectuer un simple contréle de I’activité d’imagerie, soit mesurer un certain
nombre de dimensions liées a 1’activité ». Nous avons retenu la premiere mesure qui consiste a
demander directement aux sujets de se prononcer sur le fait qu’ils ont ou non formé des images

mentales durant ’activité qui leur a été présentée.

e Mesure de la variable dépendante Imagination

Afin de mesurer I’imagerie mentale d’imagination, nous nous sommes appuyés sur
I’échelle proposée par Green et Brock (2000) et testée par Jarrier et alii (2018). Nous avons
ajusté les items en rapport avec notre situation. L’échelle proposée par Green et Brock (2000)
se compose d’une douzaine d’items basés sur une échelle en sept points allant de « Pas du tout »
a « Vraiment beaucoup ». Nous avons sélectionné la structure d’un des douze items et nous
I’avons ajustée en rapport avec notre situation pour former 7 items. Ces items sont évalués via
une échelle de Likert en 7 points allant de 1 = Pas du tout d’accord a 7 = Tout a fait d’accord.
Aucun prétest n’a été réalisé. Ces items ont été présentés et validés par experts, nous permettant

ainsi la modification de certains points de cette échelle pour une meilleure compréhension.
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Tableau 17 : Echelle de mesure de 1'imagination

Echelle de I’imagination
Face a la photographie...

Codes Items
ReprésentationEndroit Je me suis représenté(e) facilement 1’endroit
Je me suis représenté(e) la disposition des

éléments dans la piece
Je pouvais imaginer le lieu comme il est

DispositionElements

ImaginationLieuConcretement

concretement
ReprésentationTailleLieu Je pouvais me représenter la taille du lieu
ImaginationAutresPi¢ces J’ai commencé a imaginer les autres piéces
o J’ai commencé a imaginer les espaces qu’on ne
ImaginationEspacesNonVus & P d
VoIt pas

Je me suis mis(e) a imaginer le lieu au-dela des

ImaginationEndehorsPhotographie seuls éléments que I’on voit sur la photographie

Méme si notre échelle a déja été testée dans des recherches antérieures, du fait de
’adaptation de ces items a notre situation, nous avons souhaité réaliser une analyse factorielle

de type ACP ainsi qu’une analyse de fiabilité.

Les résultats de I’analyse en composantes principales (ACP) et 1’Alpha de Cronbach sont

présentés ci-dessous :

Tableau 18 : Résultats de I'ACP et Alpha Cronbach pour l'imagination

Items Composante 1 Composante 2 Alpha de Cronbach
ReprésentationEndroit 0,774
DispositionElements 0,755 0,846
ImaginationLieuConcrétement 0,743
ReprésentationTailleLieu 0,676
ImaginationAutresPiéces 0,519 0,74
ImaginationEspacesNonVus 0,557 0,683 0,848
ImaginationEndehorsPhotographie 0,544 0,646
Variance Expliquée 43,62% 28,48%
KMO 0,74
Test de sphéricité de Bartlett Khi - deux approximé : 847,485
Ddl: 21
Signification de Bartlett : 0,000

L’analyse factorielle montre que I’indice KMO (0,740) et le test de sphéricité¢ de Bartlett
(p = 0,000) sont satisfaisants. L’ACP ressort deux facteurs qui expliquent 72,36% de la
variance. L’Alpha de Cronbach est de 0,846 pour la composante 1 et de 0,848 pour la
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composante 2. Ces deux alphas de Cronbach indiquent une tres bonne cohérence interne de la
structure. L’ACP a fait ressortir de la dimension Imagination deux composantes. Les tests
menés ont montré que les différences entre les deux composantes ne sont pas minimes, ce qui
nous a amené a retenir les deux composantes générées par I’ACP que nous dénommerons
« Imagination — Représentation » pour la composante 1 étant donné que les items portent sur la
représentation du lieu en grande majorité et « Imagination — Imaginer » pour la composante 2

car les trois items portent sur 1’imagination.

e Mesure de la variable dépendante Mémoire

Pour mesurer I’imagerie mentale d’imagination, nous avons repris 1’échelle proposée par
Ellen et Bone (1991). Nous avons sélectionné la structure de deux des neuf'items et nous 1’avons
ajustée en rapport avec notre situation pour former 5 items. Ces items sont évalués via une
échelle de Likert en 7 points allant de 1 = Pas du tout d’accord a 7 = Tout a fait d’accord. Aucun

prétest n’a été réalisé.

Tableau 19 : Echelle de mesure de la mémoire

Echelle de la mémoire
Face a la photographie...
Codes Items
Des souvenirs d'événements passés me sont
revenus a l'esprit
Je me suis rappelé(e) avoir vécu des choses
similaires a d'autres moments

SouvenirsPassésEsprit

RappelVécuSimilarité

Renvoie AutresMoments Cela m'a renvoyé a d'autres moments
RevuLieuSimilaireCeluici Je me suis revu(e) dans un lieu similaire a celui-ci
RavivéSouvenirsChezMoi Cela a ravivé des souvenirs chez moi

Méme si notre échelle a déja été testée dans des recherches antérieures, du fait de
I’adaptation de ces items a notre situation, nous avons souhaité réaliser une analyse factorielle

de type ACP ainsi qu’une analyse de fiabilité.

Les résultats de 1’analyse en composantes principales (ACP) et I’ Alpha de Cronbach sont

présentés ci-dessous :
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Tableau 20 : Résultats de I'ACP et Alpha Cronbach pour la mémoire

Items Composante 1 Alpha de Cronbach
SouvenirsPassésEsprit 0,928
RappelVécuSimilarité 0,927
RenvoieAutresMoments 0,911 0,946
RevuLieuSimilaireCeluici 0,889
RavivéSouvenirsChezMoi 0,879
Variance Expliquée 82,25%
KMO 0,873
Test de sphéricité de Bartlett Khi - deux approximé : 1298 438
Ddl: 10
Signification de Bartlett : 0,000

L’analyse factorielle montre que I’indice KMO (0,873) et le test de sphéricité de Bartlett
(p = 0,000) sont satisfaisants. L’ ACP ressort un facteur et qui explique 82,25% de la variance.
L’Alpha de Cronbach est de 0,946, ce qui indique une trés bonne cohérence interne de la

structure. L’ ACP a fait ressortir de la dimension Mémoire une seule composante.

e Mesure de la variable dépendante Imagination de Soi

Nous avons réutilisé I’échelle proposée par Green et Brock (2000), testée par Escalas
(2004a) et par Lao (2010) pour mesurer I’imagerie mentale d’imagination de soi ou simulation
mentale de soi. Cette composante de I’imagerie a fait I'objets de nombreuses études en
psychologie (Green et Brock, 2000 ; Gerrig, 1994). Les recherches tournent autour du
« transport narratif ». L’échelle proposée par Green et Brock (2000) se compose d’une douzaine
d’items basés sur une échelle en sept points allant de « Pas du tout » a « Vraiment beaucoup ».
Nous avons sélectionné la structure de deux items et ajusté les items en rapport avec notre
situation pour former 7 items. Ces items sont évalués via une échelle de Likert en 7 points allant

de 1 =Pas du tout d’accord a 7 = Tout a fait d’accord. Aucun prétest n’a été réalisé.
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Tableau 21 : Echelle de mesure de 1'imagination de soi

Echelle de I’imagination de soi

Face a la photographie...

Codes Items
. . , . Je pouvais m'imaginer, me représenter dans la
MimaginerMeReprésenterDansLaPiece P £ pié ce p

MentalementImpliquéScene

J'étais mentalement impliqué(e) dans la scéne
pendant que je la regardais

FacilitéImaginerDansLeLieu

J'ai pu facilement m'imaginer dans le lieu

FacilitéImaginerDeplacerLieu

J'ai pu facilement m'imaginer me déplacer dans
le lieu

FacilitéImaginerAgirEnvironnement

J'ai pu facilement m'imaginer agir avec mon
environnement

Je peux facilement construire une histoire de

HistoireMoiLieu moi-méme dans le lieu en me basant sur les
images qui me sont venues a l'esprit
. . . J'ai pu facilement m'imaginer en pleine action
ImaginerActionLieu p 8 P

dans le lieu (ex : m'allonger sur le lit...)

Meéme si notre échelle a déja été testée dans des recherches antérieure, étant donné que

nous avons adapté ces items a notre situation, nous avons souhaité réaliser une analyse

factorielle de type ACP ainsi qu’une analyse de fiabilité.

Les résultats de I’analyse en composantes principales (ACP) et I’Alpha de Cronbach sont

présentés ci-dessous :

Tableau 22 : Résultats de I'ACP et Alpha Cronbach pour l'imagination de Soi

Items Composante 1 Alpha de Cronbach
MimaginerMeReprésenterDansLaPiéce 0,915
MentalementlmpliquéScéne 0,884
FacilitéImaginerDansLeLieu 0,871 0,942
FacilitéImaginerDeplacerLieu 0,856
FacilitéImaginer AgirEnvironnement 0,837
HistoireMoiLieu 0,836
ImaginerActionLieu 0,833
Variance Expliquée 74,34%
KMO 0,926
Test de sphéricité de Bartlett Khi - deux approximeé : 1578,885
Ddl: 21
Signification de Bartlett : 0,000
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L’analyse factorielle montre que I’indice KMO (0,926) et le test de sphéricité de Bartlett
(p = 0,000) sont satisfaisants. L’ ACP ressort un facteur et qui explique 74,34% de la variance.
L’Alpha de Cronbach est de 0,942, ce qui indique une tres bonne cohérence interne de la

structure. L’ ACP a fait ressortir de la dimension Imagination de Soi une seule composante.

2.2.Mesure des variables modératrices

Les principales variables modératrices mises en avant dans la littérature et les études
qualitatives sont : le genre, I’implication dans un voyage et le type de lieu fréquenté. La variable
relative au genre a déja été largement étudiée dans des recherches et modeles antérieurs. Nous
nous concentrons sur deux variables modératrices qui restent encore peu étudiées dans la

littérature. Il s’agit de I’implication dans un voyage et le type de lieu fréquenté.

Nous avons choisi de mesurer la compétence touristique a travers deux variables
modératrices : la variable implication dans le voyage et le type de lieu fréquenté. Ce choix
s’explique a travers les propos de Konecnick (2004) qui nous dit que « les destinations
touristiques sont souvent en concurrence via les images qui sont gardées dans I’esprit des
touristes potentiels et dépensent beaucoup de temps, d’argent et d’efforts pour créer un
environnement positif » (p. 309). En d’autres termes, I’expérience emmagasinée dans le
cerveau de I’individu va le guider a travers ses choix. Dann (1981) nous disait méme que le

touriste se projette avant méme 1’achat d’un produit touristique.
e Mesure de La variable modératrice Implication dans le voyage

Au regard de la littérature (Krugman, 1965 ; Kapferer-Laurent, 1983, 1985 ; Zaichkowsky,
1985 ; Ratchford, 1987 ; Miniard et alii, 1991 ; Strazzieri, 1994), nous constatons que
I’implication est un concept qui intéresse beaucoup de chercheurs. D’autant plus qu’en
marketing, il existe trois courants de recherche : I’implication est per¢ue comme un état, un

processus ou un trait (Pinson et Joliber (1997, p. 399)).

Mitchell (1981) définit I’implication comme « une variable individuelle, d’état interne dont
les propriétés motivationnelles sont évoquées par un stimulus particulier ou une situation
particuliere ». Pour Rothshild (1984), I’'implication est « un état non-observable de motivation,

d’excitation ou d’intérét. Elle est créée par un objet ou une situation spécifique. Elle entraine
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des comportements : certaines formes de recherche produit, de traitement de I’information et
de prise de décision » (p. 216). Cette derniere est expliquée par les propos de Miniard et alii
(1991) qui démontrent également qu’un stimulus visuel attractif produit beaucoup plus

d’images mentales envers la marque.

Ce qui nous intéresse dans nos travaux, c¢’est I’implication vue comme un processus. Voila
pourquoi nous nous intéressons a I’implication personnelle de 1’individu (Rouquette, 1988 ;
Gaurrieri, 2007). Concept pouvant étre identifié dans certaines études comme la motivation du

sujet (Laczniak & Muehling, 1993 ; Laczniak, Muehling, & Grossbart, 1989).

Gurrieri (2007) a souligné dans ses recherches que le degré d’implication personnelle des
participants par rapport a une situation ou a un objet, altere de multiples propriétés structurales

de la représentation.

Outre cette approche, des études se sont concentrées également sur le rdle modérateur de
I’implication du produit sur la relation entre certains facteurs comme : la fidélité (Chen et Tsai,
2008), les effets de I’humour sur la mémoire et 1’attitude envers la publicité (Chung et Zhao,
2003), la relation entre la satisfaction et la loyauté (Chen et Tsai, 2008) ou ’intention d’achat

(Kim et alii, 2012).

Intéressons-nous maintenant a la mesure de I’implication. 11 existe plusieurs échelles de

I’implication au sein de la littérature, parmi lesquelles :

- L’¢échelle Personnal Involvement Inventory de Zaichkowsky (1985, 1984),

- L’¢échelle de I’implication de Mclntyre (1989),

- L’échelle Revised Product Involvement Inventory de McQuarrie et Munson (1992),
issue de I’échelle de Zaichkowsky,

- L’échelle MIS ou Modified involvement scale de Kyle et alii (2007).

Pour mesurer le degré de I’implication personnelle, nous avons retenu I’échelle proposée
par Kyle et al (2007) basée sur I’échelle d’implication de Mclntyre (1989) car elle nous semble
étre la mesure la plus adaptée contrairement a 1’échelle de McQuarrie et Munson qui se
concentre sur I’importance ou a I’échelle de Zaichkowsky percue comme longue et difficile a

comprendre.
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Sur les 15 items de ’échelle, nous en avons sélectionné trois. Nous les avons ajustés en
rapport avec notre situation pour former 6 items. Ces items sont évalués via une échelle de
Likert en 7 points allant de 1 = Pas du tout d’accord a 7 = Tout a fait d’accord. Aucun prétest

n’a été réalisé.

Tableau 23 : Echelle de I'implication dans un voyage

Echelle de I’implication

Items Code
OrganisationVoyage Organiser un voyager est trés important pour moi
ChoixHébergementImportant Le choix de I’hébergement est trés important pour moi
ChoixChambrelmportant Le choix de la chambre est trés important pour moi

Le choix de I’hébergement est I'une des choses les plus
satisfaisantes que je puisse faire
Organiser un voyage est 1’une des choses les plus
agréables que je puisse faire
Choisir un hébergement est 1’une des choses les plus
agréables que je puisse faire

ChoixHébergementChosesSatisfantes

OrganiserVoyageChosesAgréables

ChoixHébergementChosesAgréables

Bien que notre échelle ait déja été testée dans des recherches antérieures, nous avons
souhaité réaliser une analyse factorielle de type ACP ainsi qu’une analyse de fiabilité, car nous

avons adapté ces items a notre cas.

Les résultats de I’analyse en composantes principales (ACP) et 1’Alpha de Cronbach sont

présentés ci-dessous :

Tableau 24 : Résultats de ' ACP et Alpha Cronbach pour l'implication

Items Composante 1 Alpha de Cronbach
OrganisationVoyage 0,854
ChoixHébergementImportant 0,852
ChoixChambreImportant 0,844 6465
ChoixHébergementChosesSatisfantes 0,835 ’
OrganiserVoyageChosesAgréables 0,745
ChoixHébergementChoses Agréables 0,668
Variance Expliquée 64,44%
KMO 0,782
Test de sphéricité de Bartlett
S e Khi - deux approximé : 1090,805
Ddl: 15
Signification de Bartlett : 0,000
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L’analyse factorielle montre que I’indice KMO (0,782) et le test de sphéricité de Bartlett
(p = 0,000) sont satisfaisants. L’ACP ressort deux facteurs qui expliquent 64,44% de la
variance. L’ Alpha de Cronbach est de 0,885 pour la composante 1 et indique une trés bonne
cohérence interne de la structure. L’ACP a fait ressortir de la dimension Implication une seule

composante.

e Mesure de la variable modératrice type de lieu fréquenté

Afin de mesurer la compétence touristique de 1’individu, c’est-a-dire I’expérience passée
personnelle de celui-ci (Diard, 2016), nous avons proposé des libellés relatifs au type de lieu
que I’individu a pu fréquenter lors de ses derniers départs en voyage. Ces questions n’ont pas

¢été inspirées d’échelles déja testées.

Tableau 25 : Echelle de la compétence touristique/expérience passée

Echelle de la compétence touristique/expérience passée
Items Code
Hotel
AubergesJeunesse

Airbnb Parmi les lieux d’hébergement suivant, lesquels

Chambredhote fréquentez-vous lorsque vous partez en voyage ?
Gites

Camping/Caravane

Famille/amis

Section 3 : Présentation des résultats

1. Les résultats de I’étude expérimentale

Cette partie du chapitre 5 présente les résultats obtenus a partir de I’étude expérimentale

menée. Elle est divisée en trois parties.

La premicre sous-partie se concentre sur l’analyse des effets directs des variables
indépendantes sur les variables dépendantes. C’est-a-dire les effets du degré de luminosité et
du type de cadrage sur les variables de I’imagerie mentale visuelle. La deuxiéme aborde
I’analyse des effets de la variable genre et de la variable type de lieu fréquenté sur la relation
variables indépendantes et variables dépendantes. Enfin, la troisieme, quant a elle, présente les

analyses menées a I’aide de la méthode Process (via le logiciel SPSS). Cette méthode est utilisée
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pour analyser les effets de la variable modératrice implication sur la relation entre les variables

indépendantes et les variables dépendantes.

1.1.Effets des variables indépendantes sur les variables dépendantes

Cette sous-partie présente les résultats de la recherche quantitative issus des données

recueillies et expose les différentes hypotheses validées a partir de celles-ci.

Plusieurs hypotheses destinées a identifier les antécédents de I’imagerie mentale sont

testées et discutées :

e Des hypotheses portent sur 1’influence des caractéristiques de 1’image sur 1’imagerie

mentale visuelle de mémoire (hypotheses Hla, Hlal, Hla2),

e Des hypotheses portent sur 1’influence des caractéristiques de 1’image sur 1’imagerie
mentale visuelle d’imagination (hypotheses H1b, H1b1, H1b2/hypotheses Hlc, Hlcl,
H1c2/hypotheses H1d, H1d1, H1d2),

e Des hypotheses portent sur I’influence des caractéristiques de 1’image sur 1’imagerie

mentale visuelle d’imagination de soi (hypotheses Hle, Hlel, Hle2).

Ces hypotheses permettent d’évaluer les différentes relations possibles avec I’imagerie
mentale. Cette section permet aussi de mettre en évidence les hypotheses validées portant sur
les influences de la combinaison des deux caractéristiques ou sur l’influence des deux
caractéristiques prises séparément sur 1’imagerie mentale de 1’individu. Ainsi, différentes

hypotheses testent ces différentes relations dont les analyses sont présentées dans cette section.

1.1.1. Effets degré de Iluminosité et cadrage sur la variable dépendante
« Imagination — Représentation »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante Représentation — Imagination
par les variables indépendantes degré de la luminosité et cadrage. Le modele corrigé est validé.
Cependant, ’effet d’interaction entre le degré de la luminosité et le cadrage n’est pas
significatif (p=0,718).

Cédrick GAUTIER | Thése 2021 @@@@ 155
BY NC ND



Tableau 26 : Effets des variables indépendantes sur la variable dépendante Imagination
(Représentation)

Tests des effets intersujets

Wariable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source 1 ddl Carré moyen F Signification partiel
Modéle corrigé 19.848% 2] 2,481 2,601 009 a7s
Constante 003 1 003 003 953 ,aoo
WL 10,482 2 5,241 5,495 005 041
WiZad 7,548 2 3,774 3,857 020 ,030
Wlumi *WCad 1,999 4 500 524 718 ,oog
Erreur 244152 256 954
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 075 (R-deux ajusté = ,046)

Au regard du tableau fourni par SPSS, deux constats peuvent étre faits :

L’effet principal du degré de la luminosité est significatif (MForte Luminosité = 0,294 vs.
MLuminosité Normale = -0,146 vs. MFaible Luminosité = -0,136 ; p < 0,05 — p = 0,005).
Etant donné la p-value associée a la statistique F calculée dans le tableau d’analyse de la
variance, et étant donné le niveau de signification de 5% choisi, I’information apportée par les
variables explicatives est significativement meilleure comparée a ce qu’expliquerait la seule
moyenne de la variable dépendante. Le test post hoc de Bonferonni montre une différence de
moyenne significative entre la luminosité forte et la luminosité normale (PForte Luminosité —
Luminosité normale <,05).Ce test montre également une différence de moyenne
significative entre la luminosité forte etla faible luminosité (PForte Luminosité — Faible
luminosité < ,05). Entre la luminosité normale et la faible luminosité, il n'y a pas de différence
de moyenne significative. L’examen des moyennes nous permet de conclure que les images
mentales d’imagination (Représentation) sont plus importantes dans le cas d’une

luminosité forte que dans le cas d’une luminosité modérée ou faible.
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Tableau 27 : Test Bonferroni de la variable luminosité par rapport a la variable dépendante
Imagination (Représentation)

Comparaisons multiples :

Variable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Bonferroni
Intervalle de confiance 4 95 %
Différence Borne Borne
Iy VLumi (J) VLumi moyenne () | Erreurstd. | Signification inférieure supérieurs
Luminosité Mormale  Faible luminosité 0149809 | 14370281 1,000 -, 3612781 313164
Forte Luminosité -,43[]5129‘ 6045734 014 -, 7930873 - 0679385
Faible luminosité Luminosité Mormale 0149809 | 14370281 1,000 -,3313164 3612781
Forte Luminosité -4 55321 14783788 Q16 - 77175941 - 0692701
Forte Luminosité Luminosité Mormale 43051297 | 15045734 014 0679385 7930873
Faible luminosité A1 55321 14783789 16 0892701 717941
Calcul basé sur les moyennes ohservées.
Le terme d'erreur est le carré moyen (Erreur) = 954,
* La différence moyenne est significative au niveau 05.
Figure 9 : Variable Imagination (Représentation) selon le degré de luminosité
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L’effet principal du cadrage est significatif (MPlan large = 0,142 vs. MPlan d’ensemble =
0,109 vs. MPlan moyen = -0,241 ; p <0,05 — p = 0,020). Etant donné la p-value associée a la
statistique F calculée dans le tableau d’analyse de la variance, et étant donné le niveau de
signification de 5% choisi, I’information apportée par les variables explicatives est
significativement meilleure comparée a ce qu’expliquerait la seule moyenne de la variable
dépendante.

Le test post hoc de Bonferonni montre une différence de moyenne

significative entre le plan large et le plan moyen (PPlan large — Plan moyen < ,05). Ce test
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montre également une différence de moyenne significative entre le plan d'ensemble et le plan
moyen (PPlan d’ensemble — PPlan moyen < ,05). Entre le plan large et le plan d’ensemble, il
n'y a pas de différence de moyenne significative. L’examen des moyennes nous permet de
conclure que les images mentales d’imagination (Représentation) sont plus importantes

dans le cas d’un plan large que dans le cas d’un plan d’ensemble ou d’un plan moyen.

Tableau 28 : Test Bonferroni de la variable cadrage par rapport a la variable dépendante Imagination

(Représentation)

Variable dépendante; REGR factor score 1 for analysis 1

Comparaisons multiples :

Bonferrani
Intervalle de confiance 4 95 %
Différence Borne Borne
() VCad (J)VCad moyenne (I-J) | Erreur std. | Signification inférigurs supérieure
Flan d'ensemhble  Flan moyen 361 2067 14818014 048 00171 7207034
Flan large - 0169740 | 14398810 1,000 -, 3626828 3310348
Plan moyen Flan densemble -, 361 2067 14818015 048 -, 7207034 -0017101
Flan large -,3??180?‘ 14842281 034 - 7348523 -0195082
Plan large Flan densemble 0159740 | 14389810 1,000 -,3310348 3629828
Flan moyen ,3TT1EDT‘ 14842281 034 01850492 7348523
Calcul basé sur les moyennes ohsenvées.
Le terme d'erreur estle carré moyen (Erreur) = 954,
* La difference moyenne est significative au niveau 05,
Figure 10 : Variable Imagination (Représentation) selon le type de cadrage
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Conclusion :

En conclusion, suite a 1’analyse menée sur les effets de la combinaison luminosité et
cadrage sur I’imagerie mentale visuelle d’imagination — Représentation, nous remarquons que
la combinaison des caractéristiques n’a aucun effet significatif sur cette variable dépendante.
Toutefois, prises séparément, les caractéristiques ont quant a elles un effet significatif. Pour la
luminosité, c’est le degré forte luminosité qui a plus d’effet que les deux autres degrés et pour
le cadrage, c’est le plan large qui a plus d’effet que les deux autres plans. Les images mentales
d’imagination (Représentation) sont plus importantes dans le cas d’un plan large que
dans le cas d’un plan d’ensemble ou d’un plan moyen. Et elles sont également plus
importantes dans le cas d’une luminosité forte que dans le cas d’une luminosité modérée

ou faible.

1.1.2. Effets degré de luminosité et cadrage sur la variable dépendante « Imagination —
Imaginer »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante Représentation — Imagination
par les variables indépendantes degré de la luminosité et du cadrage. L’ effet d’interaction entre
le degré de la luminosité et le cadrage n’est pas significatif (p=0,877). Ce point s’explique par
le fait qu’étant donné la p-value associée a la statistique F calculée dans le tableau d’analyse de
la variable, et étant donné le niveau de signification de 5% choisi, les variables explicatives
n’apportent pas d’informations au modele, comparé a ce qu’apporterait la seule moyenne de la
variable dépendante. Le fait que les variables n’apportent pas d’information significative au

modele peut étre interprété de quatre manieres différentes :

1. Les variables ne contribuent pas a I’explication du mode¢le,
Les covariables combinées aux variables déja présentes sont manquantes,

La forme du modele n’est pas la bonne,

Ll A

Les données sont entachées d’erreurs.
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Tableau 29 : Effets des variables indépendantes sur la variable dépendante Imagination (Imaginer)

Wariable dépendante;

Tests des effets intersujets

REGR factor score 2 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source i ddl Carré moyen F Signification partiel
Mod&le corrigé 111767 2] 1,397 1,415 1480 042
Constante .oo7 1 .oo7 oo7 832 oo
WLUmi 1,629 2 B14 824 440 008
WCad 7,569 2 3,785 3,832 023 02g
YWLumi *VCad 1,182 4 288 302 877 005
Erreur 252824 256 988
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux =042 (R-deux ajusté = 012)

Au regard du tableau fourni par SPSS, deux constats peuvent étre faits :

L’effet principal du degré de la luminosité n’est pas significatif (p = 0,440). Ce point
s’explique par le fait qu’étant donné la p-value associée a la statistique F calculée dans le tableau
d’analyse de la variable, et étant donné le niveau de signification de 5% choisi, les variables
explicatives n’apportent pas d’informations au modele, comparé a ce qu’apporterait la seule
moyenne de la variable dépendante. Le fait que les variables n’apportent pas d’information

significative au modele peut étre interprété de quatre manieres différentes :

1. Les variables ne contribuent pas a I’explication du modele,
Les covariables combinées aux variables déja présentes sont manquantes,

La forme du modé¢le n’est pas la bonne,

A

Les données sont entachées d’erreurs.

Cependant, I’effet principal du cadrage est significatif (MPlan large = 0,237 vs. MPlan
d’ensemble = -0,165 vs. MPlan moyen = -0,087 ; p = 0,023). Etant donné la p-value associée
a la statistique F calculé dans le tableau d’analyse de la variance, et étant donné le niveau de
signification de 5% choisi, I’information apportée par les variables explicatives est
significativement meilleure comparé a ce qu’expliquerait la seule moyenne de la variable
dépendante. Le test post hoc de Bonferonni montre une différence de moyenne
significative entre le plan large etle plan d’ensemble (PPlan large —Plan d’ensemble
<,05). Entre le plan large et le plan d’ensemble et entre le plan d’ensemble et le plan moyen, il

n'y a pas de différence de moyenne significative. L’examen des moyennes nous permet de
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conclure que les images mentales d’imagination (Imaginer) sont plus importantes dans le

cas d’un plan large que dans le cas d’un plan d’ensemble ou d’un plan moyen.

Tableau 30 : Test Bonferroni de la variable cadrage par rapport a la variable dépendante Imagination
(Imaginer)

Comparaisons multiples :

Variable dépendante: REGR factor score 2 for analysis 1

Bonferroni
Intervalle de conflance a 95 %
Différence Erreur Borne Borne
() VCad (J) VCad moyenne (I-J) standard Sig. inférieure supérieure
Plan d'ensemble  Plan moyen -07800784 15090245 1,000 - 4415998 2855841
Plan large - 40219815 14566057 018 - 7531601 - 0512362
Plan moyen Plan densemble 07800784 15090245 1,000 -, 28556841 4415998
Plan large -3241803 15013637 095 - 6B59365 0375558
Plan large Plan densemble 40219815 4566057 018 0512362 7531601
Plan moyen 3241803 15013637 085 - 0375558 6859365
* La difference moyenne est significative au niveau 0,05,
Figure 11 : Variable Imagination (Imaginer) selon le type de cadrage
;300001
P
=
£ 20000
L]
-
(]
@ 0,237
S 10000+
b
s
o
il
X 00000
O
&
L]
-
C - 10000+
=
L
o
=
-,200004
Pian a'e:'rsemble Plan nlwyen Plan :arge

Cédrick GAUTIER | Thése 2021 [z

) DO

BY NC ND



Conclusion :

En conclusion, suite a I’analyse menée sur les effets de la combinaison luminosité et
cadrage sur ’imagerie mentale visuelle d’imagination — Imaginer, nous remarquons que la
combinaison des deux caractéristiques n’a aucun effet significatif sur cette variable dépendante.
Toutefois, prises séparément, une des deux caractéristiques a quant a elle un effet significatif :
le cadrage. Les images mentales d’imagination (imaginer) sont plus importantes dans le

cas d’un plan large que dans le cas d’un plan d’ensemble ou d’un plan modéré.

1.1.3. Effets degré de luminosité et cadrage sur la variable dépendante « Mémoire »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante Mémoire par les variables
indépendantes degré de la luminosité et du cadrage. L’ effet d’interaction entre le degré de la
luminosité et le cadrage n’est pas significatif (p=0,369). Ce point s’explique par le fait qu’étant
donné la p-value associée a la statistique F calculée dans le tableau d’analyse de la variable, et
¢tant donné le niveau de signification de 5% choisi, les variables explicatives n’apportent pas
d’informations au mod¢le, comparé a ce qu’apporterait la seule moyenne de la variable
dépendante. Le fait que les variables n’apportent pas d’information significative au modé¢le peut

étre interprété de quatre manieres différentes :

Les variables ne contribuent pas a I’explication du modg¢le,
Les covariables combinées aux variables déja présentes sont manquantes,

La forme du mode¢le n’est pas la bonne,

el

Les données sont entachées d’erreurs.
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Tableau 31 : Effets des variables indépendantes sur la variable dépendante Mémoire

Tests des effets intersujets

Variahle dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source Il ddl Carré moyen F Signification partiel
Modele corrigé 80347 8 1,004 1,004 433 030
Constante .01 1 001 001 a78 ,aon
YLumi 522 2 261 261 770 ooz
WCad 3138 2 1,569 1,569 210 012
WYLumi *WCad 4,303 4 1,076 1,076 369 017
Erreur 255 966 256 1,000
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux = 030 (R-deux ajusté = 000)

Au regard du tableau fourni par SPSS, deux constats peuvent étre faits :

L’effet principal du degré de la luminosité n’est pas significatif (p = 0,770). Ce point
s’explique par le fait qu’étant donné la p-value associée a la statistique F calculée dans le tableau
d’analyse de la variable, et étant donné le niveau de signification de 5% choisi, les variables
explicatives n’apportent pas d’informations au modele, comparé a ce qu’apporterait la seule
moyenne de la variable dépendante. Le fait que les variables n’apportent pas d’information

significative au modele peut étre interprété de quatre manieres différentes :

Les variables ne contribuent pas a I’explication du modgéle,
Les covariables combinées aux variables déja présentes sont manquantes,

La forme du modele n’est pas la bonne,

el A N

Les données sont entachées d’erreurs.

L’effet principal du type de cadrage n’est pas significatif (p = 0,210). Ce point s’explique
par le fait qu’étant donné la p-value associée a la statistique F calculée dans le tableau d’analyse
de la variable, et étant donné le niveau de signification de 5% choisi, les variables explicatives
n’apportent pas d’informations au mod¢le, comparé¢ a ce qu’apporterait la seule moyenne de la
variable dépendante. Le fait que les variables n’apportent pas d’information significative au

modele peut étre interprété de quatre manieres différentes :
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1. Les variables ne contribuent pas a I’explication du mode¢le,
2. Les covariables combinées aux variables déja présentes sont manquantes,
3. La forme du mod¢le n’est pas la bonne,
4. Les données sont entachées d’erreurs.
Conclusion :

En conclusion, suite a 1’analyse menée sur les effets de la combinaison luminosité et
cadrage sur I’imagerie mentale visuelle de mémoire, nous remarquons que prises séparément

ou combinées, les caractéristiques n’ont aucun effet significatif sur cette variable dépendante.

1.1.4. Effets degré de Iluminosité et cadrage sur la variable dépendante

« Imagination de soi »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante Imagination de soi par les
variables indépendantes degré de la luminosité et du cadrage. L’effet d’interaction entre le
degré de la luminosité et le cadrage n’est pas significatif (p=0,959). Ce point s’explique par le
fait qu’étant donné la p-value associée a la statistique F calculée dans le tableau d’analyse de la
variable, et étant donné le niveau de signification de 5% choisi, les variables explicatives
n’apportent pas d’informations au modéle, comparé a ce qu’apporterait la seule moyenne de la
variable dépendante. Le fait que les variables n’apportent pas d’information significative au

modele peut étre interprété de quatre manieres différentes :

Les variables ne contribuent pas a I’explication du modele,
Les covariables combinées aux variables déja présentes sont manquantes,

La forme du mode¢le n’est pas la bonne,

Ll

Les données sont entachées d’erreurs.
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Tableau 32 : Effets des variables indépendantes sur la variable dépendante Imagination de Soi

Tests des effets intersujets

Variahle dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source 1 dl Carré mayen F Signification partiel
Modéle corrigé f,395° ] 7949 794 608 024
Constante oo 1 oo oo Aava oo
WLumi Aar3 2 486 483 BT 004
WiCad 4 868 2 2,434 2,418 091 019
Youmi* vCad B3aT7 4 1549 158 8549 ooz
Erreur 257,605 256 1,006
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 024 (R-deux ajusté = - 008&)

Au regard du tableau fourni par SPSS, deux constats peuvent étre faits :

L’effet principal du degré de la luminosité n’est pas significatif (p = 0,617). Ce point
s’explique par le fait qu’étant donné la p-value associée a la statistique F calculée dans le tableau
d’analyse de la variable, et étant donné le niveau de signification de 5% choisi, les variables
explicatives n’apportent pas d’informations au modele, comparé a ce qu’apporterait la seule
moyenne de la variable dépendante. Le fait que les variables n’apportent pas d’information

significative au modele peut étre interprété de quatre manieres différentes :

1. Les variables ne contribuent pas a I’explication du modele,
Les covariables combinées aux variables déja présentes sont manquantes,

La forme du modé¢le n’est pas la bonne,

Sl

Les données sont entachées d’erreurs.

L’effet principal du type de cadrage n’est pas significatif (p = 0,091). Ce point s’explique
par le fait qu’étant donné la p-value associée a la statistique F calculée dans le tableau d’analyse
de la variable, et étant donné le niveau de signification de 5% choisi, les variables explicatives
n’apportent pas d’informations au modele, comparé a ce qu’apporterait la seule moyenne de la
variable dépendante. Le fait que les variables n’apportent pas d’information significative au

modele peut étre interprété de quatre manieres différentes :
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1. Les variables ne contribuent pas a I’explication du modele,
2. Les covariables combinées aux variables déja présentes sont manquantes,
3. La forme du mod¢le n’est pas la bonne,
4. Les données sont entachées d’erreurs.
Conclusion :

En conclusion, suite a 1’analyse menée sur les effets de la combinaison luminosité et
cadrage sur I’imagerie mentale visuelle d’imagination de soi, nous remarquons que prises
séparément ou combinées, les caractéristiques non aucun effet significatif sur cette variable

dépendante.

Conclusion - Effets des variables indépendantes sur les variables dépendantes

Comme constaté précédemment, les résultats obtenus a partir des ANOVA font état des
similarités ainsi que des différences d’une variable dépendante a 1’autre. En effet, lorsque nous
testons 1’effet modérateur sur la relation entre la combinaison des deux caractéristiques, nous
remarquons aucun effet sur les variables dépendantes. Cependant, lorsque nous prenons
séparément les caractéristiques, nous obtenons pour certaines variables dépendantes des effets
significatifs et des effets non significatifs. Ainsi plus la lumiére d’une photographie sera forte
et plus I’individu générera des images mentales visuelles d’imagination — Représentation.
Quant au cadrage, plus le plan d’une photographie est large et plus I’individu géneérera des

images mentales visuelles d’imagination (Représentation et Imaginer).

Ainsi, ces différentes analyses permettent de valider les hypotheses suivantes : H1bl,

Hlcl, Hlc2 et H1d2.

1.2.Effets des variables modératrices sur la relation entre les variables indépendantes
et les variables dépendantes

Cette section présente les résultats de la recherche quantitative issus des données recueillies
autour des variables modératrices genre et types de lieu fréquentés et expose les différentes

hypotheses validées a partir de celles-ci.
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e Des hypotheses portent sur les effets de la variable modératrice « type de lieu
fréquenté » sur la relation entre des caractéristiques de 1’image et les variables

dépendantes (hypotheses H3),

e Des hypotheses portent sur les effets de la variable modératrice « genre » sur la relation

entre des caractéristiques de I’image et les variables dépendantes (hypotheses H4),

e Des hypotheses portent sur les effets de la combinaison des variables modératrices genre
et type de lieu fréquenté sur la relation entre des caractéristiques de 1’image et les

variables dépendantes (hypotheses HS),

Ces hypotheses permettent d’évaluer les différents effets possibles de variables
modératrice genre et type de lieu fréquenté. Cette section permet aussi de mettre en évidence
les hypotheses validées. Ainsi, différentes hypotheses testent ces différentes relations dont les

analyses sont présentées dans cette section.

1.2.1. Effets de la variable « type de lieu fréquenté » sur la relation entre I’interaction du
degré de luminosité, du cadrage et les variables dépendantes

e Effets de la variable « Hotels » sur la relation entre I’interaction du degré de luminosité,
du cadrage et les variables dépendantes

Effets de la variable « Hotels » sur la relation entre 1’interaction du degré de luminosité, du
cadrage et la variable dépendante « Imagination — Représentation »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination —
Représentation » par les variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la
variable modératrice type de lieu fréquenté « Hotels ». L’effet de I’interaction entre le degré de

luminosité, le cadrage et le type de lieu fréquenté « Hotels » n’est pas significatif (p = 0,313).

Cédrick GAUTIER | Thése 2021 @@@@ 167
BY NC ND



Tableau 33 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Hotels » sur la variable
dépendante Imagination (Représentation)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source n ddl Carré moyen F Signification partiel
Modéle corrigé 50,8147 33 1,540 1,668 017 18z
Constante 891 1 891 65 327 ,004
Wlumi * Hatels 23,843 =] 2,880 3,228 002 101
WiCad * Htels 8,122 g 1,015 1,100 364 037
Whumi *WCad * Hatels 14,896 14 1,064 1,153 313 065
Erreur 213,186 231 ,923
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 192 (R-deux ajusté = ,077)

Lorsque nous regardons le tableau en profondeur, nous remarquons un point : I’effet principal
du degré de luminosité et de la variable « Hotels » est significatif (p < 0,01 — p = 0,002).
Nous avons scindé en fonction de la variable hotels pour savoir si cet effet significatif dépendait
du taux de fréquentation des personnes dans un hotel. Le test post hoc de Bonferonni
montre une différence de moyenne significative entre la luminosité normale et la luminosité
forte (PLuminosité normale — PForte luminosité < ,05) lorsque les individus sont souvent allés
dans un hotel. Ce test montre également une différence de moyenne significative entre la forte
luminosité et la faible luminosité (PForte luminosité — Pfaible luminosité < ,01). L’examen des
moyennes nous permet de conclure que le niveau de fréquentation des héotels modere la
relation entre la luminosité et les images mentales d'imagination-représentation. Pour les
personnes qui sont souvent allés dans un hétel, plus la luminosité est forte, plus les images

mentales d’imagination-représentation (IMVI (R)) sont importantes.
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Tableau 34 : Effets de la variable indépendante luminosité selon la variable « Hotels » sur la variable
dépendante Imagination (Représentation)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante; REGR factor score 1 for analysis 1

Parmiles lieux
d'hébergement suivants,
lesquels fréquentez-vous Somme des .
lorsque vous partez en cares de type Eta-carre
voyage ? Source n ddl Carré moyen F Signification partiel
Jamais Modéle carrigé 922 2 496 AT2 ATE fix
Constante 140 1 140 161 693 009
YLumi 8492 2 4496 A&T72 ATE 063
Erreur 14730 17 BEG
Total 15975 20
Total corrigé 16722 149
Rarement Madéle corrige 3,084"' 2 1,642 1,520 223 025
Constante 353 1 353 343 556 003
WLumi 3084 2 1542 1,620 223 025
Erreur 118,669 "7 1,014
Total 122,326 120
Total corrigé 121,753 119
Souvent Maodéle corrigé 16,323° 2 8,161 4620 000 152
Constante 031 1 031 036 8449 oo
YLhumi 16,323 2 8161 9,620 ooa 1562
Erreur 490,776 107 843
Total 107,122 110
Total corrigé 107,098 109
Toujours Modzle corrigé 22709 2 1,135 1,099 365 155
Constante 3414 1 3414 3,304 0494 216
YLhumi 2270 2 1,135 1,098 365 165
Erreur 12,388 12 1,033
Total 18,577 15
Total corrigé 14,668 14

3. R-deux =063 (R-deux ajusté =-,047)
b. R-deux=,025 (R-deux ajusté = ,009)
¢. R-deux= 152 (R-deux ajusté = 137)
d. R-deux= 155 (R-deux ajusté = ,014)
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Tableau 35 : Test Bonferroni de la variable luminosité par rapport a la variable dépendante
Imagination (Représentation) selon la variable « Hotels »

Comparaisons multiples :

Variable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Bonferroni
Parmiles lieux
d'hébergerr]em suivants, Intervalle de confiance 3 95 %
lesquels frequentez-vous
lorsque vous partez en Différence Erreur Borne Borne
voyage ? {1y WLumi (J) VLumni moyenne (l-J) standard Sig. inférieure Superieure
Jamais Luminosité Mormale  Faible luminosité 319545813 50272005 1,000 -1,0151614 16542776
Forte Luminosité A2777214 50272005 925 -,B069474 18624917
Faible luminosité Luminosité Normale -,31955313 50272005 1,000 -1,6542776 10151614
Forte Luminosité ,20821401 53743034 1,000 -1,2186612 1,6350892
Forte Luminosité Luminosité Mormale - 52777214 50272005 925 -1,8624817 8069474
Faible luminosité -,20821401 53743034 1,000 -1,6350892 1,2186612
Rarement Luminosité Mormale  Faible luminosité -, 35196324 216303498 319 - B7T3415 A734150
Forte Luminosité -, 29497965 22974887 605 -,B530141 2630548
Faible luminosité Luminosité Normale 35196324 21630398 319 - 1734150 8773415
Forts Luminositd 05698359 23552808 1,000 5150879 6290550
Forte Luminosité Luminosité Normale 29497965 22574887 605 -,2630548 8530141
Faible luminosité -,05698359 ,23552808 1,000 -,6290550 5150879
Souvent Luminosité Mormale  Faible luminosité 29721375 21709870 h22 -,2308138 8252413
Forte Luminosits - B0739566 22916881 028 -1,1647801 -0500112
Faible luminosité Luminosité Normale -,29721375 21709870 522 -8252413 2308138
Forte Luminosité -00460942° 20758606 0o -1,4095003 -,39871485
Forte Luminosité Luminosité Normale 60739566 22916881 028 0500112 1,1647801
Faible luminosité 00460942 20758606 0o ,3997185 1,4095003
Toujours Luminosité Mormale  Faible luminosité -, 80975865 JBB185333 1,000 -2,4049516 1,3854343
Forte Luminosité 91221593 61548918 492 -2,6229515 7o85197
Faible luminosité Luminosité Normale 50975865 68185333 1,000 -1,3854343 24049516
Forte Luminosité -, 40245728 B6EE11367 1,000 -2,2261076 1,4211830
Forte Luminosité Luminosité Mormale 81221593 61548918 492 -, 7985197 26229515
Faible luminosité 40245728 JB6E611367 1,000 -1,4211830 22261076

* La différence moyenne est significative au niveau 0.05.
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Figure 12 : Variable imagination (Représentation) selon le degré de luminosité et selon la variable «
Hotels »
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Effets de la variable « Hotels » sur la relation entre 1’interaction du degré de luminosité, du
cadrage et la variable dépendante « Imagination — Imaginer »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination — Imaginer »
par les variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice
type de lieu fréquenté « Hotels ». L’effet de ’interaction entre le degré de luminosité, le cadrage

et le type de lieu fréquenté « Hotels » n’est pas significatif (p = 0,952).
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Tableau 36 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Hotels » sur la variable
dépendante Imagination (Imaginer)

Tests des effets intersujets

Yariahle dépendante: REGR factor score 2 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source Il ddl Carre moyen F Signification partiel
Modéle carrige 31,3467 33 850 843 561 118
Constante Jaoae 1 aos o8 827 00
YLumi* Hitels 6,528 8 B16 810 584 027
Hotels *WCad 10,193 g 1,274 1,265 263 042
VLumi * Hatels *VCad 6,471 14 462 455 852 027
Erreur 232,654 21 1,007
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 118 (R-deux ajusté = - 007)

Effets de la variable « Hotels » sur la relation entre I’interaction du degré de luminosité, du
cadrage et la variable dépendante « Mémoire »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Mémoire » par les variables
indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice type de lieu
fréquenté « Hotels ». L’effet de I'interaction entre le degré de luminosité, le cadrage et le type

de lieu fréquenté « Hotels » n’est pas significatif (p = 0,311).

Tableau 37 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Hotels » sur la variable
dépendante (Mémoire)

Tests des effets intersujets

variable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source mn cdl Carré moyen F Signification partiel
Modele corrige 38,0457 33 1,153 1,179 241 144
Constante 123 1 123 126 J23 001
WLlumi* Hitels 7.821 B arsa 1,000 A37 033
Hétels * wCad 5,863 a8 33 749 G648 025
WLlumi* Hitels *%Cad 15,820 14 1,130 1,155 A1 065
Erreur 225,951 231 ava
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 144 (R-deux ajusté = ,022)

Effets de la variable « Hotels » sur la relation entre 1’interaction du degré de luminosité, du
cadrage et la variable dépendante « Imagination de Soi »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination de Soi » par les

variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice type

Cédrick GAUTIER | Thése 2021 @@@@ 172
BY NC ND



de lieu fréquenté « Hotels ». L’effet de I’interaction entre le degré de luminosité, le cadrage et

le type de lieu fréquenté « Hotels » n’est pas significatif (p = 0,492).

Tableau 38 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Hotels » sur la variable
dépendante Imagination de Soi

Tests des effets intersujets

Wariakle dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source i ddl Carré moyen F Signification partiel
Modéle corrigé 44102° 33 1,336 1,404 80 67
Constante 1,229 1 1,229 1,281 257 006
WLumi* Hatels 8,723 8 1,080 1,145 334 038
Hotels *VCad 16,082 3 2,011 2113 035 068
Wlumni * Hatels *VCad 12,831 14 917 963 4492 055
Erreur 219,898 e 952
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 167 (R-deux ajustd = ,048)

Cependant, lorsque nous analysons le tableau en détail, nous remarquons un point. L’effet
principal du cadrage et de la variable « Hotels » est significatif (p < 0,05). Nous avons scindé
en fonction de la variable « Hotels » pour savoir si ’effet significatif dépendait du taux de
fréquentation des clients dans un hotel. Le test post hoc de Bonferonni montre une différence
de moyenne significative entre le plan d’ensemble et le plan moyen (PPlan ensemble — Plan
moyen < ,05) lorsque les individus ont rarement fréquenté un hotel. Ce test montre
également qu’entre le plan moyen et le plan large et entre le plan d’ensemble et le plan large, il
n'y a pas de différence de moyenne significative. L’examen des moyennes nous permet de
conclure que les images mentales d’imagination de soi sont plus importantes, chez les
individus qui ont rarement fréquenté un hétel, dans le cas d’un plan d’ensemble que dans

le cas d’un plan large ou d’un plan moyen.
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Tableau 39 : Test Bonferroni de la variable cadrage par rapport a la variable dépendante Imagination
de soi selon la variable « Hotels »

Variakle dépendante;

Comparaisons multiples :

REGR factor score 1 for analysis 1

Bonferroni
Parmiles lieux
d'hébergerrjent suivants, Intervalle de confiance & 95 %
lesquels fréquentez-vous
lorsque vous partez en Différence Erreur B,D','ne BQI'nE
voyage ? {lyVCad (J) VCad moyenne (-J) standard Sig. inferieure SuUperieure
Jamais Plan d'ensemble  Plan moyen - 27646741 56093704 1,000 -1,7657528 1,2128180
Plan large -1,01724073 45800318 21 -2,23323M 1987557
Plan moyen Plan d'ensemble 2764674 56093704 1,000 -1,2128180 1,7667528
Plan large -, 74077332 56093704 612 -2,2300587 7485120
Plan large Plan d'ensemble 1,01724073 45800318 21 - 1987557 2,23323M
Plan moyen 74077332 56093704 612 -, 7485120 2,2300587
Rarement Plan d'ensemble  Plan moyen T4 9090 21215154 003 2088984 1,2354833
Plan large 40469086 22136461 210 -1329791 9423608
Plan maoyen Plan d'ensemble - 724 9080 21215154 003 -1,2394833 -,2088884
Plan large -, 31950004 ,22492402 474 -, 8658154 2268153
Plan large Plan d'ensemble - 40469086 22136461 210 -,9423608 1329791
Plan moyen ,31950004 ,22492402 474 -, 2268153 BE58154
Souvent Plan d'ensemble  Plan moyen 07681726 23326578 1,000 -, 4905318 6441664
Plan large 01785236 ,21383439 1,000 - 6022357 5379404
Plan moyen Plan d'ensemble - 07681726 23326578 1,000 - 6441664 4805318
Plan large -, 05896490 ,22831265 1,000 - 6142670 48963372
Plan large Plan d'ensemble - 01785236 ,21383439 1,000 - 6379404 5022357
Plan moyen 05896450 22831265 1,000 - 4963372 6142670

* La difference moyenne est significative au niveau 0.05.

Figure 13 : Variable imagination de Soi selon le type de cadrage et selon la variable « Hotels »

Parmi les lieux d’hébergement suivants, lesquels fréquentez-vous lorsque vous partez en voyage
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o Effets de la variable « AubergesJeunesse » sur la relation entre 1’interaction du degré
de luminosité, du cadrage et les variables dépendantes

Effets de la variable « AubergesJeunesse » sur la relation entre I’interaction du degré de
luminosité, du cadrage et la variable dépendante « Imagination — Représentation »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination —
Représentation » par les variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la
variable modératrice type de lieu fréquenté « AubergesJeunesse ». L effet de 1’interaction entre
le degré de luminosité, le cadrage et le type de lieu fréquenté « AubergesJeunesse » n’est pas

significatif (p = 0,939).

Tableau 40 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « AubergesJeunesse »
sur la variable dépendante Imagination (Représentation)

Tests des effets intersujets

Wariable dépendante; REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source 1l ddl Carré moyen F Signification partiel
Maodéle carrigé 29,6799 30 889 888 489 12
Constante 017 1 017 017 BO5 000
WCad*
Aubergesleunesses 8,993 2 1,124 1,123 349 037
Wiumi *
Aubergesleunesses 15,012 7 2145 2,142 040 060
WCad *VLilumi™*
AubergesJeunesses 5,461 12 455 A54 839 023
Erreur 234321 234 1,001
Total 264,000 265
Total carrigé 264,000 264

a. R-deux= 112 (R-deux ajusté =-,001)

En revanche, lorsque nous regardons le tableau en profondeur, nous remarquons un point.
L’effet principal du degré de luminosité et de la variable « AubergesJeunesse » est significatif
(p < 0,05 —p =0,040). Nous avons scindé en fonction de la variable AubergesJeunesse pour
savoir si le fait que ce soit significatif dépendait des personnes qui vont soit jamais, soit
rarement, soit souvent ou soit toujours dans une auberge de jeunesse. Le test post hoc de
Bonferonni montre une différence de moyenne significative entre la luminosité normale et la
forte luminosité (PLuminosité normale — PForte luminosité < ,05) lorsque les individus n’ont
jamais été dans une Auberge de Jeunesse. Ce test montre également une différence de moyenne
significative entre la faible luminosité et la forte luminosité (PFaible luminosité — PForte
luminosité < ,05). Entre la faible luminosité et la luminosité normale, il n'y a pas de différence

de moyenne significative. L’examen des moyennes nous permet de conclure que le niveau
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de fréquentation des hotels modére la relation entre la luminosité et les images mentales
d’imagination-représentation. Pour les personnes qui n’ont jamais été dans une auberge
de jeunesse, plus la luminosité est forte, plus les images mentales d’imagination-

représentation (IMVI (R)) sont importantes.

Tableau 41: Test Bonferroni de la variable luminosité par rapport a la variable dépendante
Imagination (Représentation) selon la variable « AubergesJeunesse »

Comparaisons multiples :

Variable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Bonferrani
Parmiles lieux
d'hébergerr}em suivants, Intervalle de confiance & 95 %
lesquels réquentez-vous
lorsgue vous partez en Différence Erreur B‘DI.'nB que
voyage ? {1} WLumi (J) VLumi moyenne (|-J} standard Sig. inférieura supérieurs
Jamais Luminosité Mormale  Faible luminosité -,03907896 19174173 1,000 - 5025504 4244015
Forte Luminosité -57381 a4’ 20121766 015 -1,0602043 - 0874326
Faible luminosité Luminosité Normale 03507896 9174173 1,000 -4244015 5025594
Forte Luminosité -,534?3953! 195901304 024 -1,0157563 -0536827
Forte Luminosité Luminosité Normale 57381 848 20121766 015 0874326 1,0602043
Faible luminosité ,534?3953‘ 195801304 024 0&36827 1,0157863
Rarement Luminosité Mormale  Faible luminosité 16789975 22905610 1,000 - 4062547 7220542
Forte Luminosité - 00683331 24028831 1,000 - 5086527 5840850
Faible luminosité Luminosité Marmale - 16788875 22805610 1,000 - 7220542 A062547
Forte Luminosité - 16473356 23527350 1,000 - 7442012 4147341
Forte Luminosité Luminosité Normale 00683381 24028831 1,000 -.5B845850 5086527
Faible luminosité 6473356 23527350 1,000 - 4147341 7442012
Souvent Luminosité Mormale  Faible luminosité - 47238677 48726898 1,000 -1,8016028 8568293
Forte Luminosité -, 507954890 53415257 326 -2,3358070 5198072
Faible luminosité Luminosité Mormale AT238677 49726898 1,000 - 8568203 1,8016028
Forte Luminosité - 43561313 43613374 9498 -1,6014127 7301864
Forte Luminosité Luminosité Normale 80795890 53415257 326 -5188072 2,3358070
Faible luminosité 43561313 43613374 9498 - 7301864 16014127

* La différence moyenne est significative au niveau 0.05,
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Figure 14 : Variable imagination (Représentation) selon le type degré de luminosité et selon la variable
« AubergesJeunesse »
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Effets de la variable « AubergesJeunesse » sur la relation entre I’interaction du degré de
luminosité, du cadrage et la variable dépendante « Imagination — Imaginer »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination — Imaginer »
par les variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice
type de lieu fréquenté « AubergesJeunesse ». L’effet de I’interaction entre le degré de
luminosité, le cadrage et le type de lieu fréquenté « AubergesJeunesse » n’est pas significatif

(p = 0,620).
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Tableau 42 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « AubergesJeunesse »
sur la variable dépendante Imagination (Imaginer)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 2 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source 1 ddl Carre moyen F Signification partiel
Modéle corrigé 38,2457 30 1,275 1,321 131 145
Constante o0z 1 ooz 002 862 000
Whumi
AubergesJeunssses 16,001 7 2,286 2,369 023 J0GE
AubergesdJeunesses ™
Vviead 12,234 8 1,529 1,685 130 051
WLumi >
AubergesJdeunesses ™ 9,608 12 801 830 620 041
WCad
Erreur 225 755 234 965
Total 264,000 265
Total corrigeé 264,000 264

a. R-deux=,145 (R-deux ajusté = ,035)

En revanche, lorsque nous regardons le tableau en profondeur, nous remarquons un point.
L’effet principal du degré de luminosité et de la variable « AubergesJeunesse » est significatif
(p <0,05 —p=0,023). Nous avons scindé en fonction de la variable luminosité, car scinder en
fonction de la variable « AubergesJeunesse » ne faisait pas ressortir d’information. L’examen
des moyennes nous permet de conclure que le niveau de fréquentation des hotels modere
la relation entre la luminosité et les images mentales d’imagination-imaginer. Pour les
personnes qui vont toujours dans une auberge de jeunesse, plus la luminosité est normale,

plus les images mentales d’imagination-imaginer (IMVI (I)) sont importantes.
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Tableau 43 : Effets de la variable luminosité et de la variable modératrice « AubergesJeunesse » sur la
variable dépendante Imagination (Imaginer)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 2 for analysis 1

Somme des
carrés de type Eta-carré
VLumi Source Il ddl Carré moyen F Signification partiel
Luminosité Mormale  Modéle corrigé 8,763° 3 281 3,409 021 107
Constante 2411 1 2411 2814 a7 03z
:tg:'lg;meunesses 8,763 3 2,921 3,400 021 107
Erreur 72825 a5 BaT
Total 824915 a9
Total corrigé 81,588 a8
Faible luminosité Modéle corrigé ,488" 2 244 233 782 005
Constante 145 1 145 138 g1 001
:tgg:'lqesJeunesses 488 2 244 233 a2 008
Erraur 97,407 a3 1,047
Total 98,705 a6
Total corrigé 97,895 a5
Forte Luminosité Modéle corrigé 5,447° 3 1,816 1,795 156 066
Constante 818 1 419 808 343 o2
Ebgglg;swunesses 5,447 3 1816 1,795 155 066
Erreur 76,881 76 1,012
Total 82,380 a0
Total corrigé 82,328 79

a. R-deux= 107 (R-deux ajusté = 0TE)
b. R-deux= 005 (R-deux ajusté = - 016)
¢ R-deux = 066 (R-deux ajustd = 029)

Figure 15 : Variable imagination (Imaginer) selon le type degré de luminosité et selon la variable «
AubergesJeunesse »

VLumi: Luminosité Normale
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Effets de la variable « AubergesJeunesse » sur la relation entre I’interaction du degré de
luminosité, du cadrage et la variable dépendante « Mémoire »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Mémoire » par les variables
indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice type de lieu
fréquenté « AubergesJeunesse ». L’effet de I’interaction entre le degré de luminosité, le cadrage
et le type de lieu fréquenté « AubergesJeunesse » n’est pas significatif (p = 0,211). Le modele

corrigé n’est pas validé (p = 0,590).

Tableau 44 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « AubergesJeunesse »
sur la variable dépendante Mémoire

Tests des effets intersujets

variable dépendante; REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source 1 dl Carré moyen F Signification partiel
Modéle corrigé 27.870° 30 L9249 921 540 V106
Constante 023 1 023 022 881 000
Wiumi*
AubergesJeunesses 3,089 v 441 437 878 013
Aubergesdeunesses *
vCad 5,650 =] 706 700 Gaz 023
Whumi ™
Aubergesdeunesses ™ 15,907 12 1,326 1,314 211 063
WCad
Erreur 236,130 234 1,009
Total 264,000 265
Total carrigé 264,000 264

a. R-deux = 106 (R-deux ajusté = -,009)

Effets de la variable « AubergesJeunesse » sur la relation entre 1’interaction du degré de
luminosité, du cadrage et la variable dépendante « Imagination de soi »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination de soi » par les
variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice type
de lieu fréquenté « AubergesJeunesse ». L’effet de ’interaction entre le degré de luminosité, le

cadrage et le type de lieu fréquenté « AubergesJeunesse » n’est pas significatif (p = 0,943).
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Tableau 45 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « AubergesJeunesse »
sur la variable dépendante Imagination de soi

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source i ddl Carré maoyen F Signification partiel
Modéle corrigeé 19,093% 30 GB36 608 848 72
Constante 028 1 028 026 871 ,aoo
Wiumi ™
AubergesJeunesses 4474 7 639 611 ey 018
AubergesJeunesses *
vCad 2134 g 1,017 av2 4549 03z
Wiumi *
AubergesdJeunesses * 5602 12 AET 46 843 022
WCad
Erreur 244 907 234 1,047
Total 264 000 265
Total corrigé 264 000 264

a. R-deux= 072 (R-deux ajusté = -,047)

e Effets de la variable « Airbnb » sur la relation entre 1’interaction du degré de
luminosité, du cadrage et les variables dépendantes

Effets de la variable « Airbnb » sur la relation entre ’interaction du degré de luminosité, du
cadrage et la variable dépendante « Imagination — Représentation »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination —
Représentation » par les variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la
variable modératrice type de lieu fréquenté « Airbnb ». L’effet de I’interaction entre le degré

de luminosité, le cadrage et le type de lieu fréquenté « Airbnb » n’est pas significatif (p =
0,508).

Tableau 46 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Airbnb » sur la variable
dépendante Imagination (Représentation)

Tests des effets intersujets

Variahle dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source M ddl Carre moyen F Signification partiel
Modele corrigé 55,6107 33 1,685 1,868 004 211
Constante 008 1 009 010 az0 0oa
WLumi* Airbnhb 3244 g 4,055 4,485 .0oa 135
WCad * Airbnb 10,120 3 1,265 1,402 186 046
WLumi*VCad * Airbnhb 11,877 14 855 948 A08 054
Erreur 208,390 231 a0z
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux=,211 (R-deux ajusté = ,098)

Cédrick GAUTIER | Thése 2021 @@@@ 181
BY NC ND



Lorsque nous analysons le tableau en profondeur, nous remarquons un point : 1’effet principal
du degré de luminosité et de la variable « Airbnb » est significatif (p < 0,01 —p = 0,000). Nous
avons donc scindé la variable « Airbnb » pour savoir si I’effet significatif dépendait du taux de
fréquentation des personnes dans un Airbnb. Le test post hoc de Bonferonni montre une
différence de moyenne significative entre la forte luminosité et la faible luminosité lorsque les
individus n’ont jamais fréquenté un Airbnb (PForte luminosité — Pfaible luminosité < 0,05). Ce
test montre également qu’entre une faible luminosité et une luminosité normale et entre une
luminosité normale et une forte luminosité, il n'y a pas de différence de moyenne significative.
L’examen des moyennes nous permet de conclure que le niveau de fréquentation des
hotels modére la relation entre la luminosité et les images mentales d’imagination-
représentation. Pour les personnes qui n’ont jamais été dans un Airbnb, plus la luminosité
est faible, plus les images mentales d’imagination-représentation (IMVI (R)) sont

importantes.

Tableau 47 : Test Bonferroni de la variable luminosité par rapport a la variable dépendante
Imagination (Représentation) selon la variable « Airbnb »

Comparaisons multiples :

Wariable dépendante: REGR factor score 2 for analysis 1

Bonferroni
Parmi les lieux
d’hébergement suivants, Intervalle de confiance & 95 %
lesquels fréquentez-vous
lorsque vous panez en Différence Erreur Bome Borne
voyage ? () WLumi J) VLumi maoyenne (-J) standard Sig. infeérigure superieure
Jamais Luminosité Mormale  Faible luminosité - 49228392 27793245 242 -1,1729018 1883340
Farte Luminosité 19889253 28102735 1,000 - 5137929 9115780
Faible luminosité Luminosité Mormale 49228392 277493245 242 -,1883340 1,1729018
Farte Luminosité 69117645 28102483 049 0029858 1,3793671
Forte Luminosité Luminosité Mormale -,19889253 28102735 1,000 8115780 51374929
Faible luminosité -69117645 28102483 049 -1,3793671 -,00259858
Rarement Luminosité Mormale  Faible luminosité - 11189548 28818785 1,000 - B207775 LO68855
Farte Luminosité -,33218477 ,20847928 808 -1,0638169 ,3094473
Faible luminosité Luminosité Mormale 11189598 ,28919785 1,000 - 5969855 JB207775
Farte Luminosité -, 22028879 ,20847928 1,000 -,8519209 5113433
Forte Luminosité Luminosité Mormale ,33218477 ,20847928 808 -,3994473 1,0638169
Faible luminosité 22028879 ,20847928 1,000 - 5113433 8519209
Souvent Luminosité Marmale  Faible luminosité -127888493 22309450 1,000 - 6720263 4162465
Farte Luminosité - 40874492 23480018 255 8814320 V1638421
Faible luminosité Luminosité Mormale 12788993 ,22309450 1,000 - 4162465 6720263
Farte Luminosité -,280854499 ,22309450 634 -,8249914 2632814
Forte Luminosité Luminosité Mormale 40874492 23480018 255 - 1639421 9814320
Faible luminosité 28085499 ,22309450 634 -,2632814 8249414
Toujours Luminosité Normale  Faible luminosité - 14267148 (67750882 1,000 -1,9677036 1,6823607
Faorte Luminosité 27618678 72852396 1,000 -1,6900381 22424118
Faible luminosité Lurminosité Marmale 4267148 67750882 1,000 -1,6823607 1,9677036
Faorte Luminosité 41885825 81482332 1,000 -1, 7760634 26137798
Faorte Lumninosité Lurminosité Marmale - 27618678 72852396 1,000 -2,2424116 1,6900331
Faible luminosité -, 41885825 81482332 1,000 -2,6137799 1,7760634

* La différence moyenne est significative au niveau 0.05.
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Figure 16 : Variable imagination (Représentation) selon le type degré de luminosité et selon la variable
« Airbnb »
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Effets de la variable « Airbnb » sur la relation entre 1’interaction du degré de luminosité, du
cadrage et la variable dépendante « Imagination — Imaginer »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination — Imaginer »
par les variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice
type de lieu fréquenté « Airbnb ». L’effet de I’interaction entre le degré de luminosité, le
cadrage et le type de lieu fréquenté « Airbnb » n’est pas significatif (p = 0,758). Le modele
corrigé n’est pas validé (p = 0,325).

Tableau 48 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Airbnb » sur la variable
dépendante Imagination (Imaginer)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 2 for analysis 1

Somme des

camés de type Eta-carré
Source 1] ddl Carre moyen F Signification partiel
Modéle corrigé 36,026° 33 1,082 1,106 325 136
Constante 264 1 264 267 606 001
WLumi * Airbnk 11,075 g 1,384 1,403 196 046
Airbnb *VCad 14,322 8 1,780 1,814 75 059
WLumi * Airbnb *WCad 9,891 14 TOE T16 758 042
Erreur 227,974 231 987
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 136 (R-deux ajusté = 013)
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Effets de la variable « Airbnb » sur la relation entre I’interaction du degré de luminosité, du
cadrage et la variable dépendante « Mémoire »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Mémoire » par les variables
indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice type de lieu
fréquenté « Airbnb ». L’effet de I’interaction entre le degré de luminosité, le cadrage et le type
de lieu fréquenté « Airbnb » n’est pas significatif (p = 0,349). Le modele corrigé n’est pas

validé.
Tableau 49 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Airbnb » sur la variable
dépendante Mémoire

Tests des effets intersujets

Variable dépendante; REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carres de type Eta-carré
Source M ddl Carré moyen F Signification partial
Modéle carrigé 35,3087 33 1,070 1,081 368 134
Constants 136 1 136 138 J11 00
YLumi * Airbnb 7,766 8 A7 a1 452 033
Airbnb *VCad 5,495 8 Gay 694 697 023
YLumi* Airbnb *YWCad 15,402 14 1,100 1,111 348 063
Erreur 228,692 231 940
Total 264,000 264
Total corrige 264,000 264

3. R-deux= 134 (R-deux ajusté= 010

Effets de la variable « Airbnb » sur la relation entre I’interaction du degré de luminosité, du
cadrage et la variable dépendante « Imagination de soi »

Nous avons effectué une ANOV A de la variable dépendante « Imagination de soi » par les
variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice type
de lieu fréquenté « Airbnb ». L’effet de I’interaction entre le degré de luminosité, le cadrage et
le type de lieu fréquenté « Airbnb » n’est pas significatif (p = 0,802). Le mode¢le n’est pas validé
(p =0,402).
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Tableau 50 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Airbnb » sur la variable
dépendante Imagination de soi

Tests des effets intersujets

Wariable dépendante; REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source I ddl Carré moyen F Signification partiel
Modele corrigé 34 4057 33 1,043 1,049 402 130
Constante 0os 1 005 005 042 ,0oo0
WLumi * Airbnk 12107 ] 1,513 1,523 1560 050
Airbnb *VCad 14,182 8 1,773 1,784 081 058
WLumi ™ Airbnk *WCad 9326 14 GEE 70 B02 038
Erreur 229,585 231 aa4
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 130 (R-deux ajusté = 006)

o Effets de la variable « Chambredhote » sur la relation entre 1’interaction du degré de
luminosité, du cadrage et les variables dépendantes

Effets de la variable « Chambredhdte » sur la relation entre 1’interaction du degré de luminosité,
du cadrage et la variable dépendante « Imagination — Représentation »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination —
Représentation » par les variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la
variable modératrice type de lieu fréquenté « Chambredhdte ». L’effet de I’interaction entre le
degré de luminosité, le cadrage et le type de lieu fréquenté « Chambredhdte » n’est pas

significatif (p = 0,890).

Tableau 51 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Chambredhéte » sur
la variable dépendante Imagination (Représentation)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source 11l ddl Carré moyen F Signification partiel
Modéle corrigé 29,9579 26 1,162 1172 264 13
Constante 86 1 186 189 664 001
WCad * Chambredhate §.665 i 1,564 1,621 142 0349
VLumi * Chambredhite 13,304 G 227 2,255 039 LT
\‘éﬁzfn;fel‘d”hrg{; 6,320 12 527 536 890 026
Erreur 234,043 238 883
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux=,113 (R-deux ajusté = 017)
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Cependant, 1’analyse du tableau en profondeur met en exergue un point : 1’effet principal du
degré de luminosité et de la variable « Chambredhote » est significatif (p < 0,05 — p = 0,039).
Nous avons donc scindé la variable « Chambredhdte » pour savoir si 1’effet significatif
dépendait du taux de fréquentation des personnes dans une chambre d’hote. Le test post hoc de
Bonferonni montre une différence de moyenne significative entre la forte luminosité et la faible
luminosité lorsque les individus n’ont jamais fréquenté une chambre d’hote (PForte luminosité
— Pfaible luminosité < 0,05). Ce test montre également qu’entre une faible luminosité et une
luminosité normale et entre une luminosité normale et une forte luminosité, il n'y a pas de
différence de moyenne significative. L’examen des moyennes nous permet de conclure que
le niveau de fréquentation des hotels modere la relation entre la luminosité et les images
mentales d’imagination-représentation. Pour les personnes qui n’ont jamais été dans une
chambre d’hote, plus la luminosité est forte, plus les images mentales d’imagination-

représentation (IMVI (R)) sont importantes.

Tableau 52 : Test Bonferroni de la variable luminosité par rapport a la variable dépendante
Imagination (Représentation) selon la variable « Chambredhote »

Comparaisons multiples :

Variahle dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Bonferroni
Parmiles lieux
d'hébergement suivants, Intervalle de confiance 8 95 %
lesquels fréquentez-vous
lorsgue vous partezen Différence Bpl_‘ne qur_19
voyage ? (I WLumi J) VLumi maoyenne (-J) Erreur std. Signification inférieure SUperieure
Jamais Luminosité Normale  Faible luminosité 0831585 | 22044702 1,000 - 4524714 6187885
Forte Luminosité - G056909 | 25500741 058 -1,2251533 0137715
Faible luminosité Luminosité Normale - 08315885 | 22048702 1,000 -,6187885 4524714
Forte Luminosité -,6888494‘ 244971466 020 -1,2954547 - 0822441
Forte Luminosité Luminosité Normale G056909 | 25500741 058 -0137715 1,2251533
Faible luminosité ,6888494‘ 24971466 020 0822441 1,2954547
Rarement Luminosité Normale  Faible luminosité - 1741661 | 21477825 1,000 -,6983548 A500227
Farte Luminosité - 4957197 | 21668108 074 -1,0245525 0331131
Faible luminosité Luminosité Normale 741661 21477825 1,000 -,3500227 6983548
Forte Luminosité -3215537 | 22008804 443 -,8587015 2155042
Forte Luminosité Luminosité Normale 4957197 | (21668108 074 - 033113 1,0245525
Faible luminosité 3218637 | 22008804 443 -, 2165942 JBEBT0E
Souvent Luminosité Normale  Faible luminosité - 0031836 | 38029808 1,000 -9440018 376348
Forte Luminosité -0994332 | 36176149 1,000 9943938 1955276
Faible luminosité Lurninosité Marmale 0031836 | 38029808 1,000 0376348 8440019
Farte Luminosité - 0962496 | 33584677 1,000 -,8271000 7346008
Forte Luminosité Luminosité Normale 0994332 | 36176149 1,000 -, 7955276 99439349
Faible luminosité 09624596 | 33584677 1,000 -, 7346008 8271000

Calcul basé surles moyennes ohserveéss.
Le terme d'erreur est le carré moyen (Erreur) = 1,139,

* La différence moyenne est significative au niveau 05,
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Figure 17 : Variable imagination (Représentation) selon le type degré de luminosité et selon la variable
« Chambredhote »

Parmi les lieux d’hébergement suivants, Iesguels fréquentez-vous lorsque vous partez en voyage
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Effets de la variable « Chambredhdte » sur la relation entre I’interaction du degré de luminosité,
du cadrage et la variable dépendante « Imagination — Imaginer »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination — Imaginer »
par les variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice
type de lieu fréquenté « Chambredhote ». L’effet de 1’interaction entre le degré de luminosité,

le cadrage et le type de lieu fréquenté « Chambredhote » n’est pas significatif (p = 0,991).
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Tableau 53 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Chambredhdte » sur
la variable dépendante Imagination (Imaginer)

Tests des effets intersujets

Wariable dépendante: REGR factor score 2 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source I ddl Carre moyen F Signification partiel
Modé&le corrigé 25,737° 26 8490 589 Aa4 0ar
Constante 000 1 000 000 885 .0oo
WCad* Chambredhate 17,288 i 2,881 2878 010 068
WLumi* Chamhbredhite 2,604 & 434 433 LT 011
Eﬁgfn;fel‘d”hrg{; 3,453 12 288 287 991 014
Erreur 238,263 238 1,001
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux = 097 (R-deux ajusté =-,001)

Cependant, 1’analyse précise du tableau souligne un point : I’effet principal du cadrage et de la
variable « Chambredhdte » est significatif (p < 0,05 —p =0,010). Nous avons scindé en fonction
de la variable « Chambredhote » pour savoir si 1’effet significatif dépendait du taux de
fréquentation des personnes dans une chambre d’hote. Le test post hoc de Bonferonni
montre une différence de moyenne significative entre le plan d’ensemble et le plan large (PPlan
d’ensemble — PPlan large < ,01) lorsque les individus ne sont jamais allés dans une chambre
d’hote. Ce test montre également qu’entre le plan moyen et le plan d’ensemble et entre le plan
moyen et le plan large, il n'y a pas de différence de moyenne significative. L’examen des
moyennes nous permet de conclure que les individus qui n’ont jamais été dans une
chambre d’hote générent plus d’images mentales d’imagination (Imaginer) a partir d’un

plan d’ensemble.
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Tableau 54 : Test Bonferroni de la variable cadrage par rapport a la variable dépendante Imagination
(Imaginer) selon la variable « Chambredhote »

Comparaisons multiples :

Variable dépendante: REGR factor score 2 for analysis 1

Bonferroni
Parmiles ligux
d'héhergerrjent suivants, Intervalle de confiance & 95 %
lesquels frequentez-vous
lorsgue vous partez en Différence Erreur Bp|_'ne qune
voyage ? () VCad (J) ViCad moyenne (l-Jj standard Sig. inférieure superieure
Jamais Plan d'ensembkle  Plan moyen - 38100678 22422172 276 - 9256848 636712
Plan large - 77756637 22297024 002 -1,3192043 -,2358285
Plan moyen Plan d'ensemble 38100678 122422172 276 - 1636712 9256848
Plan large -,39655059 21552515 205 62011149 1268528
Plan large Plan d'ensemble 7756637 ,22257024 002 2359284 1,3192043
Plan moyen 39655959 21552515 205 -, 1269928 92011149
Rarement Flan d'ensemhble  Flan moyen - 22084547 27060702 1,000 -,8812901 4385892
Plan large -15198288 ,24510606 1,000 -, 7501898 4462240
Plan moyen Plan d'ensemble 22084547 27060702 1,000 -,4395092 881280
Plan large 06886259 26559018 1,000 -,5793380 7170631
Plan large Plan d'ensemble 15198288 24510606 1,000 - 4462240 7501898
Plan moyen -,06886259 26559018 1,000 - 7170631 5793380
Souvent Plan d'ensemble  Plan moyen [G5B86148 ,28875908 097 -0827116 1,4004348
Plan large -,21895843 ,28975906 1,000 -,9605314 5226147
Plan moyen Plan d'ensemble - BEB8A149 ,28975906 097 -1,4004346 0827116
Plan large 87781992 32555092 028 -1,6831995 -, 0724404
Plan large Plan d'ensemhble 21895843 28975906 1,000 - 5226147 9605315
Plan moyen 87781992 ,32555092 028 0724404 1,6831995

* La différence moyenne est significative au niveau 0.05.

Figure 18 : Variable imagination (Imaginer) selon le type de cadrage et selon la variable «
Chambredhote »
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Effets de la variable « Chambredhdte » sur la relation entre I’interaction du degré de luminosité,
du cadrage et la variable dépendante « Mémoire »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Mémoire » par les variables
indépendantes degré de luminosité et de cadrage et par la variable modératrice type de lieu
fréquenté « Chambredhdte ». L’effet de I’interaction entre le degré de luminosité, le cadrage et
le type de lieu fréquenté « Chambredhdte » n’est pas significatif (p = 0,478). Le modele corrigé
n’est pas validé (p = 0,749).

Tableau 55 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Chambredhote » sur
la variable dépendante Imagination (Mémoire)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante; REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source 1] ddll Carré moyen F Signification partiel
Modéle corrigé 21,1627 26 814 ,rog 7449 080
Constante 016 1 016 016 800 000
WCad * Chambredhite 6,920 5 1,153 1,130 345 028
WVLumi* Chambredhéte 2,830 [ 472 462 836 012
\é%:gn;fel_duhrg{; 11,877 12 980 L8970 478 047
Erreur 242,838 238 1,020
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux=,080 (R-deux ajusté = - 020)

Effet de la variable « Chambredhdte » sur la relation entre I’interaction du degré de luminosité,
du cadrage et la variable dépendante « Imagination de soi »

Nous avons effectué¢ une ANOVA de la variable dépendante « Imagination de soi » par les
variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice type
de lieu fréquenté « Chambredhote ». L’effet de I’interaction entre le degré de luminosité, le
cadrage et le type de lieu fréquenté « Chambredhdte » n’est pas significatif (p = 0,962). Le

modgele corrigé n’est pas validé (p = 0,852).
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Tableau 56 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Chambredhote » sur
la variable dépendante Imagination de soi

Tests des effets intersujets

Variahle dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source 1] dell Carré moyen F Signification partiel
Modéle carrigé 18,9742 26 730 o9 B52 072
Constante 000 1 000 ooo 983 000
WCad* Chamhbredhite 10,349 i 1,725 1675 128 04
WLumi* Chambredhite 3,693 i 599 582 745 014
gﬁgfn;ﬁ"d”hrgg 4,973 12 414 402 962 020
Erreur 245 026 238 1,030
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 072 (R-deux ajusté =-,030)

o Effets de la variable « Gites » sur la relation entre 1’interaction du degré de luminosité,
du cadrage et les variables dépendantes

Effets de la variable « Gites » sur la relation entre I’interaction du degré de luminosité, du
cadrage et la variable dépendante « Imagination — Représentation »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination -
Représentation » par les variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la
variable modératrice type de lieu fréquenté « Gites ». L’effet de 1’interaction entre le degré de
luminosité, le cadrage et le type de lieu fréquenté « Gites » n’est pas significatif (p = 0,869). Le

modele corrigé n’est pas validé (p = 0,092).

Tableau 57 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Gites » sur la variable
dépendante Imagination (Représentation)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source n ddl Carré moyen F Signification partiel
Modéle corrigé 41 120° | 1,326 1,387 046z 156
Constante 8713 1 873 913 340 004
WCad™ Gites 12,206 8 1,626 1,685 127 052
WLumi * Gites 20 447 8 2 556 2672 ,oos 084
WCad *Wlumi * Gites 6,480 12 A4 665 869 028
Erreur 222,880 233 957
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 156 (R-deux ajusté = 043)
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Effets de la variable « Gites » sur la relation entre I’interaction du degré de luminosité, du
cadrage et la variable dépendante « Imagination — Imaginer »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination — Imaginer »
par les variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice
type de lieu fréquenté « Gites ». L effet de I’interaction entre le degré de luminosité, le cadrage
et le type de lieu fréquenté « Gites » n’est pas significatif (p = 0,876). Le modele corrigé n’est

pas validé (p = 0,703).

Tableau 58 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Gites » sur la variable
dépendante Imagination (Imaginer)

Tests des effets intersujets

Variahle dépendante: REGR factor score 2 for analysis 1

Somme des

carres de type Eta-carré
Source 1] ddl Carré moyen F Signification partiel
Modéle corrigé 26,7299 Kh 862 847 703 01
Constante 592 1 542 581 447 002
VLlumi * Gites 5,656 a G694 68z 707 023
Gites *WCad 13,354 a 1,669 1,634 15 0583
YLumi* Gites *VCad 6,786 12 566 555 876 028
Erreur 237,271 233 1,018
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 101 (R-deux ajusté=-018)

Effets de la variable « Gites » sur la relation entre ’interaction du degré de luminosité, du
cadrage et sur la variable dépendante « Mémoire »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Mémoire » par les variables
indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice type de lieu
fréquenté « Gites ». L’effet de I’interaction entre le degré de luminosité, le cadrage et le type
de lieu fréquenté « Gites » n’est pas significatif (p = 0,729). Le modele corrigé n’est pas validé

(p = 0,906).
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Tableau 59 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Gites » sur la variable

dépendante Mémoire

Variable dépendante:

Tests des effets intersujets

REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source I ddl Carré moyen F Signification partiel
Modéle corrigé 21, 718® 31 701 T4 906 082
Constante 2,135 1 2135 2,083 153 009
VLiumi * Gites 2,783 8 348 335 452 011
Gites *VCad 4,408 8 551 530 833 018
VLumi * Gites *VCad 9,011 12 751 722 7249 036
Erreur 242282 233 1,040
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 082 (R-deux ajusté = - 040)

Effets de la variable « Gites » sur la relation entre 1’interaction du degré de luminosité, du
cadrage et la variable dépendante « Imagination de soi »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination de soi » par les
variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice type
de lieu fréquenté « Gites ». L’effet de I’interaction entre le degré de luminosité, le cadrage et le
type de lieu fréquenté « Gites » n’est pas significatif (p = 0,980). Le modéle corrigé n’est pas

validé (p = 0,911).

Tableau 60 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Gites » sur la variable
dépendante Imagination de soi

Tests des effets intersujets

Variable dépendante; REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source I ddl Carré moyen F Signification partiel
Modéle corrigé 21 549° K| GE5 (GBS 911 082
Constante 753 1 753 724 306 003
VLiumi * Gites 5,084 a 748 714 Rikiki] 024
Gites *WCad 7,480 a 935 ,8549 518 030
VLumi * Gites *WCad 4303 12 ,358 ,345 980 017
Erreur 242 451 233 1,041
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 082 (R-deux ajusté = - 041)
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e Effets de la variable « CampingCaravane » sur la relation entre 1’interaction du degré
de luminosité, du cadrage et les variables dépendantes

Effets de la variable « CampingCaravane » sur la relation entre ’interaction du degré de
luminosité, du cadrage et la variable dépendante « Imagination — Représentation »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination -
Représentation » par les variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la
variable modératrice type de lieu fréquenté « CampingCaravane ». L.’effet de I’ interaction entre
le degré de luminosité, le cadrage et le type de lieu fréquenté « CampingCaravane » n’est pas

significatif (p = 0,824). Le mode¢le corrigé n’est pas validé (p = 0,172).

Tableau 61 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « CampingCaravane »
sur la variable dépendante Imagination (Représentation)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source 1] ddl Carré moyen F Signification partiel
Maodéle corrigé 42 2679 35 1,208 1,247 172 160
Constante 136 1 136 140 708 0m
WLiumi*
CampingCaravane 13,518 a 1,650 1,745 089 0&7
VCad*
CampingCaravane 11,866 g 1,483 1,632 147 051
VLumi*ViCad *
GampingGaravane 10,350 16 647 668 824 045
Erreur 221,733 229 R= 1]
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

3. R-deux= 160 (R-deux ajusté = ,032)

Effets de la variable « CampingCaravane » sur la relation entre ’interaction du degré de
luminosité, du cadrage et la variable dépendante « Imagination — Imaginer »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination - Imaginer »
par les variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice
type de lieu fréquenté « CampingCaravane ». L’effet de Dl’interaction entre le degré de
luminosité, le cadrage et le type de lieu fréquenté « CampingCaravane » n’est pas significatif

(p =0,728). Le modele corrigé n’est pas validé (p = 0,300).
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Tableau 62 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « CampingCaravane »
sur la variable dépendante Imagination (Imaginer)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 2 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source I ddl Carré moyen F Signification partiel
Modéle carrigé 38,7187 35 1,106 1,124 ,300 147
Constante 1,635 1 1,635 1,662 199 oa7
WLumi*
CampingCaravane 9,606 8 1,201 1,221 288 041
WCad*
CampingCaravane 12,921 8 1,615 1,642 14 054
YLumi*VCad*
CampingCaravane 11,982 16 750 762 728 051
Erreur 225,282 229 9a84
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 147 (R-deux ajusté = 016)

Effets de la variable « CampingCaravane » sur la relation entre I’interaction du degré de
luminosité, du cadrage et la variable dépendante « Mémoire »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Mémoire » par les variables
indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice type de lieu
fréquenté « CampingCaravane ». L’effet de I’interaction entre le degré de luminosité, le
cadrage et le type de lieu fréquenté « CampingCaravane » n’est pas significatif (p = 0,529). Le

modele corrigé n’est pas validé (p = 0,457).
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Tableau 63 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « CampingCaravane »
sur la variable dépendante Mémoire

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source I dl Carré moyen F Signification partiel
Modéle corrigé 35,350° 35 1,010 1,012 A48T 134
Constante 075 1 078 078 784 ,0aa
YLumi*
CampingCaravane 4 500 a 562 563 Bo7 018
VCad*
CampingCaravane 11,130 a 1,391 1,393 200 046
YLumi *WiCad *
CampingCaravane 14 554 16 35 936 528 061
Erreur 228,650 229 498
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 134 (R-deux ajusté = ,002)

Effets de la variable « CampingCaravane » sur la relation entre 1’interaction du degré de
luminosité, du cadrage et la variable dépendante « Imagination de soi »

Nous avons effectué¢ une ANOVA de la variable dépendante « Imagination de soi » par les
variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice type
de lieu fréquenté « CampingCaravane ». L’effet de I’interaction entre le degré de luminosité, le
cadrage et le type de lieu fréquenté « CampingCaravane » n’est pas significatif (p = 0,974). Le

modgele corrigé n’est pas validé (p = 0,849).

Tableau 64 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « CampingCaravane »
sur la variable dépendante Imagination de soi

Tests des effets intersujets

Wariable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source n ddl Carré moyen F Signification partiel
Maodéle corrigé 27,0817 35 T73 747 849 102
Constante 020 1 020 018 880 ooo
WLumi *
CampingCaravane 5,639 a 704A 681 Foa 023
WCad™
CampingGaravane 16755 g 1,969 1,903 060 062
VLumi*VCad™*
CampingGaravane 7,085 16 443 A28 874 029
Erreur 236,949 229 1,035
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux =102 (R-deux ajusté =-,035)
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o Effets de la variable « Familleamis » sur la relation entre I’interaction du degré de
luminosité, du cadrage et les variables dépendantes

Effets de la variable « Famille/amis » sur la relation entre I’interaction du degré de luminosité,
du cadrage et la variable dépendante « Imagination — Représentation »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination —
Représentation » par les variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la
variable modératrice type de lieu fréquenté « Famille/amis ». L’effet de I’interaction entre le
degré de luminosité, le cadrage et le type de lieu fréquenté « Famille/amis » n’est pas

significatif (p = 0,517), en revanche, le modele corrigé est validé (p < 0,05 —p = 0,031).

Tableau 65 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Famille/amis » sur la
variable dépendante Imagination (Représentation)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source 1 dl Carré moyen F Signification partiel
Modéle carrigé 50,6867 35 1,448 1,655 03 142
Constante 017 1 017 18 BA93 000
WCad * Familleamis 14112 a 1,764 1,894 062 062
WVLumi* Familleamis 18,573 ] 2,447 2627 k] 0e4
ﬁg;?”;:tn”l;”'* 14,106 16 882 946 517 062
Erreur 213,314 229 b3z
Total 264,000 2645
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 192 (R-deux ajusté = ,068)

Lorsque nous analysons le tableau en profondeur, nous repérons un point : 1’effet principal du
degré de luminosité et de la variable « Famille/amis » est significatif (p < 0,01 — p = 0,009).
Nous avons donc scindé la variable « Famille/amis » pour savoir si I’ effet significatif dépendait
du taux de fréquentation des personnes dans la famille. Le test post hoc de Bonferonni
montre une différence de moyenne significative entre la luminosité normale et la forte
luminosité lorsque les individus vont souvent dans la famille ou chez des amis (PLuminosité
normale — PForte luminosité¢ < 0,05). Ce test montre également une différence de moyenne
significative entre la faible luminosité et la forte luminosité (PFaible luminosité — PForte
luminosité < ,05). Entre la luminosité normale et 1a luminosité faible, il n’y a pas de différence
de moyenne significative. L’examen des moyennes nous permet de conclure que le niveau

de fréquentation des hotels modére la relation entre la luminosité et les images mentales
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d’imagination-représentation. Pour les personnes qui séjournent souvent chez leur
famille, plus la luminosité est forte, plus les images mentales d’imagination-représentation

(IMVI (R)) sont importantes.

Tableau 66 : Test Bonferroni de la variable luminosité par rapport a la variable dépendante
Imagination (Représentation) selon la variable « Famille/amis »

Comparaisons multiples :

Variahle dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Bonferroni
Parmi les lieux
d'héhergement suivants, Intervalle de confiance 4 95 %
lesguels fréquentaz-vous
lorsque vous partez en Différence Erreur Bormne Bomne
voyage ? (I WLumi (J) VLumi moyenne (|-J) standard Sig. inferieure superieure
Jamais Luminosité Mormale  Faible luminosité 08769374 58947748 1,000 -1,4343472 1,6097347
Forte Luminosité - BBT15170 BE251549 Kokl | -2,3977781 1,0234747
Faible luminosité Luminosité Mormale - 08769374 58947748 1,000 -1,6097347 1,4343472
Forte Luminosité - T7484544 58947748 605 -2,2968864 7471955
Forte Luminosité Luminosité Mormale G8715170 66251549 A -1,0234747 23977791
Faible luminosité 77484544 58047748 605 -, 7471855 229658864
Rarement Luminosité Mormale  Faible luminosité 12088583 27449822 1,000 - 5558616 JT9TE333
Forte Luminosité 00402308 28596224 1,000 -, 7008877 7090339
Faible luminosité Luminosité Mormale - 12088583 ,27449822 1,000 - 7976333 5558616
Forte Luminosité - 11686275 ,28900988 1,000 -,8293872 5956617
Forte Luminosité Luminosité Mormale -,00402308 285096224 1,000 -, 7090334 7008877
Faible luminosité 11686275 ,28900988 1,000 - 5956617 8283872
Souvent Luminosité Mormale  Faible luminosité -,22858014 18740705 674 -6832117 2260314
Forte Luminosité -B4876383" 18952472 000 -1,3085225 -,3890052
Faible luminosité Luminosité Mormale 22859014 18740705 674 -,2260314 6832117
Forte Luminosité -,62017368" 18740705 004 -1,0747952 - 1655521
Forte Luminosité Luminosité Mormale 84876383 18952472 ;0oo ,3890052 1,3085225
Faible luminosité 62017368 18740705 004 655521 1,07474952
Toujours Luminosité Mormale  Faible luminosité 25372064 39886811 1,000 -,7390483 1,2464906
Forte Luminosité ,33201878 44467214 1,000 - 7747559 1,4387935
Faible luminosité Luminosité Mormale -, 25372064 39886811 1,000 -1,2464906 7390493
Forte Luminosité 07829814 43853124 1,000 -1,0156810 11722773
Forte Luminosité Luminosité Mormale -,33201878 44467214 1,000 -1,4387935 7747559
Faible luminosité -,07829814 43953124 1,000 -1,1722773 1,0156810

* La différence moyenne est significative au niveau 0.05.
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Figure 19 : Variable imagination (Représentation) selon le degré de luminosité et selon la variable «
Famille/amis »
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Effets de la variable « Famille/amis » sur la relation entre I’interaction du degré de luminositeé,
du cadrage et la variable dépendante « Imagination — Imaginer »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination — Imaginer »
par les variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice
type de lieu fréquenté « Famille/amis ». L ’effet de I’interaction entre le degré de luminosité, le
cadrage et le type de lieu fréquenté « Famille/amis» n’est pas significatif (p = 0,211),

cependant, le modele corrigé est significatif (p < 0,05 —p = 0,049).
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Tableau 67 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Famille/amis » sur la
variable dépendante Imagination (Imaginer)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 2 for analysis 1

Somme des

carres de type Eta-carré
Source Il ddl Carré moyen F Signification partiel
Modéle corrigé 48 66G® 35 1,340 1,479 044 184
Constante 184 1 189 201 G55 001
YLumi* Familleamis A 841 a 743 a0 612 o2y
Familleamis *VCad 11,246 a 1,406 1,495 160 0&0
o Familizamis 19,251 16 1203 | 1,280 211 082
Erreur 215,334 229 840
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 184 (R-deux ajusté = 060)

Effets de la variable « Famille/amis » sur la relation entre I’interaction du degré de luminosité,
du cadrage et la variable dépendante « Mémoire »

Nous avons effectué¢ une ANOV A de la variable dépendante « Mémoire » par les variables
indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice type de lieu
fréquenté « Famille/amis ». L ’effet de I’interaction entre le degré de luminosité, le cadrage et
le type de lieu fréquenté « Famille/amis » n’est pas significatif (p = 0,198). Le modele corrigé

n’est pas validé (p = 0,337).

Tableau 68 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Famille/amis » sur la
variable dépendante Mémoire

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carmrés de type Eta-carré
Source 1M ddl Carré mayen F Signification partiel
Modéle corrigé 37,8587 35 1,082 1,085 337 143
Constante 008 1 008 008 828 000
V0iumi* Familleamis 6612 3 826 83y A7 028
Familleamis *vCad 7,181 Bag a0g 510 03
%;r;'wam'”eam's* 20,542 16 1,284 1,300 108 083
Erreur 226142 229 988
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 143 (R-deux ajusté = 012)
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Effets de la variable « Famille/amis » sur la relation entre I’interaction du degré de luminosité,
du cadrage et la variable dépendante « Imagination de soi »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination de soi » par les
variables indépendantes degré de luminosité et du cadrage et par la variable modératrice type
de lieu fréquenté « Famille/amis ». L’effet de I’interaction entre le degré de luminosité, le
cadrage et le type de lieu fréquenté « Famille/amis » n’est pas significatif (p =0,530). Le

modele corrigé n’est pas validé (p = 0,368).

Tableau 69 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice « Famille/amis » sur la
variable dépendante Imagination de soi

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source I ddl Carré moyen F Signification partiel
Modéle corrigé 37,1897 35 1,063 1,073 368 141
Constante K113 1 JGBE 501 443 003
YLumi* Familleamis 2 3645 a 286 2949 66 010
Familleamis *VCad 10,048 2 1,256 1,268 261 042
xéﬂ'wam'”eam's* 14,816 16 926 935 530 061
Erreur 226 811 2289 ,8o0
Total 264 000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 141 (R-deux ajusté = ,010)

Conclusion - Effets de la variable modératrice type de lieu fréquenté sur la relation des variables
indépendantes et des variables dépendantes

Comme nous avons pu le voir précédemment, les résultats obtenus a partir des ANOVA
émettent a la fois des similarités ainsi que des différences d’une variable dépendante a I’autre.
En effet, lorsque nous testons I’effet modérateur sur la relation entre la combinaison des deux
caractéristiques et des variables dépendantes, nous remarquons aucun effet. Cependant, lorsque
nous étudions les effets modérateurs sur les caractéristiques prises séparément, nous obtenons
pour certaines variables dépendantes ainsi que certaines variables modératrices des effets
significatifs et des effets non significatifs. Nous obtenons ainsi différents résultats en fonction

des lieux fréquentés :
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Les individus allant souvent dans un hotel génerent plus facilement des images mentales
visuelles d’imagination (Représentation) face a une photographie avec une luminosité
forte. Celle-ci n’aura aucun effet sur ceux qui y vont rarement alors que le cadrage

jouera un rdle majeur.

Ces mémes individus vont générer plus facilement des images mentales d’imagination
de soi face a une photographie ayant un plan d’ensemble. Pour ces résultats, nous

validons les hypotheses : H3a2 et H3b1.

Les individus n’allant jamais dans une auberge de jeunesse génerent plus facilement des
images mentales d’imagination (Représentation) face a une photographie avec une forte
luminosité. En revanche, ceux qui y vont toujours génerent des images mentales
d’imagination (Imaginer) face a une photographie avec une luminosité normale. Pour

ces résultats, les hypotheses validées sont les suivantes : H3c2 et H3d2.

Les individus n’allant jamais dans un Airbnb, face a une photographie avec une faible
luminosité, générent plus facilement des images mentales d’imagination

(Représentation). Ainsi, nous validons I’hypothese : H3f2.

Les individus n’allant jamais dans des chambres d’hdtes génerent plus facilement des
images mentales d’imagination (Représentation) face a une photographie avec une forte
luminosité et a fortiori avec un plan d’ensemble. Les hypotheses validées sont les

suivantes : la H3gl1 et la H3g2.

Les individus allant souvent chez la famille ou des amis, face a une photographie avec
une forte luminosité, génerent plus facilement d’images mentales visuelles

d’imagination (Représentation). Ici, I’hypothése H3j2 est validée.

Quant aux autres lieux fréquentés, ils n’ont aucun effet sur la relation entre les

caractéristiques de la photographie et I’imagerie mentale que ce soit pris séparément ou

combinés. Les résultats sont présentés dans la partie ci-dessus.

Pour cette variable modératrice, un constat peut tre fait, nous remarquons que la majeure

partie du temps, les individus génerent des images mentales a partir d’une photographie ayant

une forte luminosité. Le type d’images mentales visuelles le plus généré est : I’image mentale
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visuelle d’imagination (Représentation). Alors certes, d’autres caractéristiques sont mises en
avant ainsi que d’autres images mentales visuelles, mais ce sont vraiment celles-ci qui

ressortent le plus.

1.2.2. Effets de la variable modératrice « genre » sur la relation entre le degré de
luminosité, du cadrage et les variables dépendantes

o Effets de la variable modératrice « genre » sur la relation entre le degré de luminosité,
du cadrage et la variable dépendante « Imagination — Représentation »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination —
Représentation » par les variables indépendantes degré de la luminosité et cadrage et par la
variable modératrice genre. L’effet d’interaction entre le degré de luminosité, le cadrage et le

genre n’est pas significatif (p= 0,885).

Tableau 70 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice genre sur la variable
dépendante Imagination (Représentation)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante; REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source I ddl Carré moyen F Signification partiel
Modéle corrigé 25,2717 17 1,487 1,538 a2 096
Constante 011 1 011 011 16 ,aoa
Yhumi™ Sexe 13,841 4 3,460 3,580 oav 055
VCad* Sexe 7,214 4 1,803 1,866 17 0249
Yumi*WVCad * Sexe 3534 g 442 AET 885 015
Erreur 238,728 247 JB6T
Total 264 000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux = 096 (R-deux ajusté = ,033)
Toutefois, lorsque I’on regarde le tableau en profondeur, nous remarquons deux points :

L’effet principal du degré de la luminosité et du genre est significatif (p < 0.01 —p =
0,007) mais I’effet principal du cadrage et du genre n’est pas significatif (p=0,117). Nous avons
donc scindé la variable genre pour savoir si les deux sous-variables homme et femme sont
significatives lorsqu’elles sont en interaction avec la luminosité ou si c’est seulement une

d’entre elles.
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Le tableau ci-dessous nous montre que ’effet du degré de la luminosité et de la variable
« homme » est significatif (MForte luminosité = 0,448 vs. MLuminosité Normale = -0,196
vs. MFaible luminosité = -0,281 ; p<0.01 — p = 0,006). Le test post hoc de Bonferonni
montre une différence de moyenne significative entre la luminosité normale et la forte
luminosité (PLuminosité normale — PForte luminosité < 0,05). Ce test montre également une
différence de moyenne significative entre la faible luminosité et la forte luminosité (PFaible
luminosité — PForte luminosité < ,05). Entre la luminosité normale et la luminosité faible, il n’y
a pas de différence de moyenne significative. L’examen des moyennes nous permet de
conclure que le genre modére la relation entre la luminosité et les images mentales
d’imagination-représentation. Contrairement aux femmes, plus la luminosité est forte,
plus les images mentales d’imagination-représentation (IMVI (R)) sont importantes chez

les hommes.

Tableau 71 : Effets de la variable indépendante luminosité selon le genre sur la variable dépendante
Imagination (Représentation)

Tests des effets intersujets

Wariable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des
carrés de type Eta-carré
Vous étes.. Source Il ddl Carré moyen F Signification partiel
Femme Modéle corrigé 29137 2 1,456 1,410 247 017
Constante 23 1 231 224 53T 001
WLumi 2913 2 1,458 1,410 247 017
Erreur 167,282 162 1,033
Total 170,421 165
Total corrigé 170,195 164
Homme Madéle corrigé g,234P 2 4617 5333 006 099
Constante 00g 1 009 011 17 000
WLumi 9234 2 4,617 5,333 006 099
Erreur 83873 a7 JBEB
Total 93,579 100
Tatal corrigé 93207 99

a. R-deux= 017 (R-deux ajusté = ,005)
b. R-deux =099 (R-deux ajusté = ,080)
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Tableau 72 : Test Bonferroni de la variable luminosité par rapport a la variable dépendante
Imagination (Représentation) selon le genre

Comparaisons multiples :

Variahle dépendante; REGR factor score 1 for analysis 1

Bonferroni
Intervalle de confiance 3 95 %
Différence Borne Borne

Vous &tes... () VLlumi (J) VLU moyenne (-J) | Erreur std. | Signification inférieure supérieure
Femme Luminositd Normale  Faible luminosité - 0798526 | 193058759 1,000 - 5469741 3872688
Forte Luminosité - 3161691 19648272 329 - 79147495 1591414

Faible luminosité Luminosité Mormale 0798526 | 19309759 1,000 -, 3872688 5469741
Farte Luminosité -, 2363164 | 19216107 (662 - 7011724 ,2285395
Forte Luminosité Luminosité Mormale 3161691 | 19648272 329 -1591414 7914795
Faible luminosité 2363164 | 19216107 662 -, 22853495 J011724
Haomme Luminositd Normale  Faible luminosité J0B62425 | 21640019 1,000 -, 4409530 6134380
Forte Luminosité -,64330?3‘ 23946538 025 -1,2266943 -0599202
Faible luminosité Luminosité Mormale -,0862425 | 21640019 1,000 - 6134380 4409530
Farte Luminosité - 7295498 | 23680798 008 -1,3064629 - 1526367
Forte Luminosité Luminosité Mormale 6433073 | 23946538 025 0599202 1,2266943
Faible luminosité ,T295498‘ 23680798 ,oos 1526367 1,3064629

Calcul basé sur les moyennes observées.
Le terme d'erreur est le carré moyen (Erreur) = 866,

* La différence moyenne est significative au niveau 05,

Figure 20 : Variable Imagination (Représentation) selon le degré de luminosité et selon le genre
""homme"'
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e Effets de la variable modératrice « genre » sur la relation entre le degré de luminosité,
du cadrage et la variable dépendante « Imagination — Imaginer »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination — Imaginer »
par les variables indépendantes degré de la luminosité et cadrage et par la variable modératrice

genre. L’effet d’interaction entre le degré de luminosité, le cadrage et le genre n’est pas
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significatif (p= 0,527). Ainsi que I’effet d’interaction entre le degré de luminosité et le genre et
I’effet d’interaction entre le cadrage et le genre. Ce qui nous amene a souligner que le modele

corrigé n’est pas validé (p = 0,329).

Tableau 73 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice genre sur la variable
dépendante Imagination (Imaginer)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 2 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source Il ddl Carré moyen F Signification partiel
Modé&le corrigé 18,6009 17 1,117 1,126 3249 a7z
Constante 035 1 035 035 851 000
WLhumi ™ Sexe 1,681 4 420 424 792 007
WCad * Sexe 7,981 4 1,995 2,011 093 03z
WLhumi*WCad * Sexe 7.050 a8 881 BaB 527 028
Erreur 245010 247 982
Total 264,000 265
Total corrigeé 264,000 264

a. R-deux= 072 (R-deux ajusté = ,008)

e Effets de la variable modératrice « genre » sur la relation entre le degré de luminosité,
du cadrage et la variable dépendante « Mémoire »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Mémoire » par les variables
indépendantes degré de la luminosité et cadrage et par la variable modératrice genre. L’effet de

I’interaction entre le degré de luminosité, le cadrage et le genre n’est pas significatif (p=0,4006).

Tableau 74 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice genre sur la variable
dépendante Mémoire

Testis des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Saurce 1] ddl Carré moyen F Signification partiel
Mocdéle caorrigé 23,0797 17 1,358 1,392 141 087
Constante 023 1 023 024 LBT8 ,000
VLiumi * Sexe 2,785 4 696 714 583 L011
WZad* Sexe 11,668 4 2817 2,991 014 046
Yhumi*WCad * Sexe 8,121 =] 1,015 1,041 406 033
Erreur 240,921 247 975
Total 264,000 265
Total corrigé 264 000 264

a. R-deux= 027 (R-deux ajusté = 025)

En revanche, lorsque I’on regarde le tableau en profondeur, nous remarquons deux points :
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L’effet principal du cadrage et du genre est significatif (p < 0.05) mais I’effet principal du
degré de luminosité et du genre n’est pas significatif (p = 0.583). Nous avons donc scindé la
variable genre en deux pour savoir si les deux sous-variables homme et femme sont

significatives lorsqu’elles sont en interaction avec le cadrage ou seulement une d’entre elles.

Le tableau ci-dessous nous montre que ’effet du cadrage et de la variable genre
« femme » est significatif (MPlan large = 0,254 vs. MPlan d’ensemble = -0,198 vs. MPlan
moyen = -0,226 ; p<0.05 — p = 0,016). Le test post hoc de Bonferonni montre une différence
de moyenne significative entre le plan d’ensemble et le plan large (PPlan d’ensemble — PPlan
large < 0,05). Ce test montre également une différence de moyenne significative entre le plan
moyen et le plan large (PPlan moyen — PPlan large < ,05). Entre le plan d’ensemble et le plan
moyen, il n’y a pas de différence de moyenne significative. L’examen des moyennes nous
permet de conclure que les femmes développent plus d’images mentales de mémoire a

partir d’un plan large.

Tableau 75 : Effets de la variable indépendante cadrage selon le genre sur la variable dépendante
Mémoire

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des
carres de type Eta-carre
Vous &tes..  Source Il ddl Carré moyen F Signification partiel
Femme Mod&le corrigé g270° 2 4135 4,238 016 050
Constante 530 1 630 543 462 003
WiCad 3,270 2 4135 4238 016 J0&0
Erreur 158,069 162 976
Tatal 166,680 165
Total corrigé 166,340 164
Homrme Mod&le corrigé 3,520° 2 1,760 1,831 166 036
Constante B10 1 910 947 333 010
YCad 3,520 2 1,760 1,831 66 036
Erreur 43,237 a7 961
Total 97,320 100
Total corrigé 96,758 59

a. R-deux=,050 (R-deux ajusté = ,038)
b. R-deux= 036 (R-deux ajusté = 017)
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Tableau 76 : Test Bonferroni de la variable cadrage par rapport a la variable dépendante Mémoire

selon le genre

Variahle dépendante:

Comparaisons multiples :

REGR factor score 1 for analysis 1

Bonfarrani
Intervalle de confiance 3 95 %
Différence Borne Borne

Vous &tes..  ()VWCad () VCad moyenne (-J) [ Erreur std. | Signification inférieure supérieure
Femme Flan dznsemble  Plan moyen 0274897 | 19188599 1,000 - 4367008 4916802
Plan large -4528058 | 186594389 0496 -9050409 -,0005707
Plan moyen Plan d'ensemble -,0274897 | 19188599 1,000 -, 4916802 4367008
Plan large -4802955 | 18694389 033 -9325306 -,0280604
Plan large Plan d'ensemhle ,4528[]58‘ 18654389 0436 0005707 9050408
Plan moyen 4802955 | 18654389 033 0280604 9325306
Homme Plan d'ensemble  Plan moyen -,3913785 | 24418025 337 - 9862519 ,2034950
Plan large 0803574 | 23144317 1,000 -5134859 6142007
Plan moyen Plan d'ensemhle 3513785 | 24418025 337 - 2034950 9862518
Plan large 4417358 | 25019968 242 - 1678022 1,0512738
Plan large Plan d'ensembhle -,0503574 | 23144317 1,000 -6142007 5134858
Plan maoyen - 4417358 | 25019968 242 -1,0512738 678022

Calcul basé sur les moyennes obsernvéas.
Le terme d'erreur est le carré moyen (Erreur) = 961,

* La diffarence moyenne est significative au niveau ,05.

Figure 21 : Variable mémoire selon le type de cadrage et selon le genre 'femme"'

Vous étes...: Femme
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o Effets de la variable modératrice « genre » sur la relation entre le degré de luminosité,
du cadrage et la variable dépendante « Imagination de soi »

Nous avons effectué une ANOVA de la variable dépendante « Imagination de soi » par les

variables indépendantes degré de la luminosité et cadrage et par la variable modératrice genre.
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L’effet de I’interaction entre le degré de luminosité, le cadrage et le genre n’est pas significatif
(p= 0,561). Le modele corrigé n’est pas validé et il n’y a aucune interaction directe de la

luminosité et du genre ou du cadrage et du genre.
Tableau 77 : Effets des variables indépendantes et de la variable modératrice genre sur la variable
dépendante Imagination de soi

Tests des effets intersujets

Wariable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source mn ddl Carré moyen F Signification partiel
Mod&le corrigé 15,2867 17 899 893 583 058
Constante 145 1 145 144 704 oo
WLumi* Sexe 3,378 4 845 8348 502 013
WCad* Sexe 4 650 4 1,163 1,155 332 018
Yumi*wWCad * Sexe 6,837 g 855 8448 561 027
Erreur 248714 247 1,007
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux = 058 (R-deux ajusté = -,007)

Conclusion - Effets de la variable modératrice genre sur la relation des variables indépendantes
et des variables dépendantes

Comme constaté précédemment, les résultats obtenus a partir des ANOVA font état des
similarités ainsi que des différences d’une variable dépendante a I’autre. En effet, lorsque nous
testons 1’effet modérateur sur la relation entre la combinaison des deux caractéristiques et des
variables dépendantes, nous remarquons aucun effet. Toutefois, lorsque nous étudions les effets
modérateurs sur les caractéristiques prises séparément, nous obtenons pour certaines variables
dépendantes des effets significatifs et des effets non significatifs. Ainsi plus la lumicre d’une
photographie sera forte et plus les hommes généreront des images mentales visuelles
d’imagination — Représentation. Quant au cadrage, plus le plan d’une photographie est large et

plus les femmes généreront des images mentales visuelles de mémoire.

Avant méme de présenter les hypothéses validées, un constat peut étre fait, dans I’analyse
des effets des variables indépendantes sur les variables dépendantes, le plan large amene
I’individu a générer des images mentales d’imagination, mais la lorsque nous incorporons une
variable modératrice, ce n’est plus le cas, la variable plan large ameéne les femmes a générer

plus facilement des images mentales visuelles de mémoire.
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Ainsi, ces différentes analyses permettent de valider les hypotheses suivantes : H4al et

H4c2.

Suite a I’analyse des deux variables modératrices prises séparément, nous choisissons dans
la sous-partie suivante de combiner les deux variables et de voir si la combinaison de celles-ci

a les mémes effets sur la relation des variables indépendantes et des variables dépendantes.

1.2.3. Effets de la combinaison des variables modératrices type de lieu fréquenté et genre
sur la relation entre les variables indépendantes et les variables dépendantes

Pour cette étude, nous avons choisi ici d’analyser les effets de la variable modératrice type
de lieu fréquenté sur la relation entre les variables indépendantes et les variables dépendantes

qui ont été validées lors des parties précédentes.

e Effets de la combinaison des variables modératrices « Hotel » et genre sur la relation
entre I’interaction du degré de luminosité, du cadrage et les variables dépendantes

Effets de la combinaison des variables modératrices « Hotel » et genre sur la relation entre
I’interaction du degré de luminosité, du cadrage et la variable dépendante « Imagination —
Représentation »

Dans un premier temps, ’ANOVA de la variable dépendante « Imagination —
Représentation » par les variables indépendantes degré de luminosité et cadrage et par la
variable modératrice type de lieu fréquenté « Hotels ». Un constat a été fait a travers I’examen
des moyennes : les individus qui ont souvent séjourné dans un hotel génerent plus d’images

mentales d’imagination (Représentation) en fonction d’une forte luminosité.
Nous choisissons de croiser ce premier effet avec la variable genre.

Nous réalisons une ANOVA de la variable dépendante « Imagination — Représentation »
par les variables indépendantes degré de luminosité et cadrage par la variable modératrice type
de lieu fréquenté « Hotels » et la variable genre. Le tableau ci-dessous émet également un effet
significatif de la variable luminosité et des variables modératrices sur la variable dépendante (p
< 0,05 -p =0,025). Lorsque I’on scinde avec la variable genre, nous constatons que 1’effet du

degré de la luminosité, de la variable « homme » et de la variable « hotels » est significatif (p
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< 0,05 —p =0,026). Ainsi, les hommes qui ont souvent séjourné dans un hotel génerent plus

d’images mentales d’imagination (Représentation) en fonction d’une forte luminosité.

Tableau 78 : Effets des variables indépendantes, de la variable modératrice « Hotels » et de la variable
« Genre » sur la variable dépendante Imagination (Représentation)

Tests des effets intersujets

Wariahle dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source 1] ddl Carré mayen F Signification partiel
Modéle corrigé 58,2672 a6 1,040 1,052 380 221
Constante 2,280 1 2,280 2305 130 011
Wlurmni * Hitels * Sexe 29,6520 16 1,845 1,865 028 125
WCad * Hitels * Sexe 13,331 15 ,BBa .Ba9 BET JE1
g';:;”'woad*mte's* 6,460 18 359 363 993 030
Erreur 205,733 208 988
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux =221 (R-deux ajusté = ,011)

Tableau 79 : Effets de la variable luminosité et de la variable modératrice « Hotels » sur la variable
dépendante Imagination (Représentation) — Découpage selon le genre

Tests des effets intersujets
Variahle dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1
Somme des
carrés de type Eta-carré
Vous 8tes.. Source 1l ddl Carré moyen F Signification pariel
Femme Modéle corrigé 15,9207 11 1,447 1,435 JA62 094
Constante 2,491 1 2,491 2,471 118 016
YLumi * Hitels 15820 11 1,447 1,435 162 054
Erreur 164,275 153 1,008
Total 170,421 165
Total corrigé 170,185 164
Homme Modéle carrigé 19,602" 11 1,782 2130 026 210
Caonstante 1,132 1 1,132 1,353 248 015
VLumi * Hitels 18,602 11 1,782 2130 026 210
Erreur 73,606 a8 836
Total 93,578 100
Total corrigé 93,207 99

3. R-deux= 094 (R-deux ajusté = 028)
b. R-deux= 210 (R-deux ajusté = 112}
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Effets de la combinaison des variables modératrices « Hotel » et genre sur la relation entre
I’interaction du degré de luminosité, du cadrage et la variable dépendante « Imagination de soi
»

Dans un premier temps, ’ANOVA de la variable dépendante « Imagination de soi » par
les variables indépendantes degré de luminosité et cadrage et par la variable modératrice type
de lieu fréquenté « Hotels ». Un constat a été fait a travers I’examen des moyennes : les
individus qui ont souvent séjourné dans un hdtel générent plus d’images mentales

d’imagination de soi en fonction d’un plan d’ensemble.

Nous décidons de croiser ce premier effet avec la variable genre.

Nous réalisons une ANOVA de la variable dépendante « Imagination de soi » par les
variables indépendantes degré de luminosité et cadrage par la variable modératrice type de lieu
fréquenté « Hotels » et la variable genre. Le tableau ci-dessous ne nous montre pas d’effet

significatif des variables indépendantes et modératrice sur la variable dépendante.

Tableau 80 : Effets des variables indépendantes, de la variable modératrice « Hotels » et de la variable
« Genre » sur la variable dépendante Imagination (Imaginer)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carre
Source 1] ddl Carré moyen F Signification partiel
Mod&le corrigé 54 1067 56 966 057 564 204
Constante 1,481 1 1,481 1,468 227 0ar
WVLumi * Hitels * Sexe 11,286 16 705 699 793 051
VCad* Hitels * Sexe 20,657 15 1,377 1,365 6T 040
WLumi*VCad * Hitels *
Sexe 10,844 18 602 597 800 0449
Erreur 205,8594 208 1,009
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 205 (R-deux ajusté = - 009)

e Effets de la combinaison des variables modératrices « AubergesJeunesse » et genre sur
la relation entre I’interaction du degré de luminosité, du cadrage et les variables
dépendantes

Effets de la combinaison des variables modératrices « AubergesJeunesse » et genre sur la
relation entre I’interaction du degré de luminosité, du cadrage et la variable dépendante
« Imagination — Représentation »
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Dans un premier temps, ’ANOVA de la variable dépendante « Imagination —
Représentation » par les variables indépendantes degré de luminosité et cadrage et par la
variable modératrice type de lieu fréquenté « AubergesJeunesse ». Un constat a été fait a travers
I’examen des moyennes : les individus qui n’ont jamais ¢été dans une auberge de jeunesse
générent plus d’images mentales d’imagination (Représentation) en fonction d’une forte

luminosité.

Nous choisissons de croiser ce premier effet avec la variable genre.

Nous réalisons une ANOVA de la variable dépendante « Imagination — Représentation »
par les variables indépendantes degré de luminosité et cadrage par la variable modératrice type
de lieu fréquenté « AubergesJeunesse » et la variable genre. Le tableau ci-dessous ne nous
montre pas d’effet significatif des variables indépendantes et modératrice sur la variable

dépendante.

Tableau 81 : Effets des variables indépendantes, de la variable modératrice « AubergesJeunesse » et
de la variable « Genre » sur la variable dépendante Imagination (Représentation)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante; REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carre
Source 1] ddl Carré moyen F Signification partiel
Modéle corrigé 48,3654 a0 JBET JBE0 hA4 183
Constante 194 1 194 1483 G661 001
WCad* Sexe *
AubergesJeunsesses 10121 14 723 17 756 045
Yhumi™* Sexe ™*
Aubergesteunesses 21,420 12 1,785 1,771 054 0480
WCad *Wlumi* Sexe *
AubergesJeunesses 10,030 18 BEaT 53 929 044
Erreur 215,635 214 1,008
Total 264 000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 183 (R-deux ajusté =-,008)

Effets de la combinaison des variables modératrices « AubergesJeunesse » et genre sur la
relation entre l’interaction du degré de luminosité, du cadrage et la variable dépendante
« Imagination — Imaginer »
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Dans un premier temps, I’ANOVA de la variable dépendante « Imagination — Imaginer »
par les variables indépendantes degré de luminosité et cadrage et par la variable modératrice
type de lieu fréquenté « AubergesJeunesse ». Un constat a été fait a travers I’examen des
moyennes : les individus qui n’ont jamais été dans une auberge de jeunesse génerent plus

d’images mentales d’imagination (Imaginer) en fonction d’une luminosité normale.

Nous choisissons de croiser ce premier effet avec la variable genre.

Nous réalisons une ANOVA de la variable dépendante « Imagination — Imaginer » par les
variables indépendantes degré de luminosité et cadrage par la variable modératrice type de lieu
fréquenté « AubergesJeunesse » et la variable genre. Le tableau ci-dessous ne nous montre pas

d’effet significatif des variables indépendantes et modératrice sur la variable dépendante.

Tableau 82 : Effets des variables indépendantes, de la variable modératrice « AubergesJeunesse » et
de la variable « Genre » sur la variable dépendante Imagination (Imaginer)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante; REGR factor score 2 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source Il ddl Carré moyen F Signification partiel
Modéle carrigé 54,2567 a0 1,085 1,107 306 206
Constante 013 1 013 014 907 ,0oo
WCad* Sexe*
AubErges)eunesses 159492 14 1,142 1,165 304 071
WLumi* Sexe *
AubergesJeunesses 17,045 12 1,420 1,449 146 075
WCad *VLumi* Sexe *
AubergesJeunesses 14732 18 a18 B35 658 066
Erreur 209,744 214 880
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

3. R-deux= 206 (R-deux ajusté = ,020)

e Effets de la combinaison des variables modératrices « Airbnb » et genre sur la relation
entre 1’interaction du degré de luminosité, du cadrage et les variables dépendantes

Effets de la combinaison des variables modératrices « Airbnb » et genre sur la relation entre
I’interaction du degré de luminosité, du cadrage et la variable dépendante « Imagination —
Représentation »

Dans un premier temps, ’ANOVA de la variable dépendante « Imagination —

Représentation » par les variables indépendantes degré de luminosité et cadrage et par la
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variable modératrice type de lieu fréquenté « Airbnb ». Un constat a été fait a travers I’examen
des moyennes : les individus qui n’ont jamais été dans un Airbnb générent plus d’images

mentales d’imagination (Représentation) en fonction d’une faible luminosité.

Nous choisissons de croiser ce premier effet avec la variable genre.

Nous réalisons une ANOVA de la variable dépendante « Imagination — Représentation »
par les variables indépendantes degré de luminosité et cadrage par la variable modératrice type
de lieu fréquenté « Airbnb » et la variable genre. Le tableau ci-dessous émet également un effet
significatif de la variable luminosité et des variables modératrices sur la variable dépendante (p
< 0,05 -p =0,003). Lorsque I’on scinde avec la variable genre, nous constatons que 1’effet du
degré de la luminosité, de la variable « femme » et de la variable « Airbnb » est significatif (p
< 0,05 — p=0,008). Ainsi, les femmes qui n’ont jamais été dans un Airbnb générent des

images mentales d’imagination (Représentation) en fonction d’une faible luminosité.

Tableau 83 : Effets des variables indépendantes, de la variable modératrice « Airbnb » et de la variable
« Genre » sur la variable dépendante Imagination (Représentation)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

camreés de type Eta-carré
Source 1l ddl Carré moyen F Signification partiel
Maodéle corrigé 75,6787 64 1,182 1,256 120 287
Constante 084 1 084 0849 TBE 000
WCad™* Sexe * Airbnb 14,218 15 948 1,007 450 070
WLumi ™ Sexe * Airbnb 34,202 15 2,280 2,422 003 154
:ﬁ;ﬁbw"um'*sexe . 16,554 26 637 676 81 081
Erreur 188,322 200 542
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 287 (R-deux ajusté = 058)
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Tableau 84 : Effets de la variable luminosité et de la variable modératrice « Airbnb » sur la variable
dépendante Imagination (Représentation) — Découpage selon le genre

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des
carrés de type Eta-carré
vous 8tes.. Source Il ddl Carré moyen F Signification partiel
Femme Mod&le corrige 25 245° 11 2,295 2423 008 148
Constante 216 1 216 228 633 001
YLumi * Airbnb 25,246 11 2,295 2423 008 148
Erreur 144 945 1463 G947
Total 170,421 165
Total corrigé 170,195 164
Homme Modéle corrigé 17,032" 11 1,548 1,788 068 183
Constante B27 1 B27 725 397 008
WLumi * Airbnb 17,032 11 1,548 1,784 068 183
Erreur TE1TE g8 JBEE
Total 93,579 100
Total corrigé 93,207 G4

a. R-deux= 143 (R-deux ajusté = 087)
b. R-deux= 183 (R-deux ajusté = 081)

e Effets de la combinaison des variables modératrices « Chambredhote » et genre sur la
relation entre D’interaction du degré de luminosité, du cadrage et les variables
dépendantes

Effets de la combinaison des variables modératrices « Chambredhdte » et genre sur la relation
entre I’interaction du degré de luminosité, du cadrage et la variable dépendante « Imagination
— Représentation »

Dans un premier temps, ’ANOVA de la variable dépendante « Imagination —
Représentation » par les variables indépendantes degré de luminosité et cadrage et par la
variable modératrice type de lieu fréquenté « Chambredhdte ». Un constat a été fait a travers
I’examen des moyennes : les individus qui n’ont jamais été dans une Chambre d’hote générent

plus d’images mentales d’imagination (Représentation) en fonction d’une forte luminosité.
Nous choisissons de croiser ce premier effet avec la variable genre.

Nous réalisons une ANOVA de la variable dépendante « Imagination — Représentation »
par les variables indépendantes degré de luminosité et cadrage par la variable modératrice type

de lieu fréquenté « Chambredhote » et la variable genre. Le tableau ci-dessous ne nous montre

pas d’effet significatif des variables indépendantes et modératrice sur la variable dépendante.
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Tableau 85 : Effets des variables indépendantes, de la variable modératrice « Chambredhote » et de la
variable « Genre » sur la variable dépendante Imagination (Représentation)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante: REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Source M dl Carré maoyen F Signification partiel
Modéle corrigé 52,375% 53 a8 985 510 198
Constante 074 1 074 74 78 aon
Viumi* Sexe *
Chambredhdte 17,771 12 1,481 1,477 135 '
Sexe *VCad™*
Chambredhite 14,060 12 1172 1,168 308 062
VLumi* Sexe*VCad *
Chambredhdte 165,810 24 654 Ba7 aga ava
Erreur 21,625 211 1,003
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

3. R-deux= 198 (R-deux ajusté = -,003)

Effets de la combinaison des variables modératrices « Chambredhote » et genre sur la relation
entre I’interaction du degré de luminosité, du cadrage et la variable dépendante « Imagination
— Imaginer »

Dans un premier temps, ’ANOVA de la variable dépendante « Imagination — Imaginer »
par les variables indépendantes degré de luminosité et cadrage et par la variable modératrice
type de lieu fréquenté « Chambredhdte ». Un constat a été fait a travers ’examen des
moyennes : les individus qui n’ont jamais €t€¢ dans une Chambre d’hote génerent plus d’images

mentales d’imagination (Imaginer) en fonction d’un plan d’ensemble.
Nous choisissons de croiser ce premier effet avec la variable genre.

Nous réalisons une ANOVA de la variable dépendante « Imagination — Imaginer » par les
variables indépendantes degré de luminosité et cadrage par la variable modératrice type de lieu
fréquenté « Chambredhote » et la variable genre. Le tableau ci-dessous émet également un effet
significatif de la variable cadrage et des variables modératrices sur la variable dépendante (p <
0,05 — p = 0,037). Lorsque I’on scinde avec la variable genre, nous constatons que 1’effet du
degré de la luminosité, de la variable « homme » et de la variable « Chambredhote » et 1’effet
du degré de la luminosité, de la variable « femme » et de la variable « Chambredhdte » sont
significatifs (Femme : p < 0,05 —p =0,030 — Homme : p < 0,05 —p =0,009). Ainsi, les femmes
et les hommes qui n’ont jamais été dans une chambre d’hote génerent plus d’images

mentales d’imagination (Représentation) en fonction d’un plan d’ensemble.
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Tableau 86 : Effets des variables indépendantes, de la variable modératrice « Chambredhéte » et de la
variable « Genre » sur la variable dépendante Imagination (Imaginer)

Tests des effets intersujets

Variable dépendante; REGR factor score 2 for analysis 1

Somme des

camés de type Eta-carré
Source Il ddl Carré moyen F Signification partiel
Modéle corrigé 56,0797 53 1,075 1,096 320 216
Constante 1582 1 152 155 694 oM
YLumi* Sexe™*
Chambredhdte 4 5048 12 AT6 383 69 0z
Sexe *VCad*
Chambredhéte 22246 12 1,854 1,888 037 0a7
YLlumi* Sexe *WCad *
Chambredhdte 17 657 24 732 746 800 078
Erreur 207021 211 98
Total 264,000 265
Total corrigé 264,000 264

a. R-deux= 216 (R-deux ajusté = 019)

Tableau 87 : Effets de la variable cadrage et de la variable modératrice « Chambredhéte » sur la
variable dépendante Imagination (Imaginer) — Découpage selon le genre

Tests des effets intersujets

Variable dépendante; REGR factor score 2 for analysis 1

Somme des
carrés de type Eta-carré
Vous étes..  Source i ddl Carré moyen F Signification partiel
Femme Mod&le corrigé 181757 8 2,272 2147 030 101
Constante 005 1 005 005 943 000
Chambredhdte *VCad 18,175 8 2,272 2,197 030 101
Erreur 161,305 156 1,034
Total 179,772 165
Total corrigé 179,480 164
Homme Modzle corrigé 16,252° 8 2,031 2,739 008 194
Constante 043 1 043 057 B11 001
Chambredhdte *vVCad 16,252 8 2,031 2,739 009 1494
Erreur 67,483 91 742
Total 84,228 100
Total corrigé 83,745 99

a. R-deux= 101 (R-deux ajusté = ,055)
b. R-deux= 194 (R-deux ajusté = 123)

e Effets de la combinaison des variables modératrices « Famille/amis » et genre sur la
relation entre I’interaction du degré de luminosité, du cadrage et les variables
dépendantes

Effets de la combinaison des variables modératrices « Famille/amis » et genre sur la relation
entre I’interaction du degré de luminosité, du cadrage et la variable dépendante « Imagination
— Représentation »
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Dans un premier temps, ’ANOVA de la variable dépendante « Imagination —
Représentation » par les variables indépendantes degré de luminosité et cadrage et par la
variable modératrice type de lieu fréquenté « Famille/amis ». Un constat a été fait a travers
I’examen des moyennes : les individus qui vont souvent chez la famille ou chez des amis dormir
générent plus d’images mentales d’imagination (Représentation) en fonction d’une forte

luminosité.
Nous choisissons de croiser ce premier effet avec la variable genre.

Nous réalisons une ANOVA de la variable dépendante « Imagination — Représentation »
par les variables indépendantes degré de luminosité et cadrage par la variable modératrice type
de lieu fréquenté « Famille/amis » et la variable genre. Le tableau ci-dessous émet un effet
significatif de la variable luminosité et des variables modératrices sur la variable dépendante (p
< 0,05 — p = 0,008). Contrairement a la combinaison de la variable cadrage et des variables

modératrices par rapport a la variable dépendante (p = 0,518).

Lorsque I’on scinde avec la variable genre, nous constatons que les effets du degré de la
luminosité, de la variable « homme » et de la variable « Famille/amis » sont significatifs (p <
0,05 — p = 0,013). Ainsi, les hommes qui vont souvent chez la famille ou chez des amis
dormir géneérent plus d’images mentales d’imagination (Représentation) en fonction

d’une forte luminosité.
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Tableau 88 : Effets des variables indépendantes, de la variable modératrice « Famille/amis » et de la
variable « Genre » sur la variable dépendante Imagination (Représentation)

Tests des effets intersujets

Wariable dépendante; REGR factor score 1 for analysis 1

Somme des

carrés de type Eta-carré
Saurce 1] ddl Carré moyen F Signification partiel
Modéle corrigé 78,851° G5 1,213 1,304 08a 2848
Constante 01 1 021 023 880 oo
WCad* Familleamis ™
Sexe 14,083 16 830 (946 518 071
Famillzamis ™ Sexe * 32,041 16 2,003 2,152 008 148
"\-"LL,IFI"II 1 1 1 1 1
WCad* Familleamis ™
Sexe *VLumi 25,107 26 966 1,038 420 19
Erreur 185,149 198 830
Total 264,000 265
Total corrige 264,000 264

a. R-deux= 299 (R-deux ajusté = 070)

Tableau 89 : Effets de la variable luminosité et de la variable modératrice « Famille/amis » sur la
variable dépendante Imagination (Représentation) — Découpage selon le genre

Tests des effets intersujets
Variable dépendante; REGR factor score 1 for analysis 1
Somme des
carrés de type Eta-carré
Vous &tes.. Source 1] ddl Carré moyen F Signification partiel
Femme Mod&le carrigé 14,8687 11 1,362 1,331 212 087
Constante 1449 1 1449 147 702 001
Familleamis *vLumi 14,868 11 1,352 1,331 212 087
Erreur 155,327 153 1,015
Total 170,421 165
Total corrigé 170,195 164
Homme Mod&le corrigé 21,25Qh 11 1,933 2 364 013 228
Constante 009 1 009 011 915 .0oo
Familleamis *YLumi 21,259 11 1,933 2 364 013 228
Erreur 71,548 88 818
Total 593,579 100
Total corrigé 93,207 59

a. R-deux= 087 (R-deux ajusté = 022)
b. R-deux=,228 (R-deux ajusté = 132)

Conclusion - Effets des variables modératrices type de lieu fréquenté et genre sur la relation
des variables indépendantes et des variables dépendantes

Les résultats obtenus a partir des ANOV A nous permettent de souligner le fait que lorsque
nous testons les effets modérateurs des deux variables type de lieu fréquenté et genre sur la
relation entre la combinaison des deux caractéristiques et des variables dépendantes, aucun effet

n’en ressort. Néanmoins, lorsque nous étudions les effets modérateurs sur les caractéristiques
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prises séparément, nous obtenons pour certaines variables dépendantes des effets significatifs

et des effets non significatifs.

Les résultats obtenus autour des effets modérateurs du type de lieu fréquenté sur la relation
entre les variables indépendantes et variables dépendantes et les résultats autour des effets
modérateurs du genre sur la relation entre les variables indépendantes et variables dépendantes

avaient émis des effets significatifs. En voici un récapitulatif :

Forte luminosité x Hommes
Plan large x Femmes
Forte luminosité x Souvent "Hétels"
Plan d'ensemble x Rarement "Hétels"

Forte luminosité x Jamais "AubergesJeunesses"
Luminosité normale x Toujours "AubergesJeunesses"
Faible luminosité x Jamais "Airbnb"

Forte luminosité x Jamais "Chambredhéte"
Plan d'ensemble x Jamais "Chambredhote”
Forte luminosité x Souvent "Familleamis"

Images mentales visuelles d'imagination (Représentation)
Images mentales visuelles de Mémoire
Images mentales visuelles d'imagination (Représentation)
Images mentales visuelle d'imagination de Soi

Images mentales visuelles d'imagination (Représentation)
Images mentales visuelles d'imagination (Imaginer)

Images mentales visuelles d'imagination (Représentation)

Images mentales visuelles d'imagination (Représentation)
Images mentales visuelles d'imagination (Imaginer)

Images mentales visuelles d'imagination (Représentation)

U A A A A O A A

Suite a ces résultats validés, nous avons donc souhaité les approfondir et ainsi croiser les
deux variables modératrices. Certains effets ont donc été validés tant que pour d’autres cela

n’a pas été le cas.

e Dans une situation de forte luminosité, les hommes allant souvent dans un hotel,
générent plus facilement des images mentales visuelles d’imagination (Représentation).

Pour ces résultats, nous validons les hypotheses : H5a2

e Dans une situation de faible luminosité, les femmes n’allant jamais dans un Airbnb,
génerent plus facilement des images mentales visuelles d’imagination (Représentation).

Ici, nous validons 1’hypothese : H5¢c2

e Dans une situation de plan d’ensemble, les femmes et les hommes n’allant jamais dans
des chambres d’hdtes, génerent plus facilement des images mentales visuelles

d’imagination (Représentation). L hypotheses validée est la suivante : H5d1
e Dans une situation de forte luminosité, les hommes allant souvent dans chez la famille

ou les amis, géneérent plus facilement d’images mentales visuelles d’imagination

(Représentation). Ici, I’hypothése H5h2 est validée.
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Quant aux autres lieux fréquentés combinés a la variable genre, ils n’ont aucun effet sur la
relation entre les caractéristiques de la photographie et I’imagerie mentale que ce soit pris

séparément ou combinés.

1.2.4. Effets de la variable modératrice implication sur la relation entre les variables
indépendantes et les variables dépendantes

o Effets modérateurs de I'implication dans un voyage sur la relation entre le degré de
luminosité et les variables dépendantes

Effets modérateurs de I’implication dans un voyage sur la relation entre la luminosité et I’image
mentale d’imagination - Représentation

Nous avons testé I’effet modérateur de I’implication dans un voyage sur la relation entre la

luminosité et ’image mentale d’imagination — Représentation.

La variable luminosité affichant que de deux conditions expérimentales, 1’analyse fixe une
modalité de référence (luminosité normale) et integre deux variables binaires du cadrage : forte

luminosité et luminosité faible.

L’analyse a été effectuée selon la macro-PROCESS (Modele 1) de Hayes vers 3.5 avec
5000 bootstraps et option « multi-catégories » dont les résultats sont présentés ci-dessous. X1

et X2 représentent ce qui suit :

- X1 : Variable indépendante binaire de la forte luminosité par rapport a la luminosité
normale,
- X2 : Variable indépendante binaire de la luminosité faible par rapport a la luminosité

normale.
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Tableau 90 : Effets de la variable degré de luminosité et de la variable modératrice Implication sur la
variable dépendante Imagerie mentale visuelle Imagination (Représentation)

X : Degré de luminosité - W Implication dans un voyage - Y : Imagination —

Représentation
Variable de Lien B Se T P | LLCI | ULCI
sortie
X1 —IR | 00290 |0,1425| 02035 | 0,8389 | -0.2516 | 0,3096
X2 IR | 04218 |0,1493 | 2.8262 | 00051 | 0.1279 |0.7157
Imagination | _Impli— IR | -0,0029 | 0,112 | -0,0261 | 09792 | -0,2218 | 02160
» . %k 1
Représentation | X1 Iﬁl{ph* 02971 | 0.1438 | 2.0665 | 0,0398 | 0,0140 | 0,5803
=
X2 Iﬁl{ph_’ 0.1515 |0,1576 | 0.9611 | 03374 | -0,1589 | 0.4618

Nous avons procédé a une macro-PROCESS (Modele 1) entre I’imagination-représentation
et le degré de luminosité, en intégrant la variable modératrice « implication dans un voyage ».
L’implication dans un voyage modére la relation entre la luminosité et les images mentales
visuelles d’imagination-représentation. Pour les personnes impliquées dans les voyages, plus la
luminosité est forte (p < 0,05), plus les images mentales visuelles d’imagination-représentation
(IMVI (R)) sont importantes. Néanmoins, pour les personnes impliquées dans un voyage, une

faible luminosité n'est pas liée a des IMVI (R) élevées. L’hypothese H2al est validée.

Effets modérateurs de I’implication dans un voyage sur la relation entre la luminosité et I’image
mentale d’imagination — Imaginer

Nous avons testé I’effet modérateur de I’implication dans un voyage sur la relation entre la

luminosité et ’image mentale d’imagination (Imaginer).

La variable luminosité affichant que de deux conditions expérimentales, 1’analyse fixe une
modalité de référence (luminosité normale) et integre deux variables binaires du cadrage : forte

luminosité et luminosité faible.
L’analyse a été effectuée selon la macro-PROCESS (Modele 1) de Hayes vers 3.5 avec
5000 bootstraps et option « multi-catégories » dont les résultats sont présentés ci-dessous. X1

et X2 représentent ce qui suit :

- X1 : Variable indépendante binaire de la forte luminosité par rapport a la luminosité

normale,
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- X2 : Variable indépendante binaire de la luminosité faible par rapport a la luminosité

normale.

Tableau 91 : Effets de la variable degré de luminosité et de la variable modératrice Implication sur la
variable dépendante Imagerie mentale visuelle Imagination (Imaginer)

X : Degré de luminosité - W Implication dans un voyage - Y : Imagination - Imaginer
Variable de Lien B Se T P LLCI | ULCI
sortie

X111 | 02198 | 0,1448 | 15178 | 02437 | -0,0654 |0.5051

X2 510 | 01295 | 01517 | 0,8538 | 0.1303 | -0,1692 |0.4283

Imagination - | Impli— 11 | 01713 [ 0,1130 | 15159 | 0,3940 | -0,0512 [0,3939
. * 1

Imaginer | X1 hﬁph 10,0429 | 0,1462 | -0.2936 | 0.7693 | -0.3308 |0.2449
——

X2 hﬁph | 0,1344 | 0,1602 | 0,8390 | 04023 | -0,1811 |0,4499

Nous avons procédé a une macro-PROCESS (Modele 1) entre 1’imagination-imaginer
(IMVI (I)) et le degré de luminosité, en intégrant la variable modératrice « implication dans un
voyage ». L’implication dans un voyage ne modere pas la relation entre la luminosité et les
IMVI (D). En effet, quel que soit le niveau d’implication des personnes, le degré de luminosité

n’a pas d’influence sur les IMVI (I). L’hypothése H2a2 est rejetée.

Effets modérateurs de I’implication dans un voyage sur la relation entre la luminosité et I’image
mentale de mémoire

Nous avons testé I’effet modérateur de I’'implication dans un voyage sur la relation entre la

luminosité et ’image mentale de mémoire.

La variable luminosité affichant que de deux conditions expérimentales, 1’analyse fixe une
modalité de référence (luminosité normale) et integre deux variables binaires du cadrage : forte

luminosité et luminosité faible.
L’analyse a été effectuée selon la macro-PROCESS (Modele 1) de Hayes vers 3.5 avec

5000 bootstraps et option « multi-catégories » dont les résultats sont présentés ci-dessous. X1

et X2 représentent ce qui suit :
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- X1 : Variable indépendante binaire de la forte luminosité par rapport a la luminosité
normale,
- X2 : Variable indépendante binaire de la luminosité faible par rapport a la luminosité

normale.

Tableau 92 : Effets de la variable degré de luminosité et de la variable modératrice Implication sur la
variable dépendante Imagerie mentale visuelle de Mémoire

X : Degré de luminosité - W Implication dans un voyage - Y : Mémoire

Variable de Lien B Se T P | LLCI | ULCI
sortie

X1 —EM | -0,0342 | 0,1433 ] -0,2384 | 0,8117 | -0,3164 | 0,2481
X2 —>EM | 0,0370 |0,1501 | 02461 |0,8058 | -0,2587 | 0,3326
Impli — EM | 0,1183 |0,1118 | 1,0575 |0,2913 | -0,1020 | 0,3385

Mémoire * ;
X1 Enl\ghﬁ 0,2015 | 0,1446 | 1,3933 | 0,1647 | -0,0833 | 0,4864

T
X2 gnl\l/ih* 0,1521 |0,1585| 0,9593 | 0,3383 | -0,1601 | 0,4642

Nous avons procédé€ a une régression entre les images mentales visuelles de mémoire et le
degré de luminosité, en intégrant la variable modératrice « implication dans un voyage ».
L’implication dans un voyage ne modere pas la relation entre la luminosité et les IMVM. En
effet, quel que soit le niveau d’implication des personnes, le degré de luminosité n’a pas

d’influence sur les IMVM. L’hypothése H2a3 est rejetée.

Effets modérateurs de I’implication dans un voyage sur la relation entre la luminosité et I’image
mentale d’imagination de soi

Nous avons testé I’effet modérateur de I’implication dans un voyage sur la relation entre la

luminosité et I’image mentale d’imagination de soi.

La variable luminosité affichant que de deux conditions expérimentales, I’analyse fixe une
modalité de référence (luminosité normale) et integre deux variables binaires du cadrage : forte

luminosité et luminosité faible.

L’analyse a été effectuée selon la macro-PROCESS (Modele 1) de Hayes vers 3.5 avec
5000 bootstraps et option « multi-catégories » dont les résultats sont présentés ci-dessous. X1

et X2 représentent ce qui suit :
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- X1 : Variable indépendante binaire de la forte luminosité par rapport a la luminosité
normale,
- X2 : Variable indépendante binaire de la luminosité faible par rapport a la luminosité

normale.

X : Degré de luminosité - W Implication dans un voyage - Y : Imagination de soi
Variable de Lien B Se T P | LLCI | ULCI

sortie
X1 —1IS -0,0596 | 0,1379 | -0,4324 | 0,6658 | -0,3312 | 0,2120
X2 —> IS 0,0509 |0,1445| 0,3521 | 0,7250 | -0,2336 | 0,3354
Impli — IS | 0,2733 | 0,1076 | 2,5292 | 0,0120 | 0,0603 | 0,4841

Imagination de

——

soi X1 I?;Ph_’ 0,113 |0,1392| 0,9918 | 0,4249 | -0,1628 | 0,3853
P

X2 I%ph " | 0,1513 | 0,1525 | 0,9918 |0,3222 | -0,1491 | 0,4517

Tableau 93 : Effets de la variable degré de luminosité et de la variable modératrice Implication sur la
variable dépendante Imagerie mentale visuelle Imagination de soi

Nous avons procédé a une macro-PROCESS (Modele 1) entre les images mentales
visuelles d’imagination de soi et le degré de luminosité, en intégrant la variable modératrice
« implication dans un voyage ». L implication dans un voyage ne modere pas la relation entre
la luminosité et les IMVIS. En effet, quel que soit le niveau d’implication des personnes, le

degré de luminosité n’a pas d’influence sur les IMVIS. L hypothése H2a4 est rejetée.

Conclusion — effets modérateurs de I’implication dans un voyage sur la relation entre le degré
de luminosité et les variables dépendantes

Suite a I’analyse des effets modérateurs de I’implication dans un voyage sur la relation
entre le degré de luminosité et les variables dépendantes, nous constatons que 1I’hypotheése H2a
n’est totalement rejetée, car une des hypotheses sous-jacentes est validée : H2al. Ainsi, une
luminosité forte alliée a I’implication a un effet significatif seulement sur la variable imagerie

mentale visuelle d’imagination (Représentation).

e Effets modérateurs de I’implication dans un voyage sur la relation entre le cadrage et
les variables dépendantes

Effets modérateurs de I’implication dans un voyage sur la relation entre le cadrage et ’image
mentale d’imagination — Représentation
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Nous avons testé I’effet modérateur de I’implication dans un voyage sur la relation entre le

cadrage et I’image mentale d’imagination (Représentation).

La variable cadrage affichant que de deux conditions expérimentales, I’analyse fixe une
modalité¢ de référence (plan d’ensemble) et intégre deux variables binaires du cadrage : plan

large et plan moyen.

L’analyse a été effectuée selon la macro-PROCESS (Modele 1) de Hayes vers 3.5 avec
5000 bootstraps et option « multi-catégories » dont les résultats sont présentés ci-dessous. X1

et X2 représentent ce qui suit :

- X1 : Variable indépendante binaire du plan large par rapport au plan d’ensemble,

- X2 : Variable indépendante binaire du plan moyen par rapport au plan d’ensemble.

Tableau 94 : Effets de la variable cadrage et de la variable modératrice Implication sur la variable
dépendante Imagerie mentale visuelle Imagination (Représentation)

X : Type de cadrage - W Implication dans un voyage - Y : Imagination -
Représentation
Variable de sortie Lien B Se T P LLCI ULCI
X1 —1IR | -0,3489 | 0,1496 | -2,3326 | 0,0204 | -0,6434 | -0,0544
X2 —1R | 0,0274 | 0,1444 | 0,1895 | 0,8499 | -0,2570 | 0,3117
Impli - IR | 0,1074 | 0,1116 | 0,9630 | 0,3364 | -0,1123 | 0,3271

Imagination -
z 3 * i
Représentation Xl_}g‘fh 0,1369 | 0,1562 | 0,8765 | 0,3815 | -0,1707 | 0,4445
—
xz_) 1}?11 0,0567 | 0,1463 | 0,3874 | 0,6988 | -0,2315 | 0,3449

Nous avons procédé a une macro-PROCESS (Modele 1) entre les images mentales
visuelles d’imagination - représentation et le type de cadrage, en intégrant la variable
modératrice « implication dans un voyage ». L’implication dans un voyage ne modere pas la
relation entre le type de cadrage et les IMVI (R). En effet, quel que soit le niveau d’implication
des personnes, le type de cadrage n’a pas d’influence sur les IMVI (R). L’hypothese H2b1 est

rejetée.
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Effets modérateurs de I’implication dans un voyage sur la relation entre le cadrage et ’image

mentale d’imagination — Imaginer

Nous avons testé I’effet modérateur de I’implication dans un voyage sur la relation entre le

cadrage et I’image mentale d’imagination (Imagination).

La variable cadrage affichant que de deux conditions expérimentales, 1’analyse fixe une

modalité de référence (plan d’ensemble) et integre deux variables binaires du cadrage : plan

large et plan moyen.

L’analyse a été effectuée selon la macro-PROCESS (Modele 1) de Hayes vers 3.5 avec

5000 bootstraps et option « multi-catégories » dont les résultats sont présentés ci-dessous. X1

et X2 représentent ce qui suit :

- X1 : Variable indépendante binaire du plan large par rapport au plan d’ensemble,

- X2 : Variable indépendante binaire du plan moyen par rapport au plan d’ensemble.

Tableau 95 : Effets de la variable cadrage et de la variable modératrice Implication sur la variable
dépendante Imagerie mentale visuelle Imagination (Imaginer)

X : Type de cadrage - W Implication dans un voyage - Y : Imagination - Imaginer
Variable de Lien B Se T P LLCI | ULCI
sortie

X1 —1I | 00954 | 01489 | 06411 | 0,5220 | -0,1977 |0,3886

X210 | 04196 | 0,1437 | 29197 | 0,0038 | 0,1366 |0,7026

Imagination - | Impli— 11 | 02121 | 0,111 | 19101 | 0,0572 | -0,0066 | 0.4308
. * 3

Imaginer X1 Irﬁph | 00022 | 0,1555 | 00140 | 0,9888 | -0,3040 |0,3084
——

X2 hﬁph | -0,0429 | 0,1457 | -02947 | 07684 | -0.3298 |0.2439

N

Nous avons procédé a une macro-PROCESS (Modele 1) entre les images mentales

visuelles d’imagination - imaginer et le type de cadrage, en intégrant la variable modératrice

« implication dans un voyage ». L implication dans un voyage ne modere pas la relation entre

le type de cadrage et les IMVI (I). En effet, quel que soit le niveau d’implication des personnes,

le type de cadrage n’a pas d’influence sur les IMVI (I). L’hypothése H2b2 est rejetée.
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Effets modérateurs de I’implication dans un voyage sur la relation entre le cadrage et ’image
mentale mémoire.

Nous avons testé I’effet modérateur de I’implication dans un voyage sur la relation entre le

cadrage et I’image mentale mémoire.

La variable cadrage affichant que de deux conditions expérimentales, 1’analyse fixe une
modalité de référence (plan d’ensemble) et integre deux variables binaires du cadrage : plan

large et plan moyen.

L’analyse a été effectuée selon la macro-PROCESS (Modele 1) de Hayes vers 3.5 avec
5000 bootstraps et option « multi-catégories » dont les résultats sont présentés ci-dessous. X1

et X2 représentent ce qui suit :

- X1 : Variable indépendante binaire du plan large par rapport au plan d’ensemble,

- X2 : Variable indépendante binaire du plan moyen par rapport au plan d’ensemble.

Tableau 96 : Effets de la variable cadrage et de la variable modératrice Implication sur la variable
dépendante Imagerie mentale visuelle de Mémoire

X : Type de cadrage - W Implication dans un voyage - Y : Mémoire
Variable de Lien B Se T P LLCI | ULCI

sortie

X1 > EM | 0.1231 | 0.1483 | 0.8302 | 04072 | 0.1689 | 04151
X2 > EM | 02789 | 0.1431 | 1.9485 | 0.0524 | 00030 | 0.5608
Tmpli — EM | 0,1970 | 0,1106 | 1,7815 | 0,0760 | -0,0208 | 0.4148
Meémor ol |
cmoire | X1 IEml\Iq’h_’ 0.1039 | 0.1549 | 0.6709 | 0,5029 | -0.2011 | 0.4088
X2*Impli —
EM

0,0610 | 0,1451 | 0,4207 | 0,6744 | -0,2247 | 0,3467

N

Nous avons procédé a une macro-PROCESS (Modele 1) entre les images mentales
visuelles de mémoire et le type de cadrage, en intégrant la variable modératrice « implication
dans un voyage ». L’implication dans un voyage ne modere pas la relation entre le type de
cadrage et les IMVM. En effet, quel que soit le niveau d’implication des personnes, le type de

cadrage n’a pas d’influence sur les IMVM. L’hypothése H2b3 est rejetée.
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Effets modérateurs de I’implication dans un voyage sur la relation entre le cadrage et ’image
mentale d’imagination de soi

Nous avons testé I’effet modérateur de I’implication dans un voyage sur la relation entre le

cadrage et I’image mentale d’imagination de soi.

La variable cadrage affichant que de deux conditions expérimentales, I’analyse fixe une
modalité de référence (plan d’ensemble) et intégre deux variables binaires du cadrage : plan

large et plan moyen.

L’analyse a été effectuée selon la macro-PROCESS (Modele 1) de Hayes vers 3.5 avec
5000 bootstraps et option « multi-catégories » dont les résultats sont présentés ci-dessous. X1

et X2 représentent ce qui suit :

- X1 : Variable indépendante binaire du plan large par rapport au plan d’ensemble,

- X2 : Variable indépendante binaire du plan moyen par rapport au plan d’ensemble.

Tableau 97 : Effets de la variable cadrage et de la variable modératrice Implication sur la variable
dépendante Imagerie mentale visuelle Imagination de soi

X : Type de cadrage - W Implication dans un voyage - Y : Imagination de soi
Variable de Lien B Se T P | LLCI | ULCI
sortie
X1 —1IS -0,0842 | 0,1421 | -1,9117 | 0,057 | -0,5514 | 0,0082

X2 —-1IS -0,0062 | 0,1372 | -0,0451 | 0,9641 | -0,2763 | 0,2639
Impli — IS | 0,3977 | 0,106 | 3,7522 | 0,0002 | 0,189 | 0,6064

Imagination de

——

soi X1 I?;ph" 0,0331 | 0,1484 | 0,2228 |0,8239 | -0,2591 |0,3253
P

X2 Imlsph—’ 0,1114 | 0,139 | -0,8011 | 0,4238 | -0,3851 | 0,1624

N

Nous avons procédé a une macro-PROCESS (Modele 1) entre les images mentales
visuelles d’imagination de soi et le type de cadrage, en intégrant la variable modératrice
« implication dans un voyage ». L implication dans un voyage ne modere pas la relation entre
le type de cadrage et les IMVIS. En effet, quel que soit le niveau d’implication des personnes,

le type de cadrage n’a pas d’influence sur les IMVIS. L hypothése H2b4 est rejetée.
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Conclusion — Effets modérateurs de I’implication dans un voyage sur la relation entre le cadrage
et les variables dépendantes

Suite a I’analyse des effets modérateurs de I’implication dans un voyage sur la relation
entre le cadrage et les variables dépendantes, nous constatons que I’hypotheése H2b est rejetée
ainsi que toutes les hypotheses sous-jacentes. Ainsi, le type de cadrage alli¢ a I’'implication n’a

aucun effet significatif sur les variables dépendantes.

Conclusion - Effets de la variable modératrice implication sur la relation entre les variables
indépendantes et les variables dépendantes

Les résultats obtenus a la suite de I’analyse Process pour chacune des variables
indépendantes nous permettent de souligner un point, le type de cadrage n’a pas d’effets
significatifs sur les variables de I’imagerie, cependant, un seul des trois degrés de luminosité a
un effet significatif sur une des trois variables de 1’imagerie mentale. Les individus qui
s’impliquent dans un voyage géncérent donc des images mentales d’imagination

(Représentation) a partir d’une photographie ayant une forte luminosité.

2. Tableau récapitulatif des effets validés
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Les effets significatifs

Variables indépendantes et modérateurs

Variables dépendantes

Forte luminosité versus lumi +/- ou lumi - — | Images mentales visuelles d’imagination (Représentation)
Plan large versus cad - —> | Images mentales visuelles d’imagination (Représentation)
Plan large versus cad +/- — Images mentales visuelles d’imagination (Imaginer)
Forte luminosité x Hommes versus lumi + x Femmes — | Images mentales visuelles d’imagination (Représentation)
Plan large x Femmes versus cad + x Hommes — Images mentales visuelles de Mémoire
Forte luminosité x Souvent « Hotels » versus lumi + x Jamais Hotels — | Images mentales visuelles d’imagination (Représentation)
Plan d’ensemble x Rarement « Hotels » versus cad+/- x Toujours Hotels — Images mentales visuelle d’imagination de soi
Forte luminosité x Jamais « AubergesJeunesse » versus lumi + x Rare A] | — | Images mentales visuelles d’imagination (Représentation)
Luminosité normale x Toujours « AubergesJeunesse » versus lumi +/- X . ,. . )
— Images mentales visuelles d’imagination (Imaginer)
Souvent AJ
Faible luminosité x Jamais « Airbnb » versus lumi — x Souvent Ab —> | Images mentales visuelles d’imagination (Représentation)
Forte luminosité x Jamais « Chambredhote » versus lumi + x Souvent CH | — | Images mentales visuelles d’imagination (Représentation)
Plan d’ensemble x Jamais « Chambredhéte » versus cad +/- x Souvent CH | — Images mentales visuelles d’imagination (Imaginer)
Forte luminosité x Souvent « Famille/amis » versus lumi + x Jamais F/A — | Images mentales visuelles d’imagination (Représentation)
Forte luminosité x Souvent « Hotels » x Hommes versus lumi + x Jamais ) ,. . ) .
R — | Images mentales visuelles d’imagination (Représentation)
Hotel x Femmes
Faible luminosité x Jamais « Airbnb » x Femmes versus lumi — x Souvent . ,. . , )
— | Images mentales visuelles d’imagination (Représentation)
Ab x Hommes
Plan d’ensemble x Jamais « Chambredhote » x Hommes et Femmes versus . ,. . , .
—> | Images mentales visuelles d’imagination (Représentation)
cad +/- x Souvent CH x Hommes et Femmes
Forte luminosité x Souvent « Famille/amis » x Hommes versus lumi + x . ). . ., .
. —> | Images mentales visuelles d’imagination (Représentation)
Jamais F/A x Hommes
Forte luminosité x Implication versus lumi — x Implication — | Images mentales visuelles d’imagination (Représentation)
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Modeéle 3 : Schéma reprenant les effets significatifs

Plan d’ensemble x
Rarement « Hotels »

h 4

Forte luminosité
Plan large
Forte luminosité x Hommes
Forte luminosité x Souvent « Hotels »
Forte luminosité x Jamais « AJ »
Faible luminosité x Jamais « Airbnb »
Forte luminosité x Jamais « CH »
Forte luminosité x Souvent « F/A »
Forte luminosité x Souvent "Hétels" x
Hommes
Faible luminosité x Jamais "Airbnb" x
Femmes
Plan d'ensemble x Jamais « CH » x
Hommes et Femmes
Forte luminosité x Souvent « F/A » x
Hommes
Forte luminosité x Implication

Plan large
Luminosité normale x Toujours
W Al w
Plan d'ensemble x Jamais « CH »

Images mentales visuelles
d'imagination de soi

Images mentales visuelles
d’imagination
(Représentation)

Y

Plan large x Femmes

Images mentales visuelles
d"imagination (Imaginer)

Images mentales visuelles de
mémoire
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Conclusion du chapitre 5 :

Le chapitre 5 se construit autour de la méthodologie de I’expérimentation menée et des

résultats a partir de cette derniere.

En section 1, nous présentons l’ensemble de la méthodologie orientée autour de
I’expérimentation. Pour mener cette étude expérimentale, nous avons réalisé un questionnaire
type servant de base en termes de forme et de fond pour les neufs questionnaires utilisés lors de
I’expérimentation. Ces neuf questionnaires se différencient tous de par le stimulus qui est
proposé. Nous avons neuf stimuli, tous différents, les uns, les autres. Ils se différencient de par

le niveau de luminosité ou le type de cadrage (voir tableau 15).

Afin de distribuer le questionnaire aléatoirement, nous avons émis les questionnaires en
ligne lors de la journée portes ouvertes de ’ESTHUA. Les individus pouvaient y répondre a
partir d’ordinateurs, ayant les mémes caractéristiques, mis a disposition le jour J par
I’établissement. Nous permettant ainsi de toucher un grand nombre d’individus ainsi qu’un
large panel. Cet événement nous permettait de rentrer dans nos critéres pour ce qui est des
individus, car nous souhaitions toucher un large public que ce soit en termes de genre, d’age,

d’expérience ou de profession.

Une fois la structure du processus expérimentale et la structure de la méthodologie de
collecte de données présentées, nous choisissons en section 2 de présenter les différentes
variables nous permettant de tester le modele, c’est-a-dire les variables explicatives. Et en
deuxieme sous-partie de cette section, nous sommes partis sur la mise en ceuvre des instruments
de mesure des variables dépendantes. L’élaboration de chaque instrument de mesure s’est basée
sur la littérature. Bien entendu, nous avons choisi d’adapter les différents items a la situation :
soit en modifiant les items ou soit en supprimant. Par exemple, pour mesurer 1’imagerie mentale
d’imagination, nous sommes partis sur les items proposés par Green et Brock (2000) et testés
par Jarrier et alii (2018). Chaque échelle de mesure a été testée par nos soins en mettant en place
une ACP ainsi qu’une analyse de fiabilité. Ces différents tests nous ont permis ainsi de valider
les items et de mettre en avant également le fait que la variable dépendante imagination pouvait
se scinder en deux, donnant ainsi : une variable tournée autour de la représentation et une autre
autour de I’imagination (Images mentales visuelles d’imagination — Représentation et Images

mentales visuelles d’imagination — Imaginer).

Cédrick GAUTIER | Thése 2021 @@@@ 234
BY NC ND



Une fois les différentes échelles validées et la collecte de données menée, nous présentons
en section 3, les résultats obtenus a partir de 1’expérimentation menée. Nous n’allons pas
émettre point par point les hypothéses qui ont été validées ou celles qui n’ont pas été validées.
Mais plutot revenir sur les principaux points qui purent €tre mis en avant. Dans un premier
temps, nous avons fait le constat que la combinaison luminosité et cadrage n’impacte pas les
variables de I’imagerie a contrario, prises s€parément les variables indépendantes ont un effet
sur les variables de I’imagerie. Le deuxiéme constat est que dans la majeure partie des cas les
individus  générent plus facilement d’images mentales visuelles d’imagination
(Représentation). Et le troisieme constat est que I’implication de 1’individu impacte tres peu sur

la relation entre les variables indépendantes et les variables dépendantes.

Regardons un peu plus dans le détail de chacune des familles d’hypothéses, pour les
hypotheses 1, nous en validons quatre sur les quinze que nous proposons. Il en ressort que plus
la lumiere d’une photographie sera forte et plus 1’individu générera des images mentales
visuelles d’imagination — Représentation et que plus le plan d’une photographie est large et plus
I’individu générera des images mentales visuelles d’imagination (Représentation et Imaginer).
Pour les hypotheses 2, nous confirmons une des dix hypotheses proposées. Il en ressort que les
individus qui s’impliquent dans un voyage générent donc des images mentales d’imagination
(Représentation) a partir d’une photographie ayant une forte luminosité. Ensuite pour les
hypothéeses 3, nous validons huit des trente hypotheses émises. Par exemple, il en ressort que
les individus allant souvent chez la famille ou des amis face a une photographie avec une forte
luminosité, génerent plus facilement d’images mentales visuelles d’imaginations
(Représentation) (Forte luminosité x Souvent « Famille/amis »). Au niveau des hypotheses 4,
nous confirmons deux des douze hypotheses : avec une photographie a forte luminosité, les
hommes générent plus facilement d’images mentales visuelles d’imagination (Représentation)
que les femmes ; avec une photographie a plan large, les femmes génerent plus facilement
d’images mentales visuelles de mémoire que les hommes. Enfin pour ce qui est des hypotheses
5, nous validons quatre des vingt-quatre hypotheses présentées. Par exemple, il en ressort que
les femmes et les hommes n’allant jamais dans les chambres d’hotes, face a une photographie
avec un plan d’ensemble, générent plus facilement des images mentales visuelles d’imagination
(Représentation) ou que les femmes n’allant jamais dans un Airbnb, face a une photographie
avec une faible luminosité, génerent plus facilement des images mentales visuelles

d’imagination (Représentation).
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Ainsi, la mise en lumiére de la méthodologie de I’expérimentation ainsi que des résultats
obtenus a partir de celle-ci, nous conduisent vers la discussion et I’exposition des apports et

limites de la these. Ces différents points sont présentés dans le chapitre 6.
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Chapitre 6 : Discussion, apports, limites et voies futures de recherche

Introduction

La premicere partie de cette recherche doctorale nous a permis d’exposer la littérature autour
des différents concepts prédominant au sein de la problématique. Cette littérature nous a permis
ensuite d’élaborer et de définir une méthodologie ainsi que des hypothéses pouvant apporter
des éléments de réponses a notre problématique. A la suite d’une étude expérimentale et 2 une
analyse réalisée avec le logiciel SPSS, des résultats ainsi que des réponses ont été obtenus. Dans

ce chapitre, nous confronterons les résultats obtenus a la littérature au travers d’une discussion.

Ce chapitre se découpera également en trois autres sections : une section traitera des
apports, une autre concernera les limites et la derniere parlera des voies de recherches et se

terminera par une conclusion générale a ce travail de recherche.

Avant méme de se lancer dans ce chapitre, nous avons souhaité rappeler la problématique

autour de laquelle s’est structurée notre travail de thése :

Sur un site hotelier, en quoi les images digitales amenent-elles I’individu a se raconter
une histoire et quels sont les éléments dans une image qui permettent de générer cette

histoire, favorisée par I’imagerie mentale ?

Section 1 : Discussion et apports
1. Discussion des résultats issus de la recherche

Cette premiere partie a pour but de confronter les résultats obtenus a la littérature. Nous
parlerons ici des résultats des effets de la combinaison du degré de luminosité et du cadrage sur
I’imagerie mentale de I’individu ainsi que des effets de chaque élément sur I’imagerie mentale.
Nous rappellerons également les résultats des effets des variables modératrices dans la relation

entre les variables indépendantes et variables dépendantes.
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1.1.Les effets du degré de luminosité et du type de cadrage

Dans cette sous-partie, nous discuterons des effets des caractéristiques de la photographie
sur I’imagerie mentale. De multiples combinaisons ont émerg¢ lors de 1’élaboration de I’ étude
expérimentale. Au total, neuf combinaisons sont proposées donnant ainsi naissance a de
multiples possibilités, de nombreuses hypotheses et donc de nombreuses analyses et résultats.
Les effets des caractéristiques de la photographie sur I’imagerie mentale sont discutés
successivement. Cependant, nous présenterons dans un premier temps les effets de la
combinaison du degré de luminosité et du cadrage puis les effets de chaque caractéristique
séparément. Rapidement, rappelons que la luminosité est une caractéristique de la couleur
comme la teinte et la saturation. Le cadrage se rapporte au plan utilisé par le photographe pour

prendre I’instant en photographie.

1.1.1. Le degré de luminosité et le type de cadrage sur I’imagerie mentale

Nos résultats montrent que lorsque nous croisons les deux caractéristiques entre elles, elles
n’ont aucun effet réel sur I’individu et sur le type d’images mentales générées. Cependant prise

une a une, les résultats obtenus sont différents.

Une luminosité forte amene I’individu a générer des images mentales d’imagination
(Représentation). Ce dernier résultat se rapproche des propos émis par Valdez (1993) et Lichtlé
(1998, 2000) considérant la luminosité comme une composante de la couleur exercant une
influence sur les cognitions et les comportements de I’individu (Elliot, 2015). Ils viennent
contredire d’autres propos €mis par Lichtlé et Pelet disant que I’attitude d’un individu envers
une annonce est bonifiée lorsque la couleur est peu lumineuse : « Les consommateurs en
situation de luminosité plus faible se rappellent mieux le contenu du site que les individus en
situation de luminosité plus forte... » (Pelet, 2008, p. 376). Selon Pelet (2008), une luminosité
faible aménerait I’individu a générer des images mentales de mémoire. L’étude que nous avons
menée, démontre qu’une faible luminosité en premier lieu n’a pas d’effet direct sur I’individu,

car celui-ci n’est pas amené a générer des images mentales.
Si nous recoupons les informations obtenues avec la littérature, nous pouvons affirmer que

la luminosité génére des émotions chez I’individu, positives ou négatives ainsi qu’une meilleure

mémorisation du contenu. Grace a notre étude, nous pouvons rajouter que le degré de
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luminosité impacte également I’imagerie mentale d’imagination. Puis, la luminosité se présente
comme un antécédent de I’imagerie mentale d’imagination (Représentation) et donc un

stimulus.

Quant au cadrage, nos résultats révelent qu’une photographie avec plan large permet a

I’individu de générer plus facilement des images mentales d’imagination.

Le concept de cadrage n’apparait que trés peu dans la littérature. Nous pouvons en
retrouver des traces en anthropologie avec les travaux de Conord (2007). Mais la encore, les
recherches ne sont pas suffisamment poussées. Ainsi, les résultats ne peuvent €tre confrontés a
la littérature ; ce qui nous permet d’apporter notre pierre a 1’édifice en affirmant que lorsqu’un

individu est face a une photographie prise en plan large, ce dernier générera des images

mentales d’imagination.

Figure 22 : Effets principaux de la luminosité et du cadrage sur 1'imagerie mentale d'imagination

Images mentales visuelles
Laminosits f Hibl, Hicl d’imagination
uminosite forte (Représentation)
o
Plan large H1d2 »| Images mentales visuelles
d’imagination (Imaginer)

1.2.Les effets des variables modératrices

Dans cette partie, nous discuterons des effets des variables modératrices sur la relation

entre les caractéristiques de la photographie et I’imagerie mentale.

Les effets des variables modératrices sur la relation entre les caractéristiques de la
photographie et I’imagerie mentale sont discutés successivement : le role modérateur de

I’implication, le role modérateur du type de lieu fréquenté et le role du genre.
1.2.1. Le r6le modérateur de I’implication

Les résultats soulignent que I’implication de I’individu modére que trés peu les effets des

caractéristiques d’une photographie sur I’imagerie mentale. Si nous allons plus loin dans
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’analyse des résultats, I’implication n’impacte qu’un seul des éléments de la photographie dans
sa relation avec 1’imagerie mentale. L’ implication de I’individu impacte la relation entre une

forte luminosité et les images mentales visuelles d’imagination (Représentation).

Lorsque nous observons la littérature autour du concept de I’implication comme variable
modératrice, il apparait que plus les gens sont impliqués dans quelque chose, plus ils sont
motivés a réaliser ce qui leur est demandé (Zaichkowsky, 1985). A titre d’illustration, les
travaux de Capella et Greco (1987) montrent que plus les touristes se sentent impliqués envers
un produit, plus ils seront susceptibles de consacrer du temps a la recherche d’informations
supplémentaires. Travaux confirmés a nouveaux par Rasty et alii (2013) qui vont plus loin en
stipulant que [D’attitude envers une publicité touristique de voyage est beaucoup plus

significative lorsque I’individu se sent impliqué.

Si nous restons dans le méme domaine d’étude, c’est-a-dire le tourisme, les recherches
menées par Rodriguez Molina et alii (2015) démontrent que I’implication joue également un
effet dans la relation entre les caractéristiques d’un site web (le type de message et la surcharge

d’information) et I’image d’une destination.

Ainsi, lorsque I’individu est impliqué, celui-ci est amené a utiliser plus de ressources
cognitives pour analyser I’information et donc de générer des images mentales (Petty et al.,
1983). Ce qui rejoint le résultat suivant obtenu : I’effet d’interaction entre la luminosité forte et
I’implication dans un voyage influe positivement sur I’imagerie mentale visuelle d’imagination
(Représentation). Ici, nous remarquons que face a une luminosité forte, I’individu se sent plus
impliqué dans le voyage, lui permettant ainsi de générer des images mentales visuelles

d’imagination (Représentation).
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Figure 23 : Effet principal de I’implication dans la relation entre la luminosité forte et les images
mentales visuelles d’imagination (Représentation)

Implication dans le

voyage
H2al Images mentales visuelles
Forte luminosité > d’imagination
(Représentation)

1.2.2. Le r6le modérateur du type de lieu fréquenté

Au sein du chapitre 4 traitant des hypotheses, nous avons supposé un lien entre le type de
lieu fréquenté et I’expérience passée vécue par le consommateur. Rappelons que I’expérience,

en regle générale, conditionne le processus de décision des consommateurs.

Les résultats obtenus démontrent, selon le lieu, un effet modérateur de cette variable dans

la relation entre les variables indépendantes et les variables dépendantes.

Méme si la littérature autour de 1’expérience vécue est naissante (Kuan et alii, 2010), des
¢tudes se sont intéressées aux effets de I’expérience passée comme variable modératrice. Une
de ces études admettent 1’influence positive de I’expérience passée entre la perception d’une
technologie de controle au travail et le processus d’acceptation (Diard, 2016). Quant a I’étude
de Hernandez et alii (2010), elle admet I’importance significative de I’expérience antérieure sur
I’attitude des consommateurs lorsqu’il est question d’achat en ligne répétée tout en admettant
que I’effet de celle-ci n’augmente pas significativement lorsque les acheteurs ont déja accumulé
beaucoup d’expérience. Ces informations viennent confirmer I’importance des effets de
I’expérience passée sur le comportement et I’attitude des consommateurs. Il est prouvé que les
individus ayant une expérience passée en ce qui concerne le lieu ou la destination ont une plus
grande familiarité avec celui-ci ou celle-ci (Baloglu, 2001). Propos appuyés par 1’étude menée
par Tosun et alii (2015) autour de I’effet modérateur de I’expérience passée sur la relation entre
les composantes de la qualité de service de la destination et ’image affective de la destination

ainsi qu’entre I’image affective de la destination et I’intention de revisite.
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Méme si I’étude de Hernandez et alii (2010) n’inclue pas le concept d’imagerie mentale,
elle nous permet de comprendre pourquoi certains individus génerent des images mentales a
partir des effets modérateurs du type de lieu fréquenté et pourquoi d’autres n’en génerent
aucune. Il est probable ici que I’expérience emmagasinée est déja trop importante pour exercer

une influence sur la relation entre les caractéristiques de la photographie et I’imagerie mentale.

Figure 24 : Effets principaux du type de lieu fréquenté dans la relation entre la luminosité et les images
mentales visuelles d’imagination (Représentation)

Souvent Hotel H3a2
Jamais Auberge de Jeunesse H3c2
Jamais Airbnb H3f2
Jamais Chambre d’hote H3gl
Souvent famille/Amis H3j2

Images mentales visuelles
d’imagination
(Représentation)

v

Luminosité

Figure 25 : Effet principal du type de lieu fréquenté dans la relation entre la luminosité normale et les
images mentales visuelles d’imagination (Imaginer)

Jamais Auberge de
Jeunesse

H3d2

A 4 Images mentales visuelles
d’imagination (Imaginer)

Luminosité normale

Cédrick GAUTIER | Thése 2021 @@@@ 242
BY NC ND



Figure 26 : Effets principaux du type de lieu fréquenté dans la relation entre le plan d’ensemble et les
images mentales visuelles d’imagination (Imaginer) ou les images mentales visuelles d’imagination de
soi

Jamais Chambre d’héte
H3g2
Images mentales visuelles
d’imagination (Imaginer)
Plan d’ensemble
Images mentales visuelles
d’imagination de Soi
H3bl
Rarement hotels

1.2.3. Le r6le modérateur du genre

Les études autour du genre sont nombreuses au sein de littérature tournée vers 1I’imagerie
mentale (Blajenkova et alii, 2006 ; Campos et alii, 2004 ; Campos, 2012). Mais la encore toutes
ces études se contredisent, certaines vont admettre que les femmes vont générer plus d’images
mentales que les hommes (Blazhenkova et Kozhevnikov, 2010) alors que d’autres admettent

que les hommes générent plus d’images mentales que les femmes (Blazhenkova et alii, 2011).

Nos résultats ont pu soulever un point: si nous n’incluons aucune autre variable
modératrice autre que le genre dans I’équation, les femmes fabriquent des images mentales
visuelles de mémoire quant aux hommes, ils génerent des images mentales visuelles
d’imagination (Représentation). Ce qui est intéressant, car cela rejoint les propos de Campos et
ali1 (2004) qui admettaient qu’en fonction de la situation, du type d’études et du type d’échelle
utilisée, des différences pouvaient ou non exister. Ainsi que les propos d’autres chercheurs
(Lindauer, 1973 ; Narchal et Broota, 1988 ; Palmer et Field, 1968) qui admettent que les images
mentales produites par les hommes et les femmes se différencient en fonction de

caractéristiques qualitatives telles que la forme, la taille ainsi que la couleur du stimulus.
Les recherches suivantes viennent expliquer le fait que les femmes génerent des images

mentales visuelles de mémoire : Ernest (1983), Ernest et Paivio (1971), Harshman, Hampson

et Berenbaum (1983) et Marks (1973).

Cédrick GAUTIER | Thése 2021 @@@@ 243
BY NC ND



Figure 27 : Effet principal du genre dans la relation entre la luminosité forte et les images mentales
visuelles d’imagination (Représentation) ou I’effet principal du genre dans la relation entre le plan
large et les images mentales visuelles de mémoire

Hommes
H4al :
¥ - Images mentales visuelles
Luminosité forte » d’imagination
(Représentation)
Plan 1 o | Images mentales visuelles
an. large & " de mémoire
H4c2
Femmes

1.2.4. Lerole du genre combiné au type de lieu fréquenté

Les résultats émis a la suite de I’analyse de la combinaison des deux variables, stipulent
que les hommes et les femmes géncrent le méme type d’images mentales visuelles : images
mentales visuelles d’imagination (Représentation). En revanche, en fonction des types de lieu

fréquentés, les hommes vont produire plus d’images mentales que les femmes et inversement.

Si nous nous rapportons aux constats ci-dessus, en fonction des situations et des échelles
utilisées, la fabrication d’images mentales serait différente que ce soit chez les hommes ou chez
les femmes (Campos et alii, 2004). Bien que la théorie admette que les femmes produisent plus
d’images mentales de mémoire que les hommes et que les hommes produisent plus d’images

mentales d’imagination que les femmes, les propos de Campos et alii (2004) s’avérent justes.
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Figure 28 : Effets principaux du genre combiné au type de lieu fréquenté dans la relation entre la
luminosité (forte ou faible) et les images mentales visuelles d’imagination (Représentation) ou les effets
principaux du genre combinés au type de lieu fréquenté dans la relation entre le plan d’ensemble et les
images mentales visuelles d’imagination (Représentation)

Souvent Hétel + Hommes H5a2
Jamais Airbnb +Femme H5c2
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Luminosité faible
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1.2.5. Lerdle du genre combiné a 1’age

Nous avons réalisé une analyse concernant I’impact de 1’age alli¢ a la variable genre sur la
relation entre les variables indépendantes et les variables dépendantes. Pour autant, nous
n’avons pas émis d’hypothese et nous n’avons pas inclus ce role modérateur au sein méme de
nos recherches méme si les travaux menés par Hoyek et alii (2009) ou par Subirats et alii (2018)
admettent que 1’age allié¢ au genre interfere sur le type d’images mentales sensorielles générées

par I’individu ainsi que sur la capacité d’imagerie.

Ceci s’explique par le fait que nous n’avons obtenu aucun résultat probant pour notre étude.
Cette absence de résultats probant pourrait supposer que le type de stimulus auquel a été

confronté les individus se trouve €tre un vecteur important.

2. Les apports de la recherche doctorale

Cette sous-partie se découpe de la maniere suivante : en section une, nous aborderons les
apports théoriques, en section deux les apports méthodologiques et en section trois, nous

discuterons des apports managériaux.
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2.1.Les apports théoriques

La recherche menée au sein de ce travail doctoral vient enrichir la littérature autour de

I’imagerie mentale et du marketing touristique.

En premier lieu ce travail doctoral propose un cadre conceptuel permettant de comprendre
les effets de deux caractéristiques d’une photographie sur 1’imagerie mentale des individus.
Cette recherche se focalise sur les antécédents de I’imagerie mentale. Pour ce qui est de
I’imagerie mentale, nous avons travaillé autour de trois types d’images mentales : les images
mentales visuelles de mémoire, les images mentales visuelles d’imagination ainsi que les

images mentales visuelles d’imagination de soi.

Nous intégrons également trois variables modératrices : ’'implication, le type de lieu
fréquenté ainsi que le genre. L ajout de ces trois variables s’est avéré judicieux, car trés peu
d’études se sont intéressées aux genres (Campos et alii, 2004), a ’implication (Rodriguez
Molina et alii, 2015) ou au type de lieu fréquenté (Diard, 2016) pour comprendre les antécédents
de I’imagerie mentale. En étudiant le genre par exemple comme variable modératrice, cette
recherche contribue a comprendre qui, chez I’homme ou la femme génére le plus d’images

mentales visuelles.

Cette recherche doctorale admet que la combinaison de la luminosité et du cadrage n’a pas
d’effet significatif sur I’imagerie mentale. Mais prises séparément, les caractéristiques amenent
I’individu a produire un type d’images mentales visuelles bien précis : images mentales
visuelles d’imagination. Ce point permet d’¢élargir les recherches autour des effets de la
luminosité sur I’individu en termes d’imagerie mentale ainsi que des effets du cadrage qui,
d’apres nos recherches, est une variable qui n’a pas été étudiée au sein méme de la littérature

en marketing.

De plus, ce travail apporte des éléments de réponses a la question relative au processus
permettant a 1’individu de se raconter une histoire lorsqu’il est face a un stimulus iconique.
Nous savons que ’individu peut étre transporté dans une histoire a partir de stimuli verbaux.
Ce transport narratif se fait grace a un processus mental intégrant I’attention, 1’imagerie ainsi
que les sentiments. Ici, nous pouvons remarquer que I’individu génére des images mentales

d’imagination : ce qui pourrait sous-entendre qu’a travers les images mentales visuelles se
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transporte sans s’y voir nécessairement (sans forcément s’imaginer concrétement dans ce lieu).
Dans ce contexte, cette recherche serait la premiére a proposer le concept d’imagerie de
transportation. Ce processus se déclencherait a partir de n’importe quel type de stimulus. Il se
définit comme le fait de pouvoir se transporter a partir d’images mentales visuelles générées

par I’individu, quel que soit le stimulus (interne ou externe).

Cette recherche a également permis de souligner que 1’individu quel qu’il soit, va générer
plus facilement des images mentales d’imagination. Sans nécessairement se sentir présent dans
la scene. Autrement dit, il peut étre plus spectateur qu’acteur (car il ne s’y voit pas a proprement

parler).

Pour finir, notre travail doctoral agrémente la littérature relative a la luminosité, le cadrage
et aux variables modératrices de I’implication, du genre et du type de lieu fréquenté en sciences
de gestion. Nos résultats soulignent qu’une luminosité forte contribue a générer des images
mentales visuelles d’imagination (Représentation). Il en est de méme pour le plan large (Images
mentales visuelles d’imagination — Représentation et Imaginer). Du c6té de la variable genre,
nous remarquons que ce sont les femmes qui vont étre impactées par le type de cadrage : elles
vont générer plus d’images mentales de mémoire. Les hommes vont étre impactés par le degré
de luminosité et ils vont générer des images mentales d’imagination (Représentation). Pour ce
qui est du type de lieu fréquenté, certains lieux ont amené I’individu a générer des images
mentales. Quant a I’implication, nous remarquons que cette variable a plus d’effet sur la relation

entre la forte luminosité et les images mentales visuelles d’imagination (Représentation).

2.2.Les apports méthodologiques

De nombreux apports méthodologiques présentés dans cette recherche sont discutés ci-

dessous.

En premier lieu, nous avons utilisé deux études exploratoires : une aupres de particuliers
et une autre aupres de professionnels, ce qui constitue un apport de notre recherche. Croiser les
regards pour enrichir les réponses permettant de mettre en évidence le type de caractéristiques

jouant un effet majeur aux yeux des individus.
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Deuxiémement, I’ensemble des données collectées au sein de cette recherche a été obtenu
en menant une étude expérimentale. Méthode quantitative ayant pour objectif de mettre en
exergue des relations de causalité entre variables tout en tenant compte des effets des variables
externes pouvant interférer dans cette relation (Gavard-Perret et alii, 2012). Pour mener a bien

cette étude, nous avons utilisé deux méthodes d’analyse : ANOVA et PROCESS.

Troisiemement, notre analyse des effets modérateurs de 1’implication via la macro-
PROCESS constitue un autre apport significatif. Cet apport doit étre valoris€ méme si cette
méthode est habituelle dans les recherches en comportement du consommateur, mais plus

particulierement lorsqu’il est question d’effets médiateurs et non d’effets modérateurs.

Quatriémement, le recours a des échantillons composés d’hommes et de femmes aux
profils divers que ce soit en termes d’age, de niveau d’étude et de catégorie socio-
professionnelle, nous permet de renforcer la validité de nos résultats et nous offre la possibilité
de les généraliser. Cette procédure vient se distinguer de certaines recherches utilisant des

¢chantillons composés essentiellement d’étudiants.

Enfin, méme si notre recherche ne propose pas sa propre échelle de mesure, nous avons
tout de méme mené un long et important travail de validation pour chacune des échelles utilisées
étant donné que nous les avons ajustées a notre étude. A savoir que ces €chelles avaient déja
été validées antérieurement. Pour chaque outil de mesure, nous avons mené a la fois une analyse
de fiabilité a I’aide du logiciel SPSS. Par exemple, si nous avons utilisé 1I’échelle de mesure de
I’imagerie mentale d’imagination proposé par Green et Brock (2000), I’analyse ACP ainsi que
I’analyse de fiabilité nous a permis de scinder I’échelle en deux et de valider sa fiabilité. Cela

renforce la validité des données émises dans cette recherche.

2.3.Les apports managériaux

Les apports managériaux issus de notre recherche sont nombreux. Nous les présentons par

la suite.

Un constat est fait sur les plateformes OTA entre autres, il n’y aucune ligne directrice en

ce qui concerne la charte de communication.
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Ainsi, les principaux apports de cette recherche sont destinés aux professionnels du
tourisme ainsi qu’aux professionnels de la communication. Le choix des professionnels du
tourisme s’explique par le fait que notre étude de cas s’est portée sur des photographies de
chambres d’hotel. Les hoteliers et les plateformes telles que les OTA pourront ainsi se servir

des données obtenues pour les incorporer directement dans leur stratégie de communication.

Cette recherche souligne en premier lieu 1’efficacité d’une forte luminosité pour amener
I’individu a se transporter plus facilement dans le lieu qu’il visualise grace a ses images
mentales visuelles d’imagination. Ce constat a été permis grace a la manipulation du degré de
luminosité a travers I’exposition de trois photographies ayant des niveaux de luminosité
différents (Annexe 5). Aussi, les individus préferent largement des photographies avec des
plans larges méme si celles-ci montrent peu d’éléments de la piece. Ils seront capables d’en
imaginer le reste et de se transporter dans le lieu a la premiere personne. Pour obtenir ce résultat,
nous avons exposé les individus a trois niveaux de cadrages. Nous proposons ainsi aux hoteliers

de partir sur des photographies lumineuses ou ayant un plan large ce qui permettra a I’individu

de plus facilement se transporter dans le lieu.

Autre point important : le genre et I’expérience passée d’un individu en termes de tourisme
doivent étre pris en compte dans les choix de communications visuelles touristiques.
L’inclusion de ces variables en améliore I’efficacité. L’individu a encore besoin d’étre surpris.
C’est pour cela qu’il faut utiliser tous les outils possibles pour I’amener a générer des images
mentales d’imagination, lui permettant ainsi de se transporter et de se raconter une histoire qui
lui est propre. C’est a partir de 1a que le consommateur deviendra conso-acteur et qu’il pourra
commencer a vivre une expérience de consommation anticipée (Roederer, 2012). Mais il sera
important pour les entreprises d’exclure la présence humaine dans certaines de leurs
communications afin de permettre aux futurs consommateurs de créer plus facilement des

images mentales visuelles d’imagination les amenant a vivre ce genre d’expérience.

Au de-1a du secteur du tourisme, les résultats de notre recherche pourront étre réutilisés

dans tout autre secteur mettant en valeur le bien quel qu’il soit : immobilier ou non.

Méme si la luminosité et le cadre restent les deux caractéristiques phares de notre recherche
et dont la prise en considération par les entreprises reste un enjeu important de leur stratégie de

communication, elles ne doivent pas pour autant mettre de c6té la mise en scene du produit.
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Car comme constaté lors de I’analyse des différents entretiens avec les particuliers, les objets

présents au sein des différentes chambres captaient tout de méme 1’attention de 1’individu et

amenaient ce dernier a générer des images mentales visuelles de mémoire.

Section 2 : Les limites et voies de la recherche

Cette section souligne plusieurs limites, ainsi que des nouvelles voies de recherche que ce

soit au niveau conceptuel ou méthodologique.

1.

Les limites et voies de recherche théorique

A la suite des différents choix que nous avons faits au sein de ce travail doctoral, plusieurs

limites conceptuelles sont a signaler.

La premiere limite de cette recherche est de s’étre concentrée sur les antécédents de
I’imagerie mentale et de ne pas avoir pris en compte la mesure de 1’intention d’achat
ainsi que de la mesure de I’impulsion d’achat. Ainsi, il aurait été intéressant de réaliser
une étude dans le temps : une premiere étude se concentrant sur les antécédents de
I’imagerie mentale puis une seconde en ne gardant que les individus ayant généré des
images mentales liées aux photographies administrées afin de connaitre leur réaction :
impulsion ou intention d’achat. Cependant, pour des raisons de temps et de pratique,
cette deuxieéme n’a pas pu étre retenue. Il aurait fallu enregistrer les données des noms
en sachant que certaines personnes voulaient rester anonymes et inclure plus de

personnes dans I’étude.

La deuxieme limite conceptuelle est de ne pas s’étre concentrée sur la variable émotion.
Pour la suite de nos recherches, il serait intéressant de partir sur une échelle de I’émotion
afin d’en mesurer le role médiateur dans la relation entre les effets de la photographie,

I’imagerie mentale et ’intention d’achat.

La troisieéme limite conceptuelle porte sur les dimensions testées de I’imagerie mentale.
Notre travail doctoral analyse seulement la dimension de I’imagerie mentale de soi. En
sachant que la littérature autour de 1I’imagerie mentale inclut d’autres dimensions, il

serait pertinent d’en tester d’autres : la clarté (Bone et Ellen, 1992 ; Childers et al. 1985),
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la vivacité (Helme-Guizon, 1997 ; Morris et Hampson, 1983 ; Kiselius, 1982 ; Mark,
1973 ; Paivio, 1971 ; Betts, 1909), la quantité (Bone et Ellen, 1992 ; Ellen et Bone, 1991
; Kisielius, 1982 ; McGill et Anand, 1989), la valence (Kisielius et Sternthal, 1984 ;
Maclnnis et Price, 1987 ; Oliver et al. 1993), les liens avec des événements passés (Ellen
et Bone, 1991 ; Maclnnis et Price, 1987), I’¢laboration (Anderson, 1983 ; Ellen et Bone,
1991 ; Gregory et al. 1982), la facilité d’apparition (Anderson, 1983 ; Bone et Ellen,
1992).

La quatrieme limite conceptuelle concerne I’imagerie mentale sensorielle. Notre modele
de recherche a testé seulement 1’approche visuelle de ’imagerie mentale. En sachant
qu’il existe également d’autres variables sensorielles (olfactif, tactile, auditive,
gustative, sensori-motrice), il serait intéressant de voir que des individus peuvent
¢galement ressentir d’autres images mentales sensorielles. Par exemple montrer la
photographie d’une chambre d’hotel avec la vue sur la mer et savoir quel(s) type(s)

d’images mentales sensorielles 1’observateur génere en plus de celles visuelles.

La cinquieme limite conceptuelle de ce travail doctoral porte sur la combinaison des
variables. Notre modele actuel combine les variables genres et types de lieu fréquentés,
il peut étre intéressant dans une prochaine étude de combiner I’implication dans le
voyage de I’individu au genre ou au type de lieu fréquenté. Je rappelle que I’implication
ne génere chez D’individu que des images mentales visuelles d’imagination

(Représentation) a partir d’une forte luminosité.

Par ailleurs, nous nous sommes concentrés sur la photographie de chambre d’hétel. Pour

une prochaine recherche, si nous restons dans le domaine du tourisme, il pourrait étre

intéressant de se tourner vers des images en lien avec les destinations : paysages, plats

culinaires, photographies de villes, territoires... Si nous sortons du tourisme, il pourrait &tre

intéressant de mobiliser des images de jeux vidéo, dans le domaine de 1’e-sport, afin de savoir

quels sont les éléments qui permettent a I’individu de se raconter une histoire et de se transporter

directement dans le jeu.

Outre cela, nous nous sommes attardés ici sur des photographies statiques. Une

comparaison entre les images statiques et les images en mouvement mériterait une attention

particuliere.
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Pour ce qui est de I’imagerie de transportation, nous nous sommes focalisés sur le point de

vue des observateurs. Il serait intéressant pour une prochaine étude de comparer le regard des

observateurs au regard des créateurs. Le type de message transmis versus compris peut-étre

différent, ce qui nous amenerait a intégrer le concept d’instructions a imaginer également.

2. Les limites et voies de recherche méthodologique

Cette recherche doctorale souligne également des limites ainsi que des voies de recherche

méthodologique.

La premiere limite méthodologique porte sur 1’é¢tude finale. Méme si celle-ci s’est
passée dans de bonnes conditions et que les items ont été soumis a des chercheurs en
imagerie mentale (permettant leur confirmation), une étude pré-test afin de savoir si les
items sont compris par les individus aurait été judicieuse. Ce pré-test nous aurait
¢galement permis d’exclure ou de prendre en compte d’autres variables externes

pouvant impacter 1’individu (par exemple 1’atmosphere).

La deuxieme limite méthodologique concerne [I’échantillon. Le manque de
représentativité de 1’échantillon de I’étude finale, méme si celui-ci se présente comme
suffisant en termes de taille, constitue une limite a notre recherche. Y inclure plus de
diversité de répondants en termes d’age par exemple, nous aurait permis de réaliser une
comparaison intergénérationnelle. Nous avons souligné et testé ce point dans notre

travail doctoral, mais celui-ci n’est pas ressorti significatif.

La troisieme limite méthodologique se focalise sur le type de chambre proposée sur les
photographies : une chambre d’un hdtel de charme sobre. Ce choix s’explique, car
I’hotel le 21 Foch d’Angers a bien voulu nous préter une de ses chambres pour un
shooting photographique. Ce type d’hotel et ce type de chambre, nous conduisent a
d’autres limites. En effet, une comparaison entre deux chambres différentes et d’hotels
différents pourrait impacter le type d’images mentales générées et ainsi la quantité et la

clarté/la vivacité de celles-ci.

La quatrieme limite méthodologique concerne ’absence ou la présence de texte
accompagnant 1’image. Pour notre recherche, nous avons choisi de nous concentrer sur

la photographie (= stimulus iconique). Ce choix s’explique, car I’individu tend a se
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concentrer sur les photographies de I’hotel apres avoir sélectionné le lieu et regardé le
tarif. Ce type d’approche induit ainsi quelques limites. Il serait intéressant de comparer
I’impact des photographies sans description sur I’individu face a des photographies
accompagnées d’une courte description. Ainsi, comme le présente Larceneux et alii
(2018, p.25) « il pourrait étre intéressant d’étudier I’influence du texte... » en se basant
sur les effets de 1’instruction a imaginer (Lutz et Lutz, 1978 ; Ellen et Bone, 1991 ; Lao,
2013 ; Vellera et Gavard-Perret, 2016) ainsi que sur des éléments du style « Imaginez-

vous dans ce bien » (Larceneux et alii, 2018, p. 25)

e La cinquieme limite méthodologique a notre travail est la quantité de photographies
présentées a 1’individu. Pour ce travail doctoral, nous avons choisi de ne présenter
qu’une seule photographie a chaque individu avec des niveaux de luminosité et des
cadrages différents. Ce choix présente de nombreuses limites. Il serait ainsi intéressant
dans un prochain travail doctoral de présenter plus de photographies a I’individu méme
si les travaux de Larceneux et alii (2018, p.22) stipulent qu’une « grande quantité de
stimuli similaires n’augmente pas I’imagerie mentale, car celle-ci est alors issue de la
représentation d’un seul stimulus prototypique » (Hsee et Rottenstreich, 2004 ;

Kahneman et alii, 2000).

Un autre point peut se présenter également comme une voie de recherche méthodologique :
notre étude finale est construite a partir de plusieurs échelles de mesure traduites et adaptées a
notre contexte de recherche. L’échelle de mesure de I’imagerie mentale visuelle de
I’imagination est basée sur 1’échelle proposée par Green et Brock (2000) ; I’échelle de mesure
de I’imagerie mentale visuelle de mémoire est construite a partir des travaux de Ellen et Bone
(1991) ; I’échelle de mesure de I’imagerie mentale visuelle de soi repose sur les travaux de
Green et Brock (2000) et Escalas (2004a). Ces différents instruments sont adaptés aux
photographies. Ainsi, 1’utilisation de ces échelles mesurant ces différents concepts constitue

une voie de recherche supplémentaire.

Conclusion — Discussion, implications, limites et voies de recherche

Cette recherche doctorale permet le développement de I’analyse théorique. Elle a
I’avantage aussi de tester, dans un contexte touristique et plus exactement dans le domaine
hotelier, de nombreuses hypothéses orientées autour d’une structure basée sur les effets des

caractéristiques d’une photographie sur I’imagerie mentale. Ce chapitre 6 a exposé et discuté
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les résultats de ce travail doctoral ainsi que les différentes implications, limites et voies de

recherche qui en découlent.

Conclusion du chapitre 6 :

Le chapitre 6 nous a permis dans un premier temps, de discuter les résultats et de mettre
clairement en avant le fait que la combinaison entre la luminosité et le cadrage n’influait pas
sur I’imagerie mentale visuelle. En revanche, prises séparément, ces variables indépendantes
influent sur chacune des variables de I’imagerie mentale visuelle, dont une plus que les deux
autres : I’imagerie mentale visuelle d’imagination. Nous avons également souligné le fait qu’en
fonction des situations et des échelles utilisées, les hommes et les femmes génerent des images
mentales différentes (Campos et alii, 2004). Mais un autre facteur entre en jeu : le genre, comme
le montre Ernest (1983) dans ses recherches. C’est ce point également qui permet de souligner

le fait que les femmes et les hommes vont générer des images mentales différentes.

Au-dela de la discussion des résultats, nous avons précisé les différents apports de ce travail
de recherche : apports théoriques, managériaux et méthodologiques. En termes d’apports
théoriques, ce travail doctoral propose par exemple un cadre conceptuel permettant de
comprendre les effets de la combinaison de deux caractéristiques d’une photographie sur
I’imagerie mentale. Il teste également trois variables modératrices alors que trés peu d’études
se sont intéressées a elles. Pour les apports méthodologiques, nous avons mis en place deux
études exploratoires nous permettant de croiser le regard des particuliers et des professionnels.
Nous avons également utilisé la macro-PROCESS afin de tester les effets modérateurs de
I’implication. Cette macro est utilisée la plupart du temps lorsqu’il est question d’effets
médiateurs et non d’effets modérateurs. Enfin, pour les apports managériaux, ce travail doctoral
permet de souligner I’efficacité d’une forte luminosité et d’un plan large. Les résultats obtenus
offrent ainsi deux choix en ce qui concerne la sélection de photographie par les professionnels

du tourisme ou de la communication.

Enfin, nous avons exposé les limites et les voies de recherche théorique de ce travail
doctoral. L’une des premieres limites de cette recherche est le fait que nous nous sommes
concentrés sur les antécédents de 1’imagerie mentale en sachant que les autres travaux de
recherche autour de ce concept incluent les concepts d’intention d’achat ou d’impulsivité

d’achat. Ce choix s’explique, d’une part par le fait qu’il reste encore des recherches a mener
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sur les stimuli permettant de générer 1’imagerie mentale ; d’autre part, par le fait qu’il aurait
fallu mener I’expérience en deux temps (nous manquions de temps) : un premier questionnaire
portant sur les antécédents de I’imagerie mentale et un autre portant sur I’intention d’achat. Une
des autres limites de ce travail doctoral s’oriente autour de I’imagerie mentale sensorielle. Nous
ne testons ici que I’approche visuelle de I’imagerie mentale, il pourrait étre intéressant pour des
recherches futures d’y inclure d’autres variables sensorielles comme la variable tactile par
exemple. En termes de voies de recherche futures, nous pensons qu’il serait intéressant de
toujours utiliser la photographie comme stimulus, mais cette fois de s’orienter plus vers un autre

style : paysages, plats culinaires, photographies de villes...

Conclusion de la partie 3 :

Les deux chapitres de cette troisieme partie se sont concentrés sur deux points : la
présentation de la méthodologie et des résultats et la discussion des résultats, des apports, des

limites et voies futures de recherche.

Le chapitre 5 se découpe en trois sections permettant d’exposer la méthodologie, les
variables utilisées ainsi que les méthodes de mesure et les résultats obtenus a partir de
I’expérimentation menée. Plusieurs hypothéses ont été validées, nous permettant de souligner
que la combinaison des variables indépendantes n’a pas d’influence sur les images mentales
visuelles générées. Cependant prises séparément, elles en ont une. Dans un second temps, nous
nous sommes apercus que la majeure partie du temps les individus généraient des images
mentales visuelles d’imagination (Représentation). Dans un troisiéme temps, nous avons
constaté que I’implication n’a qu’un faible effet sur la relation entre les variables indépendantes

et les variables dépendantes et que 1’dge n’avait aucun effet sur la relation également.

Le chapitre 6 se découpe en deux sections : en section une, nous discutons les résultats
et nous exposons les apports de ce travail de recherche et en section deux, nous présentons les
limites et les voies futures de recherche. Ce travail de recherche nous a permis ainsi de
confirmer certaines approches et d’en approfondir d’autres que ce soit sur le plan théorique ou
sur le plan méthodologique. Sur le plan méthodologique, prenons le cas de la macro-PROCESS
qui est utilisée d’habitude pour tester les effets médiateurs. Sur le plan théorique, nous avons
testé les effets de trois variables modératrices que nous retrouvons peu au sein méme de la

recherche et nous employons également deux stimuli qui n’ont aucunement été étudiés dans la
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recherche en sciences de gestion. Ce travail présente les limites et les apports comme tout travail
de recherche que ce soit sur le plan théorique ou méthodologique. Par exemple pour des
recherches futures, il serait intéressant de combiner I’effet modérateur implication et I’effet type
de lieu pour voir si les deux influent sur la relation entre les variables indépendantes et les
variables dépendantes. Pour les limites, le point qui pourrait €tre discuté pour ce travail de
recherche est le fait que nous n’avons pas intégré I’ intention ou I’impulsivité d’achat. La encore
cette limite se présente également comme une voie de recherche future. Maintenant, que nous
savons que les images a forte luminosité ou a plan large amenent les individus a générer
davantage d’images mentales visuelles d’imagination, nous pouvons créer une étude pour

savoir si pour autant les touristes vont réserver plus facilement.
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Synthese et conclusion générale

Le concept d’imagerie mentale est un sujet qui a souvent été abordé dans la littérature

(notamment en psychologie, en neurologie, en marketing).

Durant le XX®™ siecle, les recherches en marketing ont d’abord porté sur les antécédents
de I’'imagerie mentale. Elles ont laissé place, avec le temps, aux recherches portant sur les

réponses attitudinales ou comportementales des consommateurs.

Cet état de I’art laisse entrevoir la possibilité d’approfondir encore les recherches relatives

au concept de transport narratif* et aux facteurs explicatifs de I’imagerie.

Les stimuli verbaux sont au cceur de ces recherches. Notre travail doctoral a privilégié
I’étude des stimuli iconiques, car comme la littérature 1’a démontré, ce sont les stimuli qui
amenent le plus facilement 1’individu a générer des images mentales (Rossiter, 1982). De-la,
plusieurs questions se sont posées : les images racontent-elles une histoire ? Si oui I’individu
percoit-il cette histoire ? Génere-t-il des images mentales lui permettant de se transporter dans
I’image ? Se raconte-t-il une histoire a partir des ¢léments qu’il percoit lui permettant ainsi

d’étre transporté ?

Pour suivre le fil conducteur de ce travail de recherche, nous avons confronté la littérature
en histoire de I’art et en sciences de gestion, toutes deux ayant des points de vue différents : la
premiere considére que I’image raconte une histoire tandis que la seconde n’appréhende pas
I’image comme un véhicule de transport narratif. Nous avons voulu interroger plus
profondément le postulat adopté par les sciences de gestion quant au statut de I’image. En
revanche, nous n’avons pas fermé la porte sur le fait que 1’individu est potentiellement capable
de se raconter une histoire a partir de ce qu’il voit. Nous nous sommes ainsi focalisés sur les
antécédents de I’imagerie mentale et les images, afin de comprendre ce qui amene un individu
a étre transporté dans une histoire qui lui est propre a partir d’une image, conduisant ainsi vers

I’objectif suivant : comprendre en quoi les images digitales aménent ’individu a se

4 Ce concept sous-entend 1’idée que I’individu se transporte dans une histoire, tout en oubliant le temps et 1’espace, a partir des
images mentales et des émotions qu’ils générent et ceux grace aux stimuli verbaux. L’individu va ainsi vivre a travers les yeux
du personnage I’histoire, jusqu’a parfois méme ressentir ce qu’il peut ressentir : douleur, colére, joie...
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raconter une histoire et d’analyser les éléments de forme, dans cette image, qui permettent

de générer cette histoire nourrie par I’imagerie mentale.

A cette fin, nous avons conduit deux études qualitatives. Toutes deux centrées sur la

photographie, mais s’adressant a des publics différents.

Ainsi, a partir d’une premiere étude exploratoire autour de la photographie de chambres
d’hétel menée aupres de particuliers adeptes de voyages, les concepts d’imagerie mentale
visuelle, d’imagerie mentale de mémoire, d’imagination et d’imagination de soi ont été
analysés. Pour ce faire, nous avons étudié¢ la maniere dont certains éléments de forme de I’image
ayant captés 1’attention des individus encouragent I’individu a se raconter une histoire (soit
imaginative soit en lien avec sa mémoire). De-1a, nous avons obtenu des éléments de réponses

sur la capacité de I’individu a se raconter une histoire a partir d’un stimulus iconique.

La seconde étude exploratoire, menée aupres de professionnels de la photographie (agents
immobiliers et photographes), a permis de valider les ¢éléments de I’image sélectionnés par les
individus lors de la premiere étude. Les résultats ont permis de resserrer notre attention sur deux

éléments (le cadrage et la luminosité) venant ainsi compléter la premiere exploratoire.

De ces deux études exploratoires, nous avons dégagé trois variables modératrices de
I’influence des caractéristiques d’une photographie (stimuli iconiques) sur I’imagerie mentales
: Pimplication de I’individu dans un voyage, le genre et les types de lieux fréquentés
(expériences passées mémorisées). Les trois variables modératrices ont émergé de la revue de

la littérature.

Afin de compléter ces deux études exploratoires et de tester la capacité des deux
caractéristiques de I’image (cadrage et luminosité) a générer des images mentales et catégoriser
ces dernieres, nous avons €élaboré une expérimentation. Celle-ci a permis de tester les
différentes hypotheéses supposant une relation d’influences directes des divers éléments
(variables explicatives et variables modératrices) cités précédemment sur les trois variables a

expliquer.
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Notre modélisation nous a permis de tester les effets de la combinaison des deux
caractéristiques ainsi que les effets individuels de chacune d’elles sur I’individu concernant la

création d’images mentales visuelles, tout en y intégrant des variables modératrices.

Sur les 494 questionnaires collectés, 265 ont été analysés. L’étude quantitative a mis en
évidence les éléments suivants : tout d’abord, la combinaison des deux caractéristiques n’amene
pas I’individu a générer des images mentales visuelles quelles qu’elles soient. Ensuite, tout
individu (homme ou femme) génere plus d’images mentales visuelles d’imagination
(Représentation) que des images mentales visuelles d’imagination de soi ou de mémoire a partir
d’une luminosité forte et d’un plan large (éléments pris séparément). L’individu est donc
capable de se représenter le lieu a partir de son imagination lorsqu’il est face a une photographie
ayant soit une forte luminosité ou soit un plan large sans pour autant se visualiser soit méme
dans le lieu. Enfin, le niveau d’implication de I’individu impacte trés peu la relation entre les
caractéristiques de la photographie et I’imagerie mentale. Cependant, le type de lieu fréquenté

quant a lui va amener I’individu a générer plus facilement des images mentales visuelles.

Ces résultats convergent avec le postulat kantien (1981) selon lequel la structure de 1’esprit
amene les individus a interpréter la réalité avec son imagination de différentes manieres (Smith,
2011). L’individu va étre ainsi capable de générer des images mentales visuelles d’imagination
lui permettant de se raconter une histoire et par suite, de vivre une expérience de consommation

anticipée. Mais pour autant cette histoire et cette expérience lui sont propre.
Les résultats obtenus apportent des éléments de réponses aux questions suivantes :
e En quoi les images digitales amenent-elles 1’individu a se raconter une histoire. Quels
sont les éléments dans une image qui permettent de générer cette histoire, favorisée par
I’imagerie mentale ?

e Quels sont ceux qui amenent I’individu a se raconter une histoire ?

e Quelles sont les images mentales qui permettent a 1’individu de se raconter une

histoire ?

Cédrick GAUTIER | Thése 2021 @@@@ 260
BY NC ND



Les résultats de cette recherche soulignent la place centrale du concept d’imagerie de
transportation, que nous pouvons définir comme le fait de se transporter dans une histoire a
partir d’images mentales visuelles générées, quel que soit le stimulus (iconique, verbal ou
instructions a imaginer). Le transport n’est pas induit par le stimulus, mais par les images
mentales visuelles produites par 1’individu. Puis clairement, 1’individu se raconte une histoire
a partir des images mentales visuelles qu’il génére. Ce n’est donc pas le stimulus qui raconte

une histoire.

L’originalité de ce travail de recherche est d’avoir étudié tant 1’objet photographique que

les variables explicatives de 1’imagerie mentale dans un contexte touristique.

Elle apporte ainsi une contribution a la littérature consacrée a I’analyse des antécédents de
I’imagerie mentale, a travers cette recherche doctorale, nous avons eu le souhait d’apporter une

contribution a la littérature sur les antécédents de I’imagerie mentale en sciences de gestion.

L’identification de ces caractéristiques (la luminosité et le cadrage) et de ce type d’images
mentales visuelles (les images mentales visuelles d’imagination), nous permet de comprendre
ce qui pourrait attirer I’ceil de I’individu et ce qui pourrait lui permettre de sélectionner un hotel
plus qu’un autre lorsque tous les deux sont dans la méme zone, au méme prix et de la méme
gamme. Dans un contexte francais, et plus particuliecrement dans un contexte touristique, il est
toujours intéressant pour des entreprises de communication ou méme des hotels, des agences
de voyages en ligne ou autres plateformes touristiques, de savoir quelles caractéristiques d’une
photographie vont permettre de marquer 1’esprit des individus et I’amener a étre transportés

dans le lieu et a vivre une expérience de consommation anticipée (Roederer, 2012).

L’image est trés importante aujourd’hui, c’est elle qui donne la premiére impression.
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Tableau 98 : Récapitulatif des chapitres de la these, méthodologies et des résultats

Chapitres Objectifs Méthodologies Résultats
. Synthése de 1’état de
Analyse du concept de | Une revue de littérature , Y .
. . , . I’art autour de I’image
Chapitre 1 I’image et de basée sur I’image et de P
. - ye . et les prémices de
I’imagerie mentale I’imagerie mentale s .
I’imagerie mentale
E I’ar nthé 1¢é
Analyse du passage du tat c.ie a t du passage ,Sy thése de . état de
. . . des stimuli aux concepts | 1’art sur les stimulus et
Chapitre 2 stimulus aux images .- :
de I’imagerie mentale les concepts autour de
mentales . . . .
(dimensions...) I’imagerie mentale
Modélisation des .
. . . ) Formulation des
relations entre I’image Mise au point des . L
. . crrs . variables explicatives
Chapitre 3 photographique et différentes études h N
. ) . et des variables a
I’imagerie mentale exploratoires .
. expliquer
visuelle
p . Création des
Présentation des [ . <
. R Présentation des hypotheses et des
Chapitre 4 hypotheses de R :
hypotheses méthodes de test de
recherche .
celles-ci
. Elaboration des
Présentation ACP, Analyse de la échelles de mesure
. méthodologie de fiabilité, ANOVA et Sl
Chapitre 5 ) s o, . . Validation des
I’¢étude quantitative et Régression (Macro- |
P hypotheses de
des résultats Process)
recherche
Proposition de leviers
. . d’action pour la mise
Discussion, apports, .. ,
. . . Analyse critique des en place d’une
Chapitre 6 limites et voies futures . ‘.
résultats de la recherche stratégie de
de recherches e
communication dans le
secteur du tourisme
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Annexes

Annexe 1 : Photographies — Etude qualitative exploratoire

Dans cette annexe, vous retrouverez les différentes photographies utilisées au sein de 1’étude

exploratoire.

Photographie 1 : Photographie d'une chambre d'hotel prise par des particuliers
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Photographie 2 : Photographie d'une chambre d'hotel prise par des particuliers
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Photographie 4 : Photographie d'une chambre d'hotel prise par des particuliers

Photographie 5 : Photographie d'une chambre d'hétel prise par des particuliers
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Photographie 6 : Photographie d'une chambre d'hotel prise par des particuliers
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Photographie 7 : Photographie d'une chambre d'hétel prise par des particuliers
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Photographie 8 : Photographie d'une chambre d'hétel prise par des particuliers
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Annexe 2 : Guide d’entretien — Etude qualitative exploratoire — Particuliers

Dans cette annexe, vous retrouverez le guide d’entretien qui a été élaborée pour la phase

exploratoire a destination des photographes et des agences immobilieres.

« Bonjour,

Pour ma these de doctorat, je fais une étude sur les images. Et votre avis est particulicrement

important. L’ensemble ne prendra pas plus de 40 min.

S’il vous plait, soyez sincéres et spontané(e)s. Il n’y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses.
Ce qui compte c’est ce que vous pensez. La valeur finale de ce travail de recherche va dépendre
de votre attention et de la sincérité de vos réponses.

Voici comment I’entretien va se dérouler : je vais vous présenter un certain nombre d’images,
que vous allez regarder attentivement (1 min). Suite a cela je vous demanderai d’en choisir trois
et de les regarder a nouveau (1 min). »

Préambule

Q0. Dans quel état d’esprit €tes-vous maintenant ? Globalement, que ressentez-vous ? Vous
sentez-vous oppressé ? Stressé, inquiet, etc. 7 Ou au contraire, vous sentez-vous heureux,
enthousiaste ou bien méme, ému ?

Parmi les images suivantes, choisissez-en trois (Présentation de huit images).

Question de départ :

QI1.1. Pourriez-vous me parler des raisons pour lesquelles vous avez choisi ces images ?

Theémes Relances/Questions et sous-thémes

e Q1.2. A quoi pensez-vous quand vous voyez ces images ?
¢ La luminosité des photos : Q1.3. La luminosité des photos a-t-elle
influencé votre choix ? Si oui expliquez.

Images
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Q1.4. La taille des photos a-t-elle influencé votre choix ? Si oui
expliquez.

Q1.5. Le cadrage adopté a-t-il influencé votre choix ? Si oui
expliquez.

Q1.6. La taille de I’image a-t-elle influencé votre choix ? Si oui
expliquez.

Q1.7. L’environnement a-t-il influencé votre choix ? Si oui
expliquez.

Q1.8. Lien entre les trois photos.

Q1.9. L’influence de la disposition des images

Emotions

Les émotions ressenties :

En voyant les images :

Q1.10. Que ressentez-vous en voyant ces images ? Vous sentez-vous
oppressé ? Stressé, inquiet, etc. ? Ou au contraire, vous sentez-vous
heureux, enthousiaste ou bien méme, ému ?

QI1.11. D’apres-vous, quels éléments de ces images vous font
ressentir cela ?

Soi-méme

S’imaginer au sein de I’image : Q1.15. Est-ce que vous vous étes
vu(e)s au sein des images ? En les voyant, vous €tes-vous
imaginé dans ces endroits ? Expliquez.

Images mentales

Q1.16. Y a-t-il eu plusieurs images mentales qui vous sont
venues en téte quand vous avez regardé ces différentes images ?
Si oui, lesquelles ? Si non, expliquez.

Q1.17. Est-ce que vous voyez d’autres choses, en plus des
images ? Si oui, expliquez-moi.

Q1.18. Pouvez-vous vous imaginez dans ce lieu ? Si oui,
donnez-moi des détails.
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Annexe 3 : Guide d’entretien — Etude qualitative exploratoire — Photographes/A gences

immobiliéres

Dans cette annexe, vous retrouverez le guide d’entretien qui a été élaborée pour la phase

exploratoire a destination des photographes et des agences immobilieres.

« Bonjour,

Pour ma these de doctorat, je fais une étude sur les images. Et votre avis est particulierement

important. L’ensemble ne prendra pas plus de 40 min.

S’il vous plait, soyez sincéres et spontané(e)s. Il n’y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses.
Ce qui compte c’est ce que vous pensez. La valeur finale de ce travail de recherche va dépendre

de votre attention et de la sincérité de vos réponses.

Voici comment ’entretien va se dérouler : nous allons échanger ensemble autour de la

photographie en regle générale et de la place qu’elle tient dans la société. »

Avec quel appareil prenez-vous des photos ? (Hybride, reflex, compact,
téléphone).

Photoeraphe Selon vous, on dit « prendre » une photographie ou « faire » une
grap photographie ? Quel est la différence entre les deux ?

Le sens d’une photographie réside-t-il dans les seules limites de son

cadre ? (Photographe)

Adaptez-vous les parametres de votre appareil photo en fonction du lieu que
vous allez photographier ?

Quelles sont les principales caractéristiques pour une bonne photographie ?

A quel moment considérez-vous qu’une photographie est bonne ou

Caractéristiques de la | mauvaise ? Qu’est-ce qu’une mauvaise photographie et qu’est-ce qu’une
Photographie bonne photographie ?

La composition photographique joue-t-elle un réle dans la réalisation d’une
bonne ou d’une mauvaise photographie ?

Comment choisissez-vous les photographies que vous allez poster sur votre
site (agences immobilieres) ?
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Quels sont les effets de la luminosité en regle générale ? quels sont les effets
de la luminosité sur le consommateur ? quels sont les différents types de
luminosités ?

La lumiere sert-elle ou transfigure-t-elle la matiere ? (Photographe)

Quels sont les effets de la quantité d’objets au sein d’une photographie sur
le consommateur ?

Quels sont les effets d’une photographie exposant trop ou pas assez de
contenues sur le consommateur ?

Quels sont les effets de I’angle de vue sur le consommateur ? quels sont les
différents types d’angles de vue ? Quels sont les angles de vue utilisés pour
mettre en valeur une photographie ?

Modifiez-vous les photographies sélectionnées ? réajustement de la couleur,
de la luminosité, recadrage ? Retravailler une photographie, est-ce
privilégier le fond ou/et la forme ?

Photographie/Message

En quoi le type d’appareil interfére-t-il dans la transmission du message
souhaité ?

Essayez-vous de transmettre un message a travers vos photos ? Si oui, quel
est le message que vous essayez de transmettre ? Essayez-vous de raconter
une histoire lorsque vous prenez une photographie ?

Une photographie peut-elle se passer de 1égende pour passer un message ?

Si vous postiez seulement des photographies pour présenter le bien, est ce
que cela suffirait pour que le consommateur se projette dans celui-ci ?
(Agences immobilieres)

Le contexte joue-t-il un réle pour transmettre un message ? (A voir pour
les agences immobilieres)

En quoi la mise en sceéne tient-elle une place importante ? La mise en
scene du lieu tient-elle une place importante pour transmettre le message
souhaité ? Jouez-vous avec les caractéristiques de la photographie pour
transmettre ce message ?

Essayez-vous de transmettre des émotions lorsque vous prenez une
photographie ?
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Annexe 4 : Questionnaire — collecte des données quantitatives

Consignes du questionnaire

Le tourisme

Informations

Pour ma thése, je méne une étude dans le domaine du tourisme. Et votre avis est particulierement
important. Le questionnaire ne vous prendra que 10 min en moyenne. Il n'y a pas de bonnes ou de
mauvaises réponses. Ce qui compte c'est ce que vous pensez.

La science ainsi que la recherche ont besoin de vous ! La valeur finale de ce travail de recherche va
dépendre de votre attention et de la sincérité de vos réponses.

Prenez bien le temps de lire les informations.
Je vous remercie d'avance.

Bon guestionnaire a vous.
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Premiere partie : présentation de la photographie

Pour cette premiere partie, nous présentons une des neuf photographies utilisées dans la these.

Photographie

Je vous invite a regarder la photographie ci-dessous. Prenez le temps qu'il vous faut (Entre 30 sec et 1
min).
Cette photographie provient d'un site professionnel hotelier **** - Photographie prise par un professionnel

Deuxieme partie : Début du questionnaire

Phrases de début amenant 1’individu vers le questionnaire et précisant le fait qu’il ne puisse

plus retourner en arriere afin d’éviter de venir biaiser les résultats.
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Questions générales

Vious navez plus la possibilité de retourner en arriére pour regarder la photographie. Si vous le faites, vos
réponses seront annulées. Je vous invite a jouer le [eu s'il vous plait. A savoir qu'il 'y a pas de bonnes ou
de mauvaises réponses, Je vous remercie

Merci de m'indiquer votre degré d'accord avec les affirmations suivantes (1-
Pas du tout d'accord a 7 - Tout a fait d'accord).

Face a la présentation de la photographie : *

Pas du —
tout 2 3 4 5 Ll bl
i d'accord
d'accord
Je me suis
représenté(e)
facilement O O O O O O O
I'endroit
Je me suis

raprésenté la

disposition O O O O O O O

des éléments
dans la piéce

Je pouvais
imaginer le

lieu comme il (@ @) @) O O O O

est
conerétement

Je pouvais me

représenter la O O o O O O O

taille du fiev

Jai

N O O O © O O ©
autres pieces

Jai

commencéa

imaginer les o O o O O O O

espaces qu'on
ne volt pas

Je me suis
mis a
imaginer le

s o O O O © © 90O

éléments que
I'on voit sur la
photographie
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Merci de m'indiquer votre degre d'accord avec les affirmations suivantes (1 -
Pas du tout d'accord a 7 - Tout a fait d'accord)

Face a la présentation de la photographie : *

Pas du
tout 2 3 4 5 6
d'accord

Tout a fait
d'accord

Des souvenirs
d'événements

pssme O O O O O O O

sont revenus a
l'esprit

Je me suis
rappelé(e)
avoir vécu des

choses @) O O O O O O
similaires a
d'autres
moments

Cela m'a

renvoye a

Fiities © O © O O 0O O
moments

Je me suis

revu dans un

lieu similaire a O O O O O O O
celui-ci

Cela a ravivé

des souvenirs O O O O O O O

chez moi
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Merci de m'indiguer votre degré d'accord avec les affirmations suivantes (1 -

Pas du tout d'accord & 7 - Tout a fait d'accord).

En regardant la photographie: *

Je pouvals
m'imaginer, me
représenter
dans la piéce

J'érais
mentalemeant
impliqué dans
la scéne
pendant gue je
la regardais

J'ai pu

facilement
mimaginer
dans le lieu

J'ai pu
facilement
mimaginer me
déplacer dans
le lieu

J'ai pu
facilement
m'imaginer agir
avec mon
environnement

Je peux
facilement
construire une
histoire de moi-
meéme dans le
llew en me
basant sur les
images qui me
sont venues &
l'esprit

J'al pu
facilement
m'imaginer en
pleine action
dans le lieu (ex
: m'allonger sur
le lit, défaire
ma valise,
ranger mes
vétements..)

Pas du
tout
d'accord

O

2

Tout &
5 6 fait

d'accord

O O O
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Troisieme partie : Questions en lien avec l’individu

Cette partie pose des questions autour des habitudes de I’individu (nombre de fois qu’il a pu
voyager, depuis combien de temps il n’a pas voyagé...), son sexe, son age, atmosphere du

lieu, profession et niveau d’étude.

Questions pour mieux vous connaitre

Combien de fois avez-vous voyagé ? (En France ou dans le monde) *

O 1a4fois
(O 5a9fois
O 10a14fois
(O 152a19fois

O Plus de 20 fois

Depuis combien de temps n’avez-vous pas voyage ? (En France ou dans le
monde)

(O Moins d'un mois

O 1 mois
O 3 mois

O Entre 4 et 6 mois

O Plus de 6 mois




Merci de m'indiquer votre degré d'accord avec les affirmations suivantes (1 - Pas
du tout d'accord a 7 - Tout a fait d'accord). *

Organiser un

voyage est

trés important O O O O O O O
pour moi

Le choix de

I'nébergement

est trés O O O O O O O
important pour

moi

Le choix de la

chambre est

trés important O O O O O O O
pour moi

Le choix de
I'nébergement
est I'une des

E:ruosses les O O O O O O O

satisfaisantes
que je puisse
faire

Organiser un

voyage est

l'une des

choses les O O O O O O O
plus agréables

que je puisse

faire

Choisir un

hébergement

est 'une des

choses les O O O O O O O
plus agréables

que je puisse

faire
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Quelle est la durée de votre dernier voyage ? *

O Moins d'une semaine

O 1 semaine

O 2 semaines
O 3 semaines

O Plus de 3 semaines

Quel type de voyage c'était 7 *

O Professionnel

O Loisir
Parmi les lieux d'hébergement suivants, lesquels fréquentez-vous lorsque vous
partez en voyage ? *

Jamais Rarement Souvent Toujours

Hotels o O O O

Les auberges de

o o o o©
Airbnb @) O O O
Chambre d'hote O @) @) O
Gites O O O O
Camping/Caravane O O O @)
Famille/amis O O O O
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Comment jugez-vous I'endroit ol vous étes 7 *

Oo000a0o

Agréable
Décontractant
Stressant
Froid
Oppressant

Chaleureux

Vous étes... *

O
O

Femnme

Homme

Age *

OO0 O0OO0O0O0O0ODO0OO0O0OO0O0O0

Moins de 18 ans
18 - 20 ans
21-25ans
26 - 30 ans
31 -35ans
36- 40 ans
41 - 45 ans
46 - 50 ans
51-55ans
56 - 60 ans
61 -65ans
66 -70 ans

71 et plus
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Quelle est votre profession 7 *

O Agriculteur exploitant

Artisan, commergant et chef d'entreprise
Cadre et profession intellectuelle supérieure
Profession Intermédiaire

Employé

Ouvrier

Retraité

Etudiant

Autre ;

O Q QO 00O 0

Quel est votre niveau d'études 7 *

Sans diplome
BEPC
CAP/BEP
BAC/BAC Pro
Bac +2

Bac +3

OO O00OO0O0

Bac +5 supérieur
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Annexe 5 : Photographies — Etude quantitatives

Dans cette annexe, vous retrouverez les différentes photographies utilisées au sein de 1’étude

quantitative.

Photographie 9 : Photographie n°1 — Forte luminosité et Plan large

=
N
A
N
N
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Photographie 10 : Luminosité normale et Plan d’ensemble

Photographie 11 : Photographie n°3 — Luminosité faible et Plan large
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Photographie 12 : Photographie n°4 — Forte luminosité et Plan d’ensemble
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Photographie 14 : Photographie n°6 — Luminosité faible et Plan d’ensemble

Photographie 15 : Photographie n°7 — Forte luminosité et Plan moyen
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Photographie 16 : Photographie n°8 — Luminosité normale et Plan moyen

’/

. Nk 1 i
e | |
, ,l
4 :

s

N
= P

Photographie 17 : Photographie n°9 — Luminosité faible et Plan moyen
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La photographie, la naissance d’une histoire chez I’individu : les effets de la luminosité et
du cadrage sur I’imagerie mentale.

Mots clés : images mentales visuelles, imagination, mémoire, luminosité, cadrage, imagerie de

transportation.

Résumé : La publicité visuelle a connu une
vraie évolution avec I’apparition des réseaux
sociaux. Le mode de consommation des images
visuelles a ainsi évolué, impactant notre manicre
de nous comporter, d’agir, de voir le monde ou
de nous informer. Ces changements amenent les
chercheurs en marketing a s’intéresser aux
problématiques liées a 1’influence des images

visuelles sur les comportements  des
consommateurs. Sur la base des recherches
¢tudiant D’impact des stimuli iconiques

susceptibles de provoquer un changement de
comportement chez le consommateur, ce travail
doctoral cherche a répondre a la problématique
suivante : en quoi les images digitales amenent
P’individu a se raconter une histoire et quels
sont les éléments dans une image permettant
de générer cette histoire nourrie par
I’imagerie mentale ?

Pour y répondre, une étude expérimentale, faite
sur un large panel d’individus ayant une
expérience de voyage, se penche sur I’effet de
deux caractéristiques de la photographie sur
I’imagerie mentale de I’individu tout en tenant
compte de trois variables modératrices :
I’implication, le type de lieu fréquenté et le
genre. Les résultats soulignent par exemple
qu’une photographie avec un plan large par
rapport a une photographie avec un plan moyen,
conduit I’individu a générer davantage d’IMVI
(images mentales visuelles d’imagination). Les
contributions théoriques de cette thése ouvrent la
voie a de nouvelles pistes de recherche sur les
antécédents de I’imagerie mentale. Les
contributions managériales portent sur la place et
le role des images sur les sites internet et plus
exactement ici, sur toutes les structures
touristiques telles que les OTA.

Photography, the birth of a story in the individual: the effects of brightness and framing
on mental imagery.

Key words: visual mental images, imagination, memory, brightness, framing, transportation
imagery.

Abstract: Visual advertising has undergone To answer this question, an experimental study,
a real evolution with the emergence of social carried out on a large panel of individuals with
networks. The way in which visual images are travel experience, examines the effect of two
consumed has evolved, impacting on the way we characteristics of the photograph on the
behave, act, see the world or inform ourselves. individual's mental imagery while taking three
These changes have led marketing researchers to moderating variables consideration: involvement,
address issues related to the influence of visual type of place visited and gender.
images on consumer behaviour. Based on The results highlight, for example, that a wide
research studying the impact of iconic stimuli shot photograph, compared to a medium shot
likely to provoke a change in consumer photograph, leads the individual to generate
behaviour, this doctoral thesis seeks to answer more visual mental images of imagination. The
the following issues: how do digital images lead theoretical contributions of this thesis open up
the individual to tell himself a story and what new avenues of research into the antecedents of
are the elements in an image that allow this mental imagery. The managerial contributions
story to be generated and fed by mental focus on the place and role of images on websites
imagery? and more precisely here, on all tourism structures

such as OTAs.

Cédrick GAUTIER | Thése 2021
3



	Introduction générale
	PARTIE 1 : Analyse conceptuelle de l’image et de l’imagerie mentale
	Chapitre 1 : L’image et l’imagerie mentale
	Section 1 : L’image, de la définition à ses nombreuses formes
	1. Les différentes acceptions de l'image
	2. Les fonctions, la nature et les formes de l'image
	2.1. Les fonctions de l’image
	2.2. Images analogiques et numériques
	2.3. L’interactivité des images
	2.4. Les formes de l’image : fixe et mobile


	Section 2 : L'imagerie mentale, une définition du concept
	1. Définition de l’imagerie mentale
	2. L'imagerie mentale vs la perception


	Chapitre 2 : Du stimulus aux images mentales
	Section 1 : Présentation des stimuli
	1. Les stimuli iconiques et verbaux
	1.1. Caractéristiques des stimuli iconiques
	1.2. Les stimuli verbaux
	1.3. La supériorité des images face aux mots
	1.4. Instruction à imaginer


	Section 2 : Caractéristiques de l’imagerie mentale
	1. Les catégories d'images mentales
	1.1. Les images mentales à caractère hallucinatoire
	1.2. Les phénomènes d’imagerie étroitement liés à la perception
	1.3. Les images évoquées dans l’activité mentale consciente

	2. Les formes sensorielles d'images mentales
	3. Les dimensions de l'imagerie mentale


	PARTIE 2 : Influences des caractéristiques des images photographiques sur l'imagerie mentale visuelle
	Chapitre 3 : Pour une modélisation des relations entre l’image photographique et l’imagerie mentale visuelle
	Section 1 : Le modèle conceptuel préliminaire
	1. Le modèle préliminaire
	2. Les variables : indépendantes, dépendantes et médiatrices
	2.1. Les variables indépendantes : les caractéristiques de l’image
	2.1.1. La couleur
	2.1.2. La luminosité
	2.1.3. Le cadrage
	2.1.4. La taille de l’image
	2.1.5. Le mobilier/les objets

	2.2. Les variables dépendantes : l’imagerie mentale
	2.2.1. Les images mentales visuelles d’imagination
	2.2.2. Les images mentales visuelles de mémoire
	2.2.3. Les images mentales visuelles d’imagination de soi



	Section 2 : Études exploratoires et choix des modalités des variables
	1. Une étude exploratoire
	2. Objectifs des études qualitatives exploratoires
	3. Recueil d’informations et analyses de données
	3.1. L’étude qualitative exploratoire : particuliers
	3.1.1. Les entretiens individuels semi-directifs : particuliers
	 Le guide d’entretien : particuliers
	 L’échantillon de consommateur
	 Protocole de collecte des données
	 Déroulement des entretiens semi-directifs : particuliers
	3.1.2. Analyse de contenu thématique
	3.1.3. Résultats de l’analyse de contenu

	3.2. L’étude qualitative exploratoire : professionnels
	3.2.1. Les entretiens individuels semi-directifs : professionnels
	 Le guide d’entretien : professionnels
	 L’échantillon des interviewers
	 Protocole de collecte des données
	 Déroulement des entretiens semi-directifs : professionnel
	3.2.2. Analyse de contenu thématique

	3.2.3. Résultats de l’analyse de contenu


	Section 3 : Conclusion de l’étude exploratoire et modification du modèle préliminaire
	1. L’étude exploratoire – Conclusion
	2. Vers le modèle final
	2.1. Les variables : explicatives, dépendantes, médiatrices et modératrices
	2.1.1. Les variables explicatives : les caractéristiques de l’image
	2.1.2. Les variables dépendantes
	2.1.3. La variable médiatrice : les émotions
	2.1.4. Variable modératrice/Variable individuelle




	Chapitre 4 : Les hypothèses de recherche
	Section 1 : Présentation des hypothèses
	1. Le rôle des variables explicatives sur les variables à expliquer
	1.1. Les effets des caractéristiques du stimulus iconique sur l’imagerie mentale (H1)

	2. Le rôle des variables modératrices sur la relation entre les variables explicatives et les variables à expliquer
	2.1. Le rôle modérateur de l’implication dans un voyage sur la relation entre le degré de luminosité/le type de cadrage et l’imagerie mentale (H2)
	2.2. Le rôle modérateur du type de lieu fréquenté sur la relation entre le degré de luminosité/type de cadrage et l’imagerie mentale (H3)
	2.3. Le rôle modérateur du genre sur la relation entre le degré de luminosité/type de cadrage et l’imagerie mentale (H4)
	2.4. Le rôle modérateur du genre et du type de lieu fréquenté sur la relation entre le degré de luminosité/type de cadrage et l’imagerie mentale (H5)


	Section 2 : La nature des tests statistiques
	1. Les tests statistiques associés aux hypothèses
	1.1. Test des effets des variables indépendantes sur les variables dépendantes
	1.1.1. Test des hypothèses d’influences directes de la luminosité et du cadrage

	1.2. Test des effets de modération
	1.2.1. Test des hypothèses de modération de l’implication, du type de lieu fréquenté et du genre, dans la relation luminosité/cadrage, de la luminosité seule et du cadrage seul et des trois types d’imagerie mentale
	Test des hypothèses de modération de l’implication, dans la relation luminosité/cadrage, de la luminosité seule et du cadrage seule et des trois types d’imagerie mentale.
	Test des hypothèses de modération du type de lieu fréquenté dans la relation luminosité/cadrage, de la luminosité seule et du cadrage seule et des trois types d’imagerie mentale.
	Test des hypothèses de modération du genre dans la relation luminosité/cadrage, de la luminosité seule et du cadrage seule et des trois types d’imagerie mentale.
	Test des hypothèses de modération du type de lieu fréquenté et du genre dans la relation luminosité/cadrage, de la luminosité seule et du cadrage seule et des trois types d’imagerie mentale.





	« Dans la vie, rien n’est à craindre, tout est à comprendre » Marie Curie
	PARTIE 3 : Test des hypothèses, discussion et préconisations
	Chapitre 5 : Méthodologie de la recherche et résultats
	Section 1 : Présentation de la méthodologie
	1. Le processus expérimental
	2. Méthodologie de collecte de données par expérimentation (N= 265)
	2.1. Questionnaire et procédure de recueil des données
	2.1.1. Questionnaire en ligne
	2.1.2. Le mode de collecte

	2.2. Composition de l’échantillon
	2.3. Justification du choix de l’expérimentation
	2.4. Présentation du plan d’expérience


	Section 2 : Présentation des variables utilisées et les méthodes de mesures
	1. Les variables indépendantes
	1.1. Le rôle des variables explicatives
	1.1.1. Présentation des variables explicatives


	2. La mise en œuvre des instruments de mesure des variables
	2.1. La mesure des variables dépendantes
	2.1.1. Mesures de l’imagerie mentale visuelle

	2.2. Mesure des variables modératrices


	Section 3 : Présentation des résultats
	1. Les résultats de l’étude expérimentale
	1.1. Effets des variables indépendantes sur les variables dépendantes
	1.1.1. Effets degré de luminosité et cadrage sur la variable dépendante « Imagination – Représentation »
	1.1.2. Effets degré de luminosité et cadrage sur la variable dépendante « Imagination – Imaginer »
	1.1.3. Effets degré de luminosité et cadrage sur la variable dépendante « Mémoire »
	1.1.4. Effets degré de luminosité et cadrage sur la variable dépendante « Imagination de soi »

	Conclusion - Effets des variables indépendantes sur les variables dépendantes
	1.2. Effets des variables modératrices sur la relation entre les variables indépendantes et les variables dépendantes
	1.2.1. Effets de la variable « type de lieu fréquenté » sur la relation entre l’interaction du degré de luminosité, du cadrage et les variables dépendantes

	Conclusion - Effets de la variable modératrice type de lieu fréquenté sur la relation des variables indépendantes et des variables dépendantes
	1.2.2. Effets de la variable modératrice « genre » sur la relation entre le degré de luminosité, du cadrage et les variables dépendantes

	Conclusion - Effets de la variable modératrice genre sur la relation des variables indépendantes et des variables dépendantes
	1.2.3. Effets de la combinaison des variables modératrices type de lieu fréquenté et genre sur la relation entre les variables indépendantes et les variables dépendantes

	Conclusion - Effets des variables modératrices type de lieu fréquenté et genre sur la relation des variables indépendantes et des variables dépendantes
	1.2.4. Effets de la variable modératrice implication sur la relation entre les variables indépendantes et les variables dépendantes
	Conclusion – effets modérateurs de l’implication dans un voyage sur la relation entre le degré de luminosité et les variables dépendantes
	Conclusion – Effets modérateurs de l’implication dans un voyage sur la relation entre le cadrage et les variables dépendantes

	Conclusion - Effets de la variable modératrice implication sur la relation entre les variables indépendantes et les variables dépendantes

	2. Tableau récapitulatif des effets validés


	Chapitre 6 : Discussion, apports, limites et voies futures de recherche
	Section 1 : Discussion et apports
	1. Discussion des résultats issus de la recherche
	1.1. Les effets du degré de luminosité et du type de cadrage
	1.1.1. Le degré de luminosité et le type de cadrage sur l’imagerie mentale

	1.2. Les effets des variables modératrices
	1.2.1. Le rôle modérateur de l’implication
	1.2.2. Le rôle modérateur du type de lieu fréquenté
	1.2.3. Le rôle modérateur du genre
	1.2.4. Le rôle du genre combiné au type de lieu fréquenté
	1.2.5. Le rôle du genre combiné à l’âge


	2. Les apports de la recherche doctorale
	2.1. Les apports théoriques
	2.2. Les apports méthodologiques
	2.3. Les apports managériaux


	Section 2 : Les limites et voies de la recherche
	1. Les limites et voies de recherche théorique
	2. Les limites et voies de recherche méthodologique
	Conclusion – Discussion, implications, limites et voies de recherche



	Synthèse et conclusion générale
	Bibliographie
	Annexes
	Liste des tableaux
	Liste des figures
	Liste des modèles
	Liste des photographies

