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1. CONTEXTE DE LA RECHERCHE

L’étude du comportement du consommateur, dans la recherche en marketing et notamment
en marketing expérientiel (Holbrook et Hirschman, 1982), est centrale, car elle se rapporte a

la consommation et au processus de décision envers l'offre proposée (Roederer, 2016).

Cependant, comme le soulignent Caru et Cova (2006), le marketing expérientiel se focalise
sur le résultat de I'expérience alors que la production d’expérience met l'accent sur
I'hédonisme, mais insuffisamment sur la cognition. En effet, « en comportement du
consommateur [I'expérience] désigne un vécu personnel chargé d’émotions, générées par des

stimuli dont les produits et les services sont porteurs » (Roederer et Filser, 2015, p. 8).

Il va de soi que les paradigmes scientifiques établis ne sont pas immuables. Les facteurs
cognitifs, émotionnels et conatifs résultants d’une expérience de consommation évoluent au
regard des mceurs et représentations sociales des individus par exemple (Arnould et
Thompson, 2005). Il est donc impératif d’appréhender les évolutions technologiques et leurs
effets sur le comportement des consommateurs dans la production d’expérience, a l'instar de
la théorie de la "consumer culture theory » (ibid.). Par exemple, I'essor du e-commerce, depuis
les années 90, a révolutionné le comportement des consommateurs, et ce, de la découverte
de l'offre jusqu’a la prise de décision (Charfi, 2012). Depuis 2020, une autre technologie
digitale connait un essor sans précédent dans la production d’expériences consuméristes. Il
s’agit de la réalité virtuelle (RV), considérée comme la technologie digitale la plus immersive
(Fuchs, 2018). Que ce soit 'amélioration matérielle (ergonomie), de résolution graphique
(qualité visuelle), la baisse du prix de vente du visiocasque ou larrivée grandissante
d’applications, 'ensemble de ces facteurs ont contribué a révolutionner le marché de la RV en
2020. S’est alors écoulé un nombre record de visiocasques aupres du grand public et
développé des univers marchands dans le métavers que les marques accaparent avec des
investissements de grande ampleur. Le métavers correspond a l'espace virtuel partagé,
immersif, accessible via une interaction en 3D, dans lequel il est possible d’incarner des
personnages au moyen d'un casque de RV par exemple. Tandis que le web « 3.0 »
correspondait a des recherches rapides parmi les mégadonnées (Big Data) avec une mobilité
d’acces, le web « 4.0 » (Almeida, 2017) est caractérisé par l'interaction entre I'individu et les
objets, rendue possible par les technologies immersives, dont la RV fait partie, et une
interconnexion entre le monde virtuel et réel, agrémenté des techniques d’intelligence
artificielle. Pour Slater et Sanchez-Vives (2016), les technologies de réalité mixte (RM), dont
la RV fait partie, vont s'imposer a de nombreuses utilisations de la vie quotidienne, et par la
méme occasion, affecteront les modéles de comportement des consommateurs en devenant

un média mainstream (Alcafiiz et al., 2019).
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Du c6té des développeurs, en 2014, Google a dépensé 542 millions de dollars U.S. pour
devenir actionnaire de Magic Leap, société américaine exploitant la technologie de RV. La
société Meta a, quant a elle, dépensé 2 milliards de dollars rien que pour le visiocasque Oculus
Rift (eMarketer, 2016). A ce jour, les investissements de Meta dépassent 10 milliards de dollars
U.S. En janvier 2022, elle a rebaptisé sa marque « Facebook » par « Meta » et a embauché

10 000 personnes destinées a travailler exclusivement sur la RV

Du c6té des consommateurs, 26 millions de personnes possédent un casque de RV2. Ce
chiffre devrait doubler d’ici a 20253. Si le casque se destinait initialement uniquement pour le
gaming, dont le secteur compte 1,2 milliard de joueurs (Danova, 2015), d’autres segments de
consommateurs sont d'ores et déja ciblés pour des utilisations aussi bien domestiques que
professionnelles (Papagiannidis et al., 2013). En effet, plus que la technologie, le contenu est
la clé du succeés de la réalité virtuelle. Ce qui fait la force de la RV ne réside pas uniquement
dans le « hardware », c’est-a-dire I'appareillage lui-méme, mais aussi dans le « software »,
c’est-a-dire les applications développées. Selon Goldman Sachs, le marché du contenu RV
pourrait atteindre 80 milliards de dollars d'ici & 2025 (Bellini, 2016). A cet égard, de
nombreuses marques franchissent la dimension physique pour entrer avec leurs offres dans
le métavers (e.g. Qatar Airways, Gucci, Coca-Cola, Carrefour, Club Med, Nike, etc.) afin
d’utiliser la RV comme outil promotionnel auprés de leurs clients. Beaucoup de sociétés
commerciales semblent également croire au potentiel et a lattractivité que promet la
technologie dans les années a venir. En avril 2022, Sony et Kirkbi (propriétaire de la marque
Lego) viennent d’investir 1 milliard d’euros respectivement chacun dans I'exploitation du jeu
Fornite d’Epic Games afin de développer le métavers®. Pour acheter une surface sur
Decentraland, le prix du métre carré peut atteindre 4 248 $US telle la vente d’un terrain de 565
m? pour 2,4 millions de dollars US a la société d’investissement Token’s®. Autre exemple, un
yacht de luxe virtuel a été acheté 650 000 $US sur The Sandbox (plateforme de métavers
francaise)®. Néanmoins, le software permet la diffusion du contenu et 'accés au métavers.
L’essor de la RV est d0 a une diminution du prix et du poids et a 'augmentation de la qualité

(autonomie, qualité graphique, etc.) des casques de RV.

Au vu des investissements réalisés dans cette nouvelle voie digitale, la production

d’expériences dans le métavers en est a ses débuts et promet aux consommateurs de

1 Article paru dans La Tribune.fr le 19/10/2021, intitulé : « Réalité virtuelle : le "métavers" de Facebook,
pari fou ou coup marketing ? » et rédigé par Francois Manens.

2 Rapport d’'Omdia, spécialisée dans les études de marché et I'analyse stratégique des NTIC, 2021.

3 Source : Statista (portail de statistiques en ligne), 2021.

4 Article paru dans La Tribune.fr le 12/04/2022, intitulé : « Métavers : Sony et Kirkbi (Lego) investissent
2 milliards de dollars dans Epic Games (Fortnite) » et rédigé par Frangois Manens.

5 Article paru dans La Tribune.fr le 30/11/2021, intitulé : « Un méga yacht virtuel a été vendu 650 000 $
dans le métavers The Sandbox ».
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nombreuses interactions avec leurs marques préférées. Ainsi, il est essentiel de comprendre
le réle de la RV sur I'attitude et le comportement du consommateur. A ce jour, en marketing,
des travaux ont étudié les effets de la RV sur les intentions comportementales (e.g. Marasco
et al., 2018 ; Pasanen et al., 2019), mais aucuns n’ont appréhendé les facteurs expérientiels
comme déterminants. De plus, si ces travaux ont étudié les vidéos immersives a 360°, aucuns
n’ont porté sur des applications de RV, offrant des interactions sensorimotrices, a contrario
des vidéos immersives. Pourtant les applications deviennent le leitmotiv des développeurs afin

de proposer des expériences exploitant au mieux l'interactivité procurée par la RV.

Depuis l'utilisation d’Internet a des fins marchandes, les professionnels et les chercheurs
s’intéressent a comprendre comment les environnements virtuels (EV) et les expériences en
ligne affectent le comportement des consommateurs (Papagiannidis et al.,2013). De maniere
générale, en science, « I'expérience est synonyme d’expérimentation » (Roederer et Filser,
2015, p. 8). Les expériences en RV requiérent une participation active du consommateur dans
le métavers, d’utiliser le corps et donc de s’employer physiquement afin de jouer I'expérience
(Fuchs, 2018). Cette particularité, rendue possible avec les applications de RV, permet a
l'individu de devenir le protagoniste de I'expérience virtuelle en interagissant en temps réel
(Harris et al.,, 2001). En ce sens, la technologie de RV, qui offre aux individus de vivre
I'expérience virtuelle de maniére quasiment semblable a I'expérience réelle, tend a réinventer
les relations entre la marque et les consommateurs. D’ailleurs, «la participation du
consommateur a I'expérience et son réle d’acteur ont clairement été identifiés dés le début du
courant expérientiel » (Roederer et Filser, 2015, p. 52) en évoquant « 'empowerment » (ibid.,
p. 51) ou les situations caractérisées par une participation active du consommateur (Pine et
Gilmore, 1999). Les environnements virtuels reproduits sur les sites internet marchands ne
permettent de rendre I'expérience de consommation aussi riche et agréable, d’induire des
émotions aussi importantes que celles vécues dans les magasins physiques (Alcafiiz et al.,
2019) et d'offrir des interactions multisensorielles avec le produit, le magasin et les vendeurs
toutes aussi authentiques qu’en vrai (Bonetti et al., 2018 ; Fiore, Kim, et al., 2005). Jusqu’'a
aujourd’hui, la transposition des expériences de consommation dans des environnements
numérigues ne pouvait intégrer le corps tel que la RV le propose. Au-dela du storytelling, les
professionnels du marketing tendent a faire vivre les histoires, laissant place au storyliving
(Durand, 2018), ou la notion de « consommacteur » prend tout son sens. Les expériences en
RV, qui semblent jouer un réle important dans la création d'histoires virtuelles et interactives,
sont de plus en plus employées en marketing, notamment pour promouvoir les offres (Hashish,
2019). La RV est un environnement informatisé, interactif et multisensoriel qui se produit en
temps réel, implique de vivre ou de donner vie a une histoire axée sur l'induction d'émotions,

engageant plusieurs sens humains et permettant une plus grande imagination mentale

Pierre-Henry LEVEAU | Thése 2022 R | 16



(Henderson et al., 2007 ; Barnes, 2011). Selon Charfi (2012), « la réalité virtuelle est un clone
de la réalité physique ou le concept d’expérience est central » (p. 122). A cet effet, il devient
essentiel de « reconsidérer la maniére de penser et de concevoir les expériences en
environnement virtuel » (Gorisse, 2019, p. 20), notamment en marketing. En effet, dans le cas
de la RV, les fonctions les plus simples de la cognition, comme raisonner, communigquer ou

s’émouvoir, doivent étre totalement reconsidérées » (Grumbach, 2002).

Par conséquent, ce travail doctoral s’inscrit dans une perspective théorique originale, afin
d’appréhender les relations entre des concepts caractérisant 'expérience de RV ressentie par
lindividu-consommateur et de mettre en exergue les découvertes et interprétations des
connaissances nouvelles. Les concepts employés seront a la fois de nature cognitive,
émotionnelle et conative, afin de comprendre dans quelle mesure I'expérience de RV induit

des réactions positives envers l'offre en fonction de stimuli et composantes expérientielles.

L'objectif de la thése est également d’apporter des recommandations managériales aux

professionnels désireux d’employer la RV auprés de leur public.

2. LE CONCEPT PRINCIPAL DE LA RECHERCHE : LE SENTIMENT D’INCARNATION

2.1. LE SENTIMENT D’INCARNATION

Pour Hunt (1983), « la science du marketing est la science du comportement qui cherche a
expliquer les relations d'échange » (p. 13) entre des consommateurs et des marques. Sous
ce prisme, la recherche concernant la RV en marketing n’en est qu’a ses débuts (Lupinek et
al., 2021). Avec I'évolution croissante du nombre d’utilisateurs de la RV, il est essentiel de
comprendre comment sont pergues les expériences de RV de derniere génération par les
consommateurs, car les « activités simulées offrent des niveaux d’interactivité inédits »
(Gorisse et al., 2018, p. 1). En effet, les innovations matérielles et logicielles de la RV intégrent
des interactions multisensorielles de plus en plus réalistes. De ce fait, les consommateurs vont
avoir le sentiment d’étre réellement I'avatar incarné (Kilteni et al., 2012). Il s’agit du concept
d’incarnation (ibid.). Celui-ci est rendu possible avec I'intégration des mouvements du corps,
la synchronisation des mouvements reproduits en temps réel dans I'environnement virtuel et

le sentiment d’étre l'initiateur des mouvements (Roth et Latoschik, 2020).

Les interactions motrices sont donc fondamentales pour induire une simulation mentale
réaliste en RV (Tsakiris et al., 2006). De plus, avec I'amélioration des expériences de RV, la
perception de l'utilisateur résultant des effets proprioceptifs coordonnés avec des mécanismes
naturels d'interaction conduisent au sentiment d'incarnation (Spanlang et al., 2014). C’est-a-

dire que lorsque I'utilisateur incarne le réle d'acteur principal et interagit avec tout son corps
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dans I'environnement virtuel (Roth et Latoschik, 2020), plus les gestes seront naturels a ceux

de la réalité, plus le sentiment d’incarnation sera élevé (Gonzalez-Franco et Lanier, 2017).

2.2. LES DETERMINANTS DU SENTIMENT D’ INCARNATION

En marketing, certains auteurs pointent 'importance de la prise en considération du corps
dans I'étude du comportement du consommateur dans la prise de décision en soulignant
l'importance du sentiment d’incarnation (e.g. Krishna, 2013 ; Krishna et Schwarz, 2014). A cet
égard, certaines composantes expérientielles ont retenu notre attention en tant qu’inducteurs
du sentiment d’incarnation. Tout d’abord, lorsque l'individu doit effectuer des interactions, ce
sont les sens proprioceptifs qui sont stimulés, notamment par la position du corps (Tsakiris et
al., 2006). La RV permet, aujourd’hui, a un utilisateur de réaliser des expériences virtuelles

dans la méme position que I'expérience réelle.

En second lieu, nous ciblons une dimension de la gamification, pratique fortement employée
par les marques. En marketing, employer des mécanismes ludiques permet d’engager le
joueur, d’induire des émotions positives et pourrait jouer un réle clef sur le sentiment
d’incarnation (Hamdi-Kidar et Maubisson, 2012). Selon Harwood et Garry (2015), les défis
sont un élément de ludification. Généralement, pour réussir un défi, il est nécessaire
d’accomplir un ensemble de taches. Réussir un défi nécessite donc un effort et un
investissement de la part de l'utilisateur (Hamdi-Kidar et Maubisson, 2012). Selon Gee (ibid.,
p.258), I'utilisateur « habite » le personnage virtuel. Les personnages virtuels ont des esprits

virtuels et des corps virtuels. Ils deviennent I'esprit et le corps de substitution du joueur.

3. LES CONTRIBUTIONS ET LIMITES DES RECHERCHES ANTERIEURES

Dans ce travail doctoral, nous considérons les recherches précédentes. Cependant, les
recherches ayant étudié la RV en marketing ont surtout mis I'accent sur les effets de I'outil sur

les intentions comportementales des consommateurs.

L'expérience de RV peut marquer l'utilisateur de maniére « positive » (Barnes, 2011, p. 12).
En effet, de nombreuses recherches ont souligné le réle positif qu'a la RV pour engager le
consommateur (ibid.) et acheter 'offre (Papagiannidis et al., 2013). Si le consommateur peut,
avec la RV, découvrir I'offre avant de I'acheter (Oh et al., 2007), expliquant son utilisation
croissante par les professionnels pour promouvoir leur offre (Hashish, 2019), notamment ceux
du tourisme (Guerra et al., 2015), résulte de I'intention de visite avérée (Marasco et al., 2018 ;
Flavian et al., 2019a et b ; Flavian et al., 2020) et supérieure suite a I'expérience de RV selon
un autre média moins immersif (Pasanen et al., 2018). Cependant, ces recherches n’ont pas
étudié les facteurs déterminants liés a celle-ci. De plus, les applications de RV n’ont pas été

étudiées. En effet, il s’agit de vidéos immersives a 360° dont I'utilisation du corps et I'interaction
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ne sont que passives (Fuchs, 2018). Or, ce sont les stimulations sensorielles et les interactions
motrices qui génerent des effets positifs sur les réponses comportementales (Elder et Krishna,
2012 ; Morrin et Ratneshwar, 2003).

Concernant le processus de prise de décision, ces recherches émettent I'hypothése du réle
prépondérant de I'affect (e.g. Pasanen et al., 2018) sans étudier certaines réponses cognitives
préalables. De plus, si ces recherches mettent en avant le réle du flow et de la présence (Roth
et Latoschik, 2020), tres peu mettent en avant le role de 'immersion psychologique (Flavian
et al., 2019b). Pour terminer, les déterminants du sentiment d’incarnation, que sont la position
du corps et les défis proposés, ont été peu explorés. Pourtant, ils deviennent de plus en plus

fréquents dans les expériences de RV proposées aux consommateurs.

En synthése, la RV permet d’interagir physiquement dans I'environnement virtuel (Grumbach,
2002), ayant pour effet de stimuler un sentiment d’incarnation chez I'utilisateur. L’incarnation
produit des effets de nature cognitive et émotionnelle (Flavian et al., 2019b) et ces derniers
ont des effets sur les intentions comportementales (ibid., 2019a ; Tussyadiah et al., 2018 ;
Barnes, 2016).

Nous présenterons, dans les parties qui leur sont dédiées, les définitions, les choix et intéréts
de mobiliser chaque concept de la recherche ainsi que les liens existants entre eux.

4. PROBLEMATIQUE, OBJECTIFS ET PERIMETRE SCIENTIFIQUE DE LA RECHERCHE

La RV donne aux consommateurs la possibilité d’utiliser la technologie immersive a des fins
d’expérimentation et de découverte de l'offre (Tussyadiah et al.,, 2017) en interagissant
directement avec les produits et services proposés. Ainsi dans ce contexte, 'utilisation de la
RV par les marques est source d’opportunité en matiére de communication et de promotion
de ses offres. Cependant, il apparait fondamental d’étudier quelles sont les composantes
expérientielles qui vont permettre de produire des effets positifs sur la cognition, les émotions

et les intentions comportementales des individus.

4.1. LA PROBLEMATIQUE DE LA RECHERCHE

Ce travail de thése a pour objet I'étude d’'une expérience de consommation en RV sur les
intentions comportementales du consommateur durant et aprés cette expérience virtuelle.
Pour y parvenir, nous souhaitons appréhender le processus conduisant a des effets positifs
en appréhendant aussi bien les variables inhérentes a la technologie que la nature des

réactions ressenties par les individus.

Afin d’appréhender la question de recherche, plusieurs questionnements sous-jacents

découlent en amont.
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m Comment appréhender le sentiment d’incarnation dans le cadre d’'une expérience de RV ?

m Dans quelle mesure certaines composantes expérientielles renforcent le sentiment

d’incarnation de l'utilisateur, en particulier la position du corps et les défis proposés ?

m Dans quelle mesure le sentiment d’incarnation peut-il produire un effet positif sur 'immersion

et le plaisir ressentis par l'utilisateur ?

m Le plaisir et 'immersion ressentis ont-ils un effet positif sur les intentions comportementales

de l'utilisateur-consommateur ?

m Existe-t-il des différences sur les ressentis cognitifs, émotionnels et conatifs selon des

facteurs sociodémographiques, personnels et motivationnels ?

Pour synthétiser, la question de recherche énoncée est la suivante :

QUELS SONT LES DETERMINANTS ET LES EFFETS DU SENTIMENT D’INCARNATION LORS
D’EXPERIENCES EN RV SUR L’IMMERSION, LE PLAISIR RESSENTI ET LES INTENTIONS
COMPORTEMENTALES DES CONSOMMATEURS ?

Ainsi, la RV offrant des interactions motrices pseudo-naturelles, la possibilité de vivre
I'expérience virtuelle dans la méme position que I'activité réelle ainsi que d’engager I'utilisateur
en introduisant des éléments de gamification (défis), nous ciblerons particulierement le réle
des conditions expérientielles sur le sentiment d’incarnation, d'immersion et le plaisir ressenti
ainsi que ces derniers sur les intentions comportementales. De plus, pour répondre a la
guestion de recherche, nous étudierons le réle de I'incarnation sur I'immersion et le plaisir

ressentis par l'utilisateur, puis de ces derniers sur les intentions comportementales.

4.2. LES OBJECTIFS DE LA RECHERCHE

Cette étude a donc pour objectif d’investiguer le réle des composantes expérientielles (position
du corps et défis proposés) sur le sentiment d’incarnation lors d’'une expérience en RV jusqu’a
la prise de décision du consommateur en appréhendant si ces dernieres résultent des

réactions cognitives et émotionnelles (effet médiateur) ou non (effet direct de l'incarnation).

En premier lieu, nous proposerons, a partir de la revue de littérature et d’études qualitatives,
un cadre de recherche permettant d’instituer et justifier un socle théorique robuste concernant
les composantes expérientielles et les effets inhérents au sentiment d’incarnation lors

d’expériences en RV.

Le second objectif de la recherche sera de tester le modéle de recherche intégrateur constitué
de concepts dont les relations n’ont jamais fait 'objet d’études antérieures dans le champ du

marketing.
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En troisieme lieu, ce travail doctoral a pour but de mettre en avant des recommandations
managériales précisant dans quelles conditions les expériences de RV ont un effet positif sur

les ressentis cognitifs et émotionnels et sur les intentions comportementales des individus.

4.3. PERIMETRE SCIENTIFIQUE ET DISCIPLINAIRE DE LA RECHERCHE

Le périmétre de la recherche nécessite d’étre éclairci afin d’apporter des précisions sur les
facons de traiter les questions posées précédemment. En premier lieu, le concept
d’incarnation sera traité selon 'approche des sciences de l'informatique (Kilteni et al., 2012 ;
Roth et Latoschik, 2020). De plus, si « la notion d’avatar en informatique est applicable a de
nombreuses entités représentant I'utilisateur au sein d’'un environnement virtuel » (Gorisse,
2019, p. 8), il convient de souligner que la plupart des expériences de RV offrent un point de
vue a la premiére personne, c’est-a-dire que le corps virtuel n’est pas visible (ibid.). C’est sous
cette derniere typologie de représentation visuelle que nous étudierons les expériences
virtuelles. De plus, les recherches sur l'incarnation en RV considérent cette vision comme plus
naturelle et plus appropriée (Spanlang et al., 2014). Par ailleurs, notre expérimentation
proposera des systémes d’interactions sensorimotrices reposant sur des schémes naturels

(Fuchs, 2018), c’est-a-dire une gestuelle pseudo-naturelle (Foloppe, 2017).

Notre échantillon a été constitué selon une méthode de convenance pour I'accessibilité des
répondants. Cependant, afin d’étre représentatif, nous veillerons a constituer des sous-
groupes homogenes et selon certaines caractéristiques sociodémographiques équilibrées. De
plus, le public ciblé sera constitué de personnes agées de 18 a 65 ans. Ces choix sont motivés,
d’une part, au regard de la catégorie d’offre étudiée, en 'occurrence les voyages nécessitant
un public ayant une consommation différente d’un public plus jeune selon I'autonomie
financiére produite par les revenus et selon la capacité physique de voyager selon un public
plus &gé ; et, d’autre part, car la RV n’a été, a ce jour, expérimentée que par une minorité
d’individus, mais pourrait en tant qu’outil de communication commerciale, susciter I'intérét d’'un

large public.

Enfin, le sujet vise & comprendre le réle des expériences en RV sur le ressenti et le
comportement du consommateur a travers le prisme de plusieurs champs disciplinaires : le
marketing expérientiel, la psychologie du consommateur et les sciences de l'informatique.
Notre terrain d’étude concerne des destinations touristiques, car la RV est de plus en plus
employée par les professionnels de I'industrie touristique (hotels, agences de voyage, etc.)
(Guerra et al., 2015) et des secteurs de la culture (musées, chateaux, etc.) (Jung, 2016) et de
I'événementiel (concerts, visites virtuelles) (Boudreau, 2018). Néanmoins, le champ

disciplinaire principal de la recherche et les théories mobilisées proviendront du marketing.
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5. METHODOLOGIE

La méthodologie correspond a «/l'étude des méthodes destinées a élaborer des
connaissances » (Gavard-Perret et al., 2018, p. 13). Afin de traiter la problématique de ce
travail doctoral, nous avons recouru a une méthodologie mixte de recherche, pour renforcer la
véracité des résultats, (Brewer et Hunter, 2006). Ainsi, a but descriptif, nous avons réalisé

guatre études qualitatives, puis une étude quantitative, a but analytique (Gill et Johnson, 1991).

5.1. LES ETUDES QUALITATIVES

Nous avons mené une premiere étude qualitative (n=4) auprées d’experts dans le domaine de
la RV. L’objectif principal est de comprendre le réle qu’a la RV en tant qu’expérience de
consommation sur la perception et le ressenti de leur clientéle. Nous avons réalisé une analyse

thématique (Evrard et al. 2009) a partir d’'un codage manuel (Bardin, 2013).

La seconde (n=22) et troisieme (n=7) étude ont été conduites auprés de consommateurs en
décryptant leurs discours au moyen d’'une analyse lexicale (Berelson, 1952) avec un logiciel
de traitement des données textuelles (IRaMuTeQ). Conjointement a la classification
descendante hiérarchigue (CDH) (Reinert, 2007), nous avons rapproché les classes
identifiées avec une analyse thématique pour garantir une meilleure représentativité et
significativité quant a l'interprétation des discours (Martin et al., 2016). Ces études nous ont
permis d’identifier que les concepts prédictifs, tels que nous les avons décrits par I'état de I'art
constitué, sont bien représentatifs et explicatifs des ressentis des utilisateurs lors d’'une
expérience de RV. Néanmoins, le procédé des vidéos immersives a 360° ne nous a pas permis
de faire la lumiére sur le r6le de certains déterminants du sentiment d’incarnation, tels que la
position du corps, les éléments de gamification et les interactions sensorimotrices, de maniére
précise. Nous avons ainsi entrepris une quatrieme étude en étudiant ces derniers au moyen
d’'une application de RV les intégrant directement dans I'environnement virtuel. Ces
composantes expérientielles sont de plus en plus fréquentes dans les nouvelles générations
d’applications de RV commercialisées. Nous avons dupliqué a lidentique la méthodologie
mixte d’analyse. Ainsi, cette étude nous a permis, d’'une part, d’identifier le role essentiel des
concepts étudiés, leurs effets et leurs relations lors d’'une expérience de RV, et ce, de maniére
beaucoup plus prégnante qu’avec les vidéos immersives a 360°. D’autre part, I'analyse
factorielle confirmatoire (AFC) réalisée nous a permis d’établir un buyer persona a partir de
facteurs sociodémographiques et personnels qui seront pris en compte en tant que
modérateurs dans certaines relations entre nos variables. De cette étude, résulte, en dernier
lieu, un modéle conceptuel intégrateur, afin de nous orienter vers la formulation des

hypothéses et du modéle de recherche définitif.
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5.2. L’ETUDE QUANTITATIVE

Gréce a la revue de littérature et les études qualitatives, nous avons élaboré un modéle de

recherche et formuler 'ensemble des hypothéses atester, afin de répondre a la problématique.

Pour y parvenir, nous avons mis en place un plan expérimental de type 2x3 manipulant la
position du corps (assis vs debout) avec les défis proposés (pas de défis vs défis modérés vs
défis avancés). Nous avons administré un questionnaire en face-a-face auprés de 328
individus. Cette étude nous permet d’analyser de maniére rigoureuse les relations entre les
variables considérées et issues de notre socle théorique afin de statuer sur la problématique
et les questionnements sous-jacents. Les analyses de variance (ANOVA) et de régressions
par les méthodes d’équations structurelles ont été réalisées sous XLSTAT pour mesurer les

effets directs, médiateurs et modérateurs qui s’opérent entre les variables de la recherche.

6. POSITIONNEMENT EPISTEMOLOGIQUE

6.1. L’EPISTEMOLOGIE

L’épistémologie correspond a « I'étude de la constitution des sciences valables » (Piaget,
1967, p. 6) et a I'étude critique des sciences permettant de statuer sur leur fondement logique,

leur valeur et leur portée (Gavard-Perret et al., 2018).
L’épistémologie est fondée autour de quatre axes :
Un axe épistémique : Qu’est-ce que la connaissance ?

Un axe méthodologique : Comment est élaborée la connaissance ?

Un axe ontologique : Comment justifier le caractére valable de la connaissance ?

Un axe axiologigue : Quelle est la valeur de la connaissance ?

Le chercheur doit donc opérationnaliser ces trois axes a sa propre recherche. Il existe deux
approches fondamentales qui dissocient les principaux paradigmes : le courant rationaliste et
empiriste. Le premier repose sur un raisonnement hypothético-déductif et le second sur un
raisonnement inductif (ibid.). La posture du chercheur implique de faire un choix parmi les
différents paradigmes existants (e.g. positiviste, constructiviste, interprétativiste, etc.) en
cohérence avec I'objet de la recherche (ibid.). Un paradigme correspond a « une constellation
de croyances, valeurs, techniques, etc. partagées par une communauté donnée » (Kuhn,
1962, p. 175). Les deux grands paradigmes épistémologiques utilisés en sciences de gestion
sont le positivisme et le constructivisme. Le premier se rattache au rationalisme et le second
a 'empirisme (Gavard-Perret et al., 2018). Le chercheur doit alors s’interroger sur les pratiques

de recherche a mener.
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Le tableau ci-dessous permet de présenter les principales distinctions entre ces paradigmes.

Tableau 1. Caractérisation des paradigmes épistémologiques de larecherche

Positivisme Constructivisme
Méthodologie | Hypothético-Déductive Inductive
o Vérifiabilité, confirmabilité et ) _ , o
Validite ) o Adéquation et enseignabilite
réfutabilité

Indépendance entre le sujet et o ) _
. La réalité est dépendante du sujet
_ _ . I'objet
Lien sujet / objet _ Le chercheur coconstruit les
Le chercheur n’agit pas sur la | o
(épistémologie) _ ) Interpretations

réalité observee
o o La construction est privilégiée
L’explication est privilégiée

Hypotheses déterministes et | Hypothéses phénoménologiques et
Nature de la

. gnoséologigques théologiques.
réalité
_ Il existe une essence propre a | L'existence de l'objet ne peut étre
(ontologie) . _
I'objet atteinte
Identifier des régularités dans _ _
) . ) Conception pragmatique de la
But de la les phénomeénes observés en

] ) _ .| connaissance
connaissance | poursuivant une finalité
o P Développement d’idées et de
(épistémique) | prédictive

_ concepts
Tester la théorie
Méthodes quantitatives
Aspects ] o
_ Enquétes analytiques | Méthodes qualitatives
techniques

exploratoires et confirmatoires

De plus, dépendamment du cadre épistémologique, il existe des principes directeurs : fiabilité

et validité interne et externe.

La fiabilité permet d’avérer de la robustesse des instruments mobilisés lors de la mesure des

phénomeénes.

La validité interne exprime «la cohérence des processus de la recherche, la validité du
construit et la rigueur des processus de recherche » (ibid., p. 41). La validité externe « désigne
la validité de connaissances au-dela de la base empirique a partir de laquelle elles ont été

élaborées » (ibid., p. 45). Selon le paradigme retenu, ces principes vont varier.
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6.2. LE PARADIGME EPISTEMOLOGIQUE DE LA RECHERCHE

Afin d’ancrer notre recherche dans un courant épistémologique, nous commencerons par
exposer que le raisonnement retenu est d’ordre hypothético-déductif, c’est-a-dire que celui-ci
« consiste a élaborer des hypothéses théoriques dont sont déduites des prévisions qui seront
confrontées aux données » (ibid., p. 46). Il s’agit de considérer les théories comme fondatrices
des phénomeénes supposés et de confirmer ou d’invalider les phénoménes lors des

expérimentations. De ce fait, nous excluons le paradigme constructiviste.

Notre recherche sera ancrée dans le paradigme épistémologique positiviste et plus
précisément le prolongement de courant initié par Kuhn (1963) et Popper (1973) : le post-
positivisme. Il n’est pas possible d’« apporter la preuve certaine qu'une théorie est vraie »
(Gavard-Perret et al., 2018, p. 28). La validité d’'une théorie est seulement possible par la
réfutation. De plus, si la réalité existe en tant que Vérité, elle ne peut pas étre appréhendée
parfaitement (ibid.). Enfin, il n’est possible d’évaluer I'objectivité de la connaissance qu’en
partant de connaissances existantes (ibid.). La nature de la réalité (ontologie) étudiée dans

notre recherche consiste a appréhender les déterminants et les effets du sentiment

d’incarnation dans la promotion d’offres commerciales a travers des expériences en RV.

La connaissance que nous voulons développer (épistémique) est dans la continuité des
connaissances produites de notre objet de recherche et des concepts employés ayant une
finalité prédictive a partir de celles-ci. Notre recherche, hypothético-déductive donc, reposera
sur des études analytiques exploratoires (études qualitatives) et confirmatoires (études
guantitatives). Le post-positivisme préne a la fois I'emploi de diverses méthodes
expérimentales (tests statistiques, entretiens qualitatifs, etc.) et a la fois de les utiliser
conjointement dans la recherche afin de corroborer les résultats et donc de renforcer la valeur
des connaissances analysées (ibid.). Ces méthodes de recherche nous permettront de statuer
sur la validité de la connaissance, en particulier sur les hypotheses formulées et de répondre

a la question de recherche.

D’un point de vue épistémologique, nous cherchons a comprendre les ressentis de l'utilisateur
lors de I'expérience de consommation en RV. Ainsi, notre posture de chercheur nous place
dans une logique explicative et non interprétative. Les ressentis exprimeés par les utilisateurs
face au phénomeéne sont donc bien indépendants de notre position. Cependant, nous tenons
a préciser que la réalité du phénomene étudié « peut étre connue uniqguement de maniére

probabiliste » (ibid. p. 30), il convient alors que la valeur des résultats est toute relative.

D’un point de vue axiologique (valeur de la connaissance), la recherche distinguera trois types

de contributions particuliéres : méthodologiques, théoriques et managériales.

Par ailleurs, concernant les criteres de validité, nous nous sommes appuyés sur des methodes
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et outils psychométriques ayant été éprouvés scientifiquement. De plus, nous avons sollicité
le comité éthique afin d’approuver de la déontologie des protocoles de recherche employés
en toute objectivité. Enfin, afin de statuer sur la validité des connaissances produites et la
rigueur méthodologique employée, nous avons partagé celles-ci avec nos pairs, des experts

du domaine de la RV et la communauté scientifique a travers diverses communications® "8,

7. CONTRIBUTIONS DE LA RECHERCHE

Tel que nous l'avons souligné, I'état de l'art traitant de I'objet de recherche n’a cerné qu’une
partie de celui-ci ou n’a pas suffisamment pris en considération le sentiment d’incarnation, ses
déterminants ni ses effets dans le processus amenant la prise de décision du consommateur
lors de I'expérience en RV. De ce fait, un ensemble de contributions théoriques, managériales

et méthodologiques découlant de ce travail doctoral sont constatées.

7.1. CONTRIBUTIONS METHODOLOGIQUES

Dans une approche analytique exploratoire et confirmatoire, nous associerons méthodologie
qualitative et quantitative. De plus, I'angle sous lequel est traité le sujet, nous améne a
mobiliser des concepts jusqu’alors peu étudiés en marketing. Ainsi, nous mobiliserons des
outils psychométriques pour la phase quantitative, éprouveés scientifiquement, mais qui seront
appligués au marketing pour la premiére fois. Nous aurons recours a un modéle d’équations

structurelles pour analyser les résultats des effets directs, de médiation et de modération.

7.2. CONTRIBUTIONS THEORIQUES

Le travail doctoral mobilise principalement une littérature en marketing expérientiel (e.g. Caru
et Cova, 2006 ; Filser, 2002 ; Schmitt, 1999 ; Holbrook et Hirschman, 1982). Toutefois, nous
avons emprunté des concepts a d’autres champs disciplinaires tels que les sciences de
linformatique (e.g. Roth et Latoschik, 2020, Fuchs, 2018; Kilteni et al., 2012), en
comportement du consommateur (e.g. Krishna, 2013 ; Krishna et Schwarz, 2014), en
psychologie cognitive (e.g. Gal, 2019 ; Cosnier, 2015 ; Ekman, 1972) et en marketing du

tourisme (Flavian et al., 2020 ; Pasanen et al., 2019 ; Marasco et al., 2018).

Le premier objectif théorique est de produire des connaissances relatives aux ressentis
psychologiques et émotionnels de I'utilisateur lors d’une expérience de consommation en RV

et de statuer sur les relations qu’ils entretiennent avec les intentions comportementales envers

6 Communication a la 9¢me conférence de '’AFMAT en mai 2022 (https://hal.univ-angers.fr/hal-03688697)
7 Communication au 38%™e congrés de '’AFM en mai 2022 (https://hal.univ-angers.fr’fGRANEM/hal-03683726v1)
8 Communication au 21¢™e colloque du Marketing Digital en septembre 2022
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l'offre expérimentée virtuellement. Il s’agira ensuite de statuer sur leurs degrés de fiabilité et
de généralisabilité. A travers les concepts mobilisés, nous escomptons éclaircir leur
signification et sens particulier dans le contexte de la recherche. Ainsi, le concept d’incarnation,
d’'immersion (psychologiqgue) et de plaisir percu seront explicités par rapport aux expériences
de RV. Ce travail établit des liens entre des concepts n’ayant jamais été corrélés entre eux.
Pourtant, 'analyse de I'état de I'art nous laisse penser qu’il est nécessaire de considérer 'objet
d’étude et de confirmer les études marketing démontrant I'effet positif qu’a la RV sur l'intention
d’achat du consommateur (Alcafiz et al., 2019 ; Marasco et al., 2018). Ainsi, les relations
conceptuelles appréhendées par la recherche offrent un angle d’étude originale en marketing.
En synthése, nous avons précisé la définition de I'incarnation proposée par Kilteni et al. (2012)
et élaborer une modélisation schématique du sentiment d’'incarnation. Cela nous a conduit a

proposer une définition du sentiment d’incarnation dans un contexte expérientiel.

Un autre apport concerne les variables causales prédictives de l'incarnation (position du corps

et défis) et les variables explicatives relatives aux intentions comportementales positives.

7.3. CONTRIBUTIONS MANAGERIALES

La RV, en tant qu’outil de communication, représente un point de contact entre les marques
et les consommateurs dont I'exploitation et les effets sont encore peu étudiés. Au vu de
I'évolution croissante du nombre de personnes possédant un casque de RV et du
développement des applications et lieux marchands dans le métavers, il est primordial de
pouvoir guider les managers pour offrir des expériences immersives et plaisantes et de
connaitre les conditions pour offrir un niveau d’incarnation optimal permettant de découvrir et
d’expérimenter au mieux les offres présentées (Marasco et al., 2018 ; Alcafiiz et al., 2019).
Ainsi, cette recherche met en évidence les conditions expérientielles induisant des effets
cognitifs et émotionnels positifs envers l'offre et la nécessité de développer des expériences
dans le métavers au vu de l'efficacité commerciale de cet outil et des prévisions en faisant un
média mainstream dans les années a venir (ibid.) De plus, nos recommandations s’adressent
aux marketeurs opérant dans une pluralité de secteurs professionnels : industrie touristique,
sports et loisirs, retail, entertainment, etc. Pour terminer, des recommandations, relatives aux
problématiques économiques, sociétales et juridiques générées par les expériences de RV en

lien direct avec le sentiment d’incarnation, s’adressent également aux pouvoirs publics.

8. LA STRUCTURE DU MANUSCRIT DE THESE

Le raisonnement hypothético-déductif, sur lequel s’appuie notre recherche, conditionne
'organisation de nos chapitres, en partant, tout d’abord, de I'état de l'art présentant les

concepts centraux ainsi que les théories majeures que nous mobilisons. La revue de littérature
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constituée nous servira pour formuler les hypothéses de la recherche. Par la suite, nous
testerons 'ensemble des hypothéses grace a I'analyse des données empiriques issues de nos

expérimentations quantitatives (Gavard-Perret et al., 2012).
Par conséquent, la problématique sera traitée selon trois parties.

La premiere partie, d’ordre théorique, se compose de deux chapitres (1 et 2). La seconde
partie, relative a I'étude qualitative et aux hypothéses de recherche, est constituée de deux
chapitres (3 et 4). La troisieme partie, a la fois méthodologique, empirique et analytique,
s’articule en trois chapitres (5, 6 et 7) et permet de répondre a la problématique et aux

guestions soulevées par la recherche.

Le premier chapitre traite du concept central de notre recherche : le sentiment d’'incarnation
lors d’expériences de consommation en réalité virtuelle. Nous présentons le concept selon la
définition donnée par Kilteni et al. (2012). Ensuite, a partir des travaux réalisés en marketing,
nous rapportons ses effets sur le comportement du consommateur ainsi que ses déterminants.
Nous mettons également en avant les enjeux de notre recherche pour traiter la problématique
en soulignant les gaps théoriques des travaux menés jusqu’a aujourd’hui liés au concept
d’incarnation dans un contexte de consommation en RV. Le second chapitre rapporte les effets
de l'incarnation lors de I'expérience virtuelle et tout particulierement concernant le sentiment
d'immersion et le plaisir ressenti par le consommateur. Dans un premier temps, nous

clarifierons le concept d'immersion par rapport a ceux que sont la téléprésence et le flow.

Le troisieme chapitre développe les études qualitatives que nous avons réalisées. Il s’agit de
trois études. La premiére étude est menée avec des experts de la RV et analysée par un
codage manuel. La seconde et la troisieme étude sont diligentées auprés de consommateurs.
Ces derniéres sont analysées par un codage automatique avec IRaMuTeQ. Le quatrieme
chapitre est consacré a la formulation des hypothéses et a I'élaboration du modéle de la
recherche. En deca des relations directes entre nos variables, nous mobilisions des variables
médiatrices et modératrices. Le cinquieme chapitre, d’'ordre méthodologique, présente, d’'une
part, les instruments psychométriques et les tests statistiques pour les valider et, d’autre part,

les méthodologies pour tester les hypothéses a partir des données empiriques.

Pour répondre a la problématique et statuer sur les hypothéses, dans le chapitre 6, nous
testons celles-ci a partir d'une ANOVA et de régressions basées sur un modéle d’équations
structurelles (MES) en justifiant I'intérét de recourir a une étude par questionnaire lors d’'une
expérimentation inter-sujets et articulée selon un plan factoriel de type 2 x 3. Nous
développons les caractéristiques liées a notre échantillon et MES. Pour terminer, nous
présentons I'ensemble des résultats relatifs a nos hypothéses. Notre septiéme et dernier
chapitre expose les contributions théoriques, méthodologiques et managériales du travail

doctoral. Enfin, nous en présentons ses limites et préconisons les voies de recherche a suivre.
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INTRODUCTION DE LA PREMIERE PARTIE

Avec le développement des technologies immersives, dont la RV fait partie, les marques
investissent le métavers afin de proposer des expériences ludiques, originales et ultra-réalistes
a leurs consommateurs (Marasco et al., 2018). En effet, le consommateur peut interagir avec
l'offre dans des conditions identiques a la réalité. Si des recherches ont souligné les effets
positifs et supérieurs des expériences en RV sur les intentions comportementales selon des
médias moins immersifs (ibid. ; Pasanen et al., 2019 ; Flavian et al., 2020), peu ont investigué

les facteurs de causalité qui impactent ce processus décisionnel.

Dans cette recherche, nous mettons en avant le fait que I'expérience de RV permet a
I'utilisateur d’incarner I'avatar tel que s’il était, d’'une certaine maniére, dans un environnement
réel. Nous supposons que fusionner, physiquement et mentalement, avec le personnage
virtuel (Kilteni et al., 2012) est le facteur explicatif de 'engagement et de I'affect positifs créés
envers l'offre promue virtuellement. Par conséquent, le sentiment d’'incarnation (Roth et, 2020)
demeure le concept central de la recherche. En effet, incarner I'avatar est rendu possible en
interagissant avec le corps (Fuchs, 2018), dont la gestuelle (pseudo)naturelle (Foloppe, 2017)
et les éléments de gamification (Gee, 2008) renforcent 'engagement cognitif (Hamdi-Kidar et
Maubisson, 2012) de l'utilisateur conduisant a l'incarnation (Spanlang et al., 2014). Avec les
nouvelles applications de RV, le gameplay (fonctionnalités de I'application) proposent des

challenges et de jouer I'expérience dans la méme position corporelle que I'activité réelle.

Si quelques études récentes, dans le champ du marketing expérientiel, ont souligné
l'importance qu’a l'incarnation et le réle du corps sur le comportement du consommateur
(Krishna et Schwarz, 2014), aucune n’a, a notre connaissance, étudié ce phénoméne avec
des applications de RV. Pourtant, il est nécessaire de comprendre quels en sont ses origines

et les facteurs renforgant 'engagement cognitif et émotionnel de I'utilisateur.

Ainsi, cette premiére partie, d’ordre théorique, nous améne a composer une revue de littérature
présentant, d’'une part, le sentiment d’incarnation et exposant, d’autre part, les raisonnements
nous amenant a établir ses déterminants et ses effets sur les ressentis psychologigues,

affectifs et comportementaux de I'utilisateur.

Le chapitre 1 est consacré a la présentation du sentiment d’incarnation, de son rble essentiel
sur les ressentis de l'utilisateur lors d’expériences en RV ainsi que ses déterminants. Le

chapitre 2 traite des effets du sentiment d’'incarnation dans ce contexte expérientiel.

Cette partie permet enfin de justifier de la pertinence et de I'intérét de recourir a des concepts
originaux en marketing expérientiel. Habituellement, les travaux sur la RV associent la (télé-
)présence ou le flow (Roth et al., 2020 ; Csikszentmihalyi, 1990), mais rarement la position du

corps, l'incarnation ou encore I'immersion (Spanlang et al., 2014 ; Jennett et al., 2008b).
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INTRODUCTION DU CHAPITRE 1

Ce premier chapitre vise a introduire le concept principal de cette présente recherche qu’est
l'incarnation en mettant en exergue les travaux, dans plusieurs disciplines, I'ayant étudié. Ce

concept suscite un fort intérét depuis quelques années notamment dans un contexte en RV.

Ce premier chapitre, d’ordre théorique, a pour vocation a ancrer le travail doctoral parmi I'état

de l'art existant. Nous justifierons les choix théoriques et montrerons leurs intéréts particuliers.
Ce chapitre se décompose en quatre sections.

La premiére section présente I'ensemble des caractéristiques du concept d’incarnation et les
théories sur lesquelles reposent le fondement de sa déclinaison scientifigue que nous
retiendrons. Notre approche conceptuelle repose sur la définition de Kilteni et al. (2012)
considérant que lincarnation émerge lorsque les propriétés du corps virtuel sont traitées

comme celles du corps biologique de l'individu.

La deuxieme section introduit les enjeux marketing de ce travail doctoral en démontrant, d’'une
part, I'intérét qu'a la RV en marketing expérientiel en tant qu’expérience de consommation et,
d’autre part, les effets de I'incarnation lors d’'une expérience de consommation virtuelle, en
I'occurrence en RV, sur I'attitude et le comportement du consommateur. Celle-ci se compose
de trois sous-sections. La premiére sous-section présente la RV dans une approche
expérientielle. La seconde sous-section développe, a partir de la revue de littérature, les effets
des expériences de consommation en RV sur I'incarnation. La troisiéme sous-section propose
une discussion selon les résultats et limites des travaux majeurs réalisés en marketing afin

d’appréhender I'incarnation dans les d’expériences de RV.

La troisiéme section met en relief le réle de la proprioception lors d’expériences en RV et ses
liens avec le sentiment d’incarnation. Celle-ci se compose de deux sous-sections. La premiére
sous-section introduit le concept de RV et ses dimensions a la fois techniques et
fonctionnelles. La seconde sous-section expose le réle particulier de la proprioception dans

l'incarnation ressentie lors des expériences de consommation en RV.

La quatrieme section développe les dimensions expérientielles de la RV et plus
particulierement les effets de la position du corps et des challenges lors des expériences de
consommation en RV sur I'incarnation. Ces composantes n’ont été que trés peu développées
en marketing concernant les expériences en RV alors qu’elles apparaissent jouer un réle clé

dans l'incarnation.
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A. LE CONCEPT D’INCARNATION EN REALITE VIRTUELLE

Cette section présente tout d’abord la définition de I'incarnation et ses différentes formes selon
les champs d’étude, puis les propriétés et dimensions de l'incarnation. Pour terminer, nous
exposons les éléments sous-jacents au sentiment d’incarnation que sont lillusion et la
crédibilité.

| — LE SENTIMENT D’INCARNATION EN RV

[.1. DEFINITION DE L’INCARNATION

L’incarnation est un concept et objet de recherche prisé des chercheurs sur la RV et la
perception de l'utilisateur (e.g. Roth et Latoschik, 2020 ; Kilteni et al., 2012 ; Spanlang et al.,
2014). En anglais, I'incarnation se traduit par embodiment, composé de « em- » correspondant
a « amener a un certain état », de « body » qui est se traduit par le « tronc d'un humain » et
de « -ment » traduisant le résultat d’'une action. « Incarner » signifie littéralement « entrer (in)
dans la chair (carne) ». Empruntée au latin ecclésiastique, I'incarnation signifie « I’action

de prendre un corps » et « I’action de revétir une forme humaine » (Paquin, 2018, p. 2).

Selon Giraud et al. (2013) «incarner est |'acte de donner un corps a un agent, une
personne ou un systéeme » (p. 91) et la maniére dont le soi « est vécu dans et a travers

le corps » (Young, 1992, p. 90).

Selon Wilde (1999), « I'incarnation est une forme d'expérience et de compréhension du
monde a travers le corps dans des expériences vécues » (p. 27-28) et cette expérience

vécue faconne « I'engagement du corps avec le monde » (Piran et Teall, 2012, p. 171).

La définition de référence de l'incarnation dont I'objet porte sur les mondes virtuels immersifs
et que nous retiendrons est celle de Kilteni et al. (2012) : « Le sentiment d’incarnation
envers un corps B est le sentiment qui émerge lorsque les propriétés de B sont traitées

comme si elles étaient les propriétés de son propre corps biologique » (p. 375).

[.2. L’INCARNATION ET LA COGNITION INCARNEE

Selon Spatz (2017), « le premier et le plus essentiel facteur matériel de I'étre humain est
l'incarnation elle-méme » (p. 259). Il faut considérer 'embodiment, d’'un point de vue
ontologique, comme une interaction dynamique propre au corps en I'absence de distinction
physique claire entre 'agent humain et son substrat (ibid.). Les interactions dynamiques sont

donc a linterface de la perception et de l'action et a la fois de la résistance et de
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'accommodation. Pour Merleau-Ponty (2003, p. 80), le corps peut étre éprouvé de deux
maniéres : « le corps d’existence » (I'étre incarnant son propre corps) et « le corps de

représentation » (représentation visuelle).

L’embodiment, d’'un point de vue technologique, est possible grace aux technologies de
virtualisation et de réalité mixte dont la RV fait partie. Selon Waterworth et Waterworth (2014),
la RV crée un effet de présence identique a la présence naturelle. Pour ces auteurs, c’est
I'effet de présence qui permet a I'individu de considérer la technologie comme partie intégrante
de sa personne en « passant d'un sentiment de présence dans le monde physique, a travers
un sentiment médiatisé de présence dans la virtualité, au sentiment médiatisé d'étre dans le
monde physique-virtuel dans un autre corps que le sien » (ibid., p. 589). Selon Tussyadiah et
al. (2017, p. 7), « larelation d'incarnation se produit lorsque les utilisateurs incarnent la
technologie (c'est-a-dire qu'elle devient une extension du corps humain), permettant

aux corps étendus d'interagir avec le monde ».

Il existe un courant connu sous I'appellation de « cognition incarnée » qui étudie I'incarnation
au-dela de la « matérialité du corps » (Paquin, 2018, p. 3). Les précurseurs de 'embodied and
situated cognition (en anglais) sont John Dewey (1928 et Maurice Merleau-Ponty (1962).
L'embodiment intégre la cognition, les émotions et les comportements comme résultant
de nos expériences sensorielles et de nos expressions corporelles (Niedenthal et al.,
2005 ; Meier et al., 2012). Son processus s’inscrit dans une dimension énactive et
expérientielle selon un mode de fonctionnement dit a la fois « bottom-up » ou les informations
sensorimotrices influencent la cognition ; et a la fois « top-down », c’est-a-dire que la cognition
influe sur les comportements. La cognition incarnée aborde I'incarnation du corps sous
une dualité cartésienne esprit/corps, alors indissociables, et dont les pensées et les
affects sont parties prenantes, au-dela donc de la simple matérialité corporelle. En effet,
l'incarnation est appréhendée comme un sous-systéme de I'adéquation ontologique entre la
formation des savoirs, l'intégration de la connaissance, sa mémorisation les systémes de
manifestations expressives et émotives dans un contexte social particulier (Cobb, 2011). C’est
également sous une approche d’interactions dynamiques (Clark, 2008) entre I'individu et son

environnement que le concept est abordé.

De plus, l'incarnation appréhende la corporéisation sous un point de vue externe (Paquin,
2018) tandis que la cognition incarnée étudie la relation de I'esprit rabattue sur le corps avec

un point de vue interne. Il s’agit d’'une différence majeure entre ces deux concepts.

Ainsi, nous n’étudierons pas la cognition incarnée, mais uniquement I'incarnation dans
la mesure ou notre étude vise a appréhender le sentiment de possession du corps di a
« ’engagement moteur et sensoriel multimodal » (Bottineau, 2011, p.1) de I'individu plus

que le transfert des pensées et du phénoméne mental qui en découle. C’est a travers

Pierre-Henry LEVEAU | Thése 2022 R | 35



cette approche que nous étudierons le concept d’incarnation, car lors d’expériences en

RV, l'utilisateur joue le réle du principal dans la peau du personnage virtuel.

De facto, nous questionnons les facteurs et/ou déterminants conduisant a I'incarnation,
puis de I'incarnation sur la cognition, les émotions, I'attitude et le comportement de
I'utilisateur-consommateur, afin de déterminer dans quelles mesures les interactions
sensorimotrices peuvent créer un sentiment d’incarnation ayant alors des effets

positifs quant a la perception de I’expérience par I'utilisateur.

[l — CARACTERISATION DU SENTIMENT D’INCARNATION

[I.1. PROPRIETES ET DIMENSIONS DE L’ INCARNATION EN ENVIRONNEMENT VIRTUEL

L'illusion d’incarner un corps virtuel entier n’est possible qu'avec la RV (Lanier et al., 1988 ;
Heydrich et al., 2013). Le développement du sentiment d’incarnation par un utilisateur
dépendra en premier lieu de la capacité a assimiler le corps virtuel et ses propriétés comme
étant le corps physique. Le soi est un élément intrinséque de I'expérience ou le participant
passe de simple spectateur a l'acteur dans cette RV. Pour Biocca (1997), le soi en
environnement virtuel est composé du corps réel de I'individu, du corps virtuel (visible ou non
dans I'expérience) et de la représentation mentale du corps virtuel avec son corps réel. La
théorie du dilemme du cyborg (ibid.) démontre que le sentiment d’incarnation évolue entre

'adaptation corporelle a I'entité virtuelle contrélée et les retours pergus par le corps réel (ibid.).

Ici, il est important de distinguer I'image du corps et le schéma corporel. Selon Paillard (1999),
'image du corps correspond au corps identifié et le schéma corporel au corps situé. Pour Head
et Holmes (1912), le schéma corporel est corrélé aux changements de posture « avant méme
que le changement de posture ne soit conscient » et I'image du corps a la « représentation
interne de I'expérience consciente des informations visuelles, tactiles et motrices d’origine
corporelle » (p. 212). Selon Longo et al. (2009), « I'image corporelle » est « la forme pergue
du corps humain en termes de tailles, de formes et de caractéristiques distinctives » (p. 9). En
RV, selon Biocca (1997), le schéma corporel correspond a la représentation du corps virtuel
et 'image du corps au corps virtuel. Ainsi, la RV est « intégrée dans le schéma corporel de
ses utilisateurs et devient ainsi un moyen par lequel leurs capacités motrices et/ou perceptives
s'expriment » (Tussyadiah et al., 2017, p. 9). Selon Fuchs et Schlimme (2009), dans un
environnement virtuel, le schéma corporel permet de s'engager physiquement et d’interagir et

de se sentir investir le corps virtuel (Tussyadiah et al., 2017).

Pour Kilteni (2012), I'individu se sent dans le corps virtuel lorsque les propriétés motrices de

celui-ci sont pergues comme étant identiques a celles de son corps humain. Pour Gorisse et
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al. (2018, p.103), les dimensions « constitutives du sentiment d’incarnation » sont « le

sentiment d’agentivité », « le sentiment de possession » et la « localisation de soi ».

[1.1.1. LE SENTIMENT D’AGENTIVITE

L’agentivité traduit le sentiment de contréle du corps virtuel qu’a l'utilisateur. En effet, pour
Blanke et Metzinger (2009), I'agentivité correspond au « contrdle moteur global, incluant
I'expérience subjective de I'action, le contrble, l'intention, la sélection motrice et I'expérience
consciente de la volonté » (p. 7). |l correspond a la coordination entre I'intention attendue de
lindividu par ses actions corporelles et les réponses effectives dans I'environnement virtuel
(Gorisse et al., 2018). Plus les mouvements réalisés dans la sphere réelle correspondront a
ceux observés et reproduits dans la sphére virtuelle et plus ce sentiment d’agentivité sera
élevé pour l'utilisateur (Caspar et al., 2015). En d’autres termes, pour émerger, I'agentivité doit
procurer un sentiment de réalisme dans la superposition des mouvements produits et des

mouvements recréés dans I'environnement virtuel.

Selon Jennett et al. (2018a), il existe trois principes correspondant au jugement d’agentivité
qui conduisent au sentiment d’agentivité : la priorité (1) entre les phases d’intention, d’action
et de résultats. La cohérence (2) entre et le résultat sensoriel observé et prédit. Et I'exclusivité
(3) du résultat dont la seule cause est due a la pensée et non a une influence extérieure.
Cependant, il est important de rappeler que la sollicitation perceptuelle est fondée sur une
combinaison motrice et sensorielle multimodale dont I'importance est prépondérante pour
générer un sentiment d’agentivité. A titre d’exemple, Galvan-Debarba et al. (2015) ont
démontré que le couple visuo-moteur est central pour ressentir 'agentivité. Selon Gonzalez-
Franco et Peck (2018, p.3), l'agentivité est présente « chaque fois qu'il y a un suivi de

mouvement et que le participant peut déplacer des parties ou la totalité du corps virtuel ».

[1.1.2. LE SENTIMENT DE POSSESSION

Le sentiment de possession correspond a I'attribution du corps virtuel comme étant son propre

corps (Roth et Latoschik, 2020) ou a « 'auto-attribution, par l'utilisateur, du corps virtuel ou de
'entité contrélés » (Gorisse, 2019, p. 40). Cela peut méme aller jusqu’a ressentir des
sensations corporelles réelles a partir de ce qui arrive au corps virtuel dans I'environnement
virtuel (Tsakiris, 2009). En quelque sorte, il s’agit d’un transfert mental ou [lindividu
conscientise les réactions corporelles issues des stimulations sensorielles (Gorisse et al.,
2018).

Pour émerger, le sentiment de possession résulte lui aussi d’'une interaction multisensorielle
dans I'environnement virtuel (Gorisse, 2019). Cette illusion provient méme d’un « conflit

multisensoriel duquel résulte un décalage proprioceptif » (ibid. p. 41).
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A nouveau, la combinaison multisensorielle est prépondérante a I'induction du sentiment de
possession. En effet, le couple visuo-moteur et visuo-tactile sont des facteurs majeurs pour
ressentir la possession du corps virtuel, car la proprioception due au mouvement favorise
limmersion (Cummings et Bailenson, 2016) et le processus d’identification entre I'utilisateur et

I'avatar (Slater et al., 1995) conduisent au sentiment d’'incarnation.

[1.1.3. LA LOCALISATION DE SOI

La RV minimise la distance entre I'objet et le sujet et offre a vivre des contextes émotifs a la

troisieme ou a la premiere personne (Laflamme et Lapolice, 2019).

La localisation de soi est la représentation du volume du corps virtuel dans I'environnement
virtuel ou l'utilisateur se sent localisé. Cela concerne les expériences avec une représentation
du soi virtuel par un avatar. On parle de vue objective ou vue a la troisieme personne. En
environnement virtuel, I'individu peut incarner le corps d’un personnage fictif ou son propre

corps reproduit virtuellement (Blanke et Metzinger, 2009 ; Thirioux et al., 2010).

Notons que l'utilisateur peut ressentir incarner le personnage méme si les avatars représentés
ont de caractéristiques morphologiques différentes (Kilteni et al., 2013 ; Peck et al., 2013).
Cependant, les similitudes morphologiques avec I'avatar générent un meilleur sentiment de

possession et, globalement, d’incarnation (Arguelaguet et al., 2016 ; Latoschik et al., 2017).

A contrario, une vue subjective ou vue a la premiére personne ne permet pas d’avoir une
représentation du corps virtuel, alors colocalisé avec le corps du participant (Kilteni et al.,
2012 ; Maselli, 2015). L'utilisateur interagit directement a travers la position du regard du
personnage contrélé. Selon Gorisse (2019, p. 47), cette perspective traduit « une vision
colocalisée entre l'utilisateur et 'avatar ou I'entité contrélée dans I'environnement virtuel »

offrant alors « une vision incarnée simulant nos mécanismes perceptifs réels ».

L’incarnation d’un corps virtuel aura des différences significatives en termes de représentation
mentales et influera donc sur le sentiment d’incarnation selon le point de vue a la premiére ou
troisieme personne (Galvan-Debarba et al., 2017). Méme si le sentiment d’incarnation peut
étre induit indépendamment de I'une ou l'autre vue lorsque les conditions visuo-motrices et
visuo-tactiles sont congruentes, il résulte qu’une perspective a la premiére personne génére
des interactions plus précises dans le monde virtuel (Gorisse et al., 2017) et des réactions plus
importantes qu’avec une perspective objective (Galvan-Debarba et al., 2017). De plus, la
vision subjective est la plus utilisée en RV, qui en offrant une vision naturelle permet d’offrir

une incarnation et une présence plus grandes dans le monde virtuel (Gorisse, 2019).

En conséquence, nous choisissons de limiter notre champ d’étude a la vue a la premiére

personne, c’est-a-dire a une représentation du soi virtuel sans avatar, car c’est cette
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représentation visuelle qui est la plus fréquente en RV (Gorisse, 2019). Ainsi, les
mouvements et actions effectuées par l'utilisateur seront directement mesurées par
I’évaluation des interactions pergues dans I’environnement virtuel indépendamment de
la représentation de son corps virtuel. Enfin, puisqu’avec cette perspective, I'utilisateur
ne verra pas le corps virtuel incarné dans notre contexte expérimental, la dimension

« localisation de soi », selon Roth et Latoschik (2020), ne sera donc pas conservée.

Le tableau ci-dessous présente les dimensions retenues par les auteurs pour étudier le

sentiment d’incarnation en fonction de la perspective visuelle dans I'environnement virtuel.

Tableau 2. Synthése des dimensions retenues dans la littérature pour étudier le

sentiment d’incarnation

Auteurs Perspective visuelle / Avatar | Dimensions de I'incarnation
. Vue objective et subjective . L
Friedman Avat ) it I’J Sentiment d’agentivité
vatar similaire a l'apparence . .
(2014) PP Sentiment de possession

de l'individu

Galvan-Debarba et al.

(2015)

Vue objective et subjective

Avatar similaire a l'apparence
de lindividu

Sentiment d’agentivité
Sentiment de possession
Localisation de soi

Arguelaguet et al.
(2016)

Vue objective

Avatar différent et similaire a
'apparence de l'individu

Sentiment d’agentivité
Sentiment de possession
Localisation de soi

Galvan-Debarba et al.

Vue objective et subjective
Avatar similaire a l'apparence

Sentiment d’agentivité
Sentiment de possession

2017 g L .
( ) de l'individu Localisation de soi
. Vue objective Sentiment d’agentivité
Gorisse et al. N _ _
Avatar similaire a I'apparence | Sentiment de possession
(2017) g L .
de l'individu Localisation de soi
. Vue objective Sentiment d’agentivité
Gorisse o i )
(2019) Avatar similaire a I'apparence | Sentiment de possession

de l'individu

Localisation de soi

Roth et Latoschik
(2020)

Vue objective

Avatar similaire a l'apparence
de lindividu

Sentiment d’agentivité
Sentiment de possession
Localisation de soi

Nous observons que I'ensemble des études menées font consensus quant aux dimensions
constitutives du sentiment d’incarnation. Si la premiére d’entre elles n’intégrait pas la
localisation de soi, cette dimension apparait dans 'ensemble des recherches suivantes, mais

uniquement dans le cas d’'une perspective a la troisieme personne.
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Ainsi, dans le cadre de ce travail doctoral, notre cadre théorique reposera également
sur ces dimensions et représentations d’'une perspective a la premiére personne, a

savoir : le sentiment d’agentivité et le sentiment de possession.

Pour Roth et Latoschik (2020), ayant validé empiriguement leur échelle de mesure du
sentiment d’incarnation, ces deux dimensions seraient des prérequis a I'émergence d’un

sentiment d’incarnation en environnement virtuel.

[1.2. L’ INTERDEPENDANCE ENTRE L’AGENTIVITE ET LA POSSESSION SUR L’ INCARNATION

Pour Friedman et al. (2014), le casque de RV octroyant une perspective a la premiere
personne permet de bouger le regard du personnage incarné de maniére synchrone comme
si l'utilisateur était dans le monde réel. Ce qui conduit a donner lillusion a l'utilisateur de
posséder le corps virtuel comme son propre corps (Slater et al., 2010). Cela a pour effet
d’induire un sentiment d’agentivité dans la mesure ou l'utilisateur a I'impression que ce sont
bien ses mouvements qui se répercutent dans I'environnement virtuel (Banakou et al., 2013).
En effet, un personnage virtuel colocalisé peut reproduire la posture et les mouvements du

corps de l'utilisateur a I'aide de systémes de suivi du corps (Spanlang et al., 2014).

Cependant, pour Blanke et al. (2009), I'antériorité ou la prééminence d’un facteur sur 'autre
est « opaque » (ibid., p. 8), signifiant complexe a établir. Il n’y a d’ailleurs pas de consensus
établits a ce jour.

De plus, selon ces auteurs (ibid.), il s’agit d’'un processus mental dynamique évoluant de part
et d’autre au fur et & mesure de I'expérience virtuelle ou des conditions de représentations
visuo-motrices minimales sont « nécessaires » pour que « l'existence d'une représentation
corporelle consciente » et «transparente » deviennent « suffisantes » pour atteindre ce
sentiment d’incarnation ou d’identité de soi dans I'environnement virtuel.

Ainsi, pour faire émerger un sentiment d’agentivité et de possession, il faut que les propriétés
globales de contrble et de représentation visuelle du corps virtuel dans le systéme de
virtualisation atteignent dans leur ensemble un niveau de significativité minimum (ibid.).
Selon Bouvier (2009), « les interactions de l'utilisateur dans I'environnement » (p. 51) lui
permettent « d’'incarner son réle » (ibid.) selon « I'appropriation de la représentation virtuelle »

(ibid.) du personnage virtuel investi physiquement et mentalement.

Ce point de section permet de mettre en avant le r6le clef de deux concepts que nous
allons développer ci-apres : lillusion et la crédibilité associés aux interactions

sensorimotrices en tant que déterminants du sentiment d’incarnation.
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[1.3. L’ILLUSION ET LA CREDIBILITE DE LA DIMENSION VISUO-MOTRICE SUR L’INCARNATION

L'étude des mécanismes des illusions corporelles sur les conséquences de la perception
corporelle, physique et cognitive, entre autres, remontent aux travaux de Botvinick et Cohen
(1998) en neurosciences cognitives pour devenir prégnhantes dans les recherches sur
I'environnement virtuel (Tsakiris et al., 2006 ; Slater et al., 2008) et l'interaction homme-
machine (Fuchs, 2018 ; Gorisse, 2019).

L’incarnation du corps virtuel présuppose une stimulation sensorielle et motrice (1) et un
sentiment d’illusion (2) qui soit jugé crédible (3) (Perez-Marcos, 2018). Dans leur
expérimentation de voyage temporel au moyen de la RV, Friedman et al. (2014) ont démontré
que le voyageur virtuel a eu I'impression de faire ce voyage, d’étre réellement dans le lieu

virtuel et que les événements et interactions sensorimotrices étaient crédibles.

Ces interactions correspondent a I'étendue et au réalisme des actions effectuées dans le
monde virtuel (Barnes, 2011). L'utilisateur peut interagir dans I'environnement virtuel comme

s'il y était réellement grace aux interfaces sensorimotrices telles que des manettes de jeu.

L’incarnation est donc rendue possible par la cohérence des stimulations sensorimotrices (1).
En effet, la perception de I'expérience virtuelle résulte du sentiment d’étre l'initiateur des
interactions et le retour sensoriel produit (Buhrmann et Paolo, 2017). Les stimulations
sensorimotrices sont générées par les interactions entre I'utilisateur et I'environnement virtuel
et influencent directement le sentiment d’agentivité (Perez-Marcos, 2018). En effet, les
stimulations multisensorielles, d'ordre visuel, auditif, tactile, olfactif, kinesthésique et/ou
proprioceptif, peuvent produire une illusion sur le soi amenant I'esprit a accepter le virtuel

comme étant réel (Perez-Marcos, 2018).

L'illusion (2) est « le produit de l'interprétation erronée de stimuli exogénes » (Viaud-Delmon,
2007, p. 53) d’'une expérience sensorielle ou le fait de croire que ce qui se passe se produit
réellement (e.g. un réve) (Slater, 2009). Les métavers, notamment médiatisés par la RV, sont
constitués « d’illusions perceptives liées a l'espace, a I'environnement et au soi. Plus les sens
sont impligués de maniére congruente (i.e. stimulés) pendant l'interaction, plus la force des
illusions générées est élevée » (Perez-Marcos, 2018, p.3). Ces illusions sont renforcées
lorsqu’il y a une interaction et exploration active de l'utilisateur dans I'environnement virtuel
(Gonzalez-Franco et Lanier, 2017). Par exemple, « lorsque les utilisateurs bougent la téte ou
les membres, par une exécution motrice active et volontaire, et que |'état prédit dans leur
cerveau correspond aux informations qui arrivent par les modalités sensorielles afférentes (par
exemple, la vision, la proprioception, l'audio...), alors il y a une forte illusion de réalité virtuelle »

(ibid., p.3). L’agentivité serait donc primordiale dans [linduction de Tillusion (ibid.) car
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l'utilisateur a réellement le sentiment d’étre [linitiateur des actions reproduites dans

I'environnement virtuel (Haggard et al., 2002).

Ainsi, dans le cadre de linvestiture du corps de substitution, le corps virtuel, lillusion
d’incarnation émerge lorsque l'utilisateur « ressent effectivement l'illusion que l'avatar de soi
colocalisé a effectivement remplacé son corps a un niveau physique et fonctionnel tout en

étant immergé dans I'environnement virtuel immersif » (Gonzalez-Franco et Peck, 2018, p.2).

L’illusion repose donc sur la crédibilité (3) des informations sensorimotrices produites pour que
'expérience « semble réelle » (ibid., p.3). En effet, selon Hall (2003) la crédibilité accordée
aux interactions et événements se produisant dans le monde virtuel survient lorsqu’ils ont « le

potentiel de se produire dans le monde réel » (p.629).

Les environnements virtuels, médiatisés par la RV, permettent de « modifier, ajouter et
substituer des informations sensorielles réelles » (Perez-Marcos, 2018, p.3) leur donnant cette
capacité a simuler, véritablement, I'incarnation d’un corps virtuel a travers une représentation
visuelle de celui-ci. Les médias immersifs offrent une crédibilité encore plus grande lorsque

l'utilisateur participe activement dans le monde virtuel (Slater et Sanchez-Vives, 2016).

Notons que «l'un des objectifs de conception d'un systéme de RV (tdche/scénario,
représentation, interfaces, lois d’interactions) est donc d’étre le plus crédible possible »
(Foloppe, 2017, p. 112). En effet, « la stimulation sensorielle plausible doit persuader le
cerveau que le réalisme n'a pas été perdu lorsque les informations naturelles dérivées de
I'environnement physique sont remplacées par des informations générées par ordinateur »
(Gonzalez-Franco et Lanier, 2017, p.3). Lorsque l'effet illusoire de substitution est avéré,
I'expérience de RV créent le sentiment d’étre réelle pour l'utilisateur (Slater, 2009). Plus encore
lorsque l'utilisateur incarne le personnage virtuel (Gonzalez-Franco et Lanier, 2017). Par
conséquent, les expériences virtuelles « qui offrent une mauvaise incarnation [...] réduisent
également lillusion de présence des participants et réduisent lillusion de plausibilité »
(Gonzalez-Franco et Peck, 2018, p.7). En effet, selon Viaud-Delmon (2007), « dans le cas ou
les mouvements du corps de l'utilisateur sont couplés a ceux de I'avatar, le schéma corporel
de l'utilisateur pourra étre malmené » (p. 40), lorsque « les propriétés du corps de l'avatar
peuvent difficilement reproduire en temps réel les propriétés biomécaniques du corps de
l'utilisateur » (ibid.).

D’ailleurs, précisons qu’en marketing, si l'incarnation devient un objet d’étude qui
connait un intérét croissant ces derniéres années (Krishna, 2013 ; Krishna et Schwarz,
2014), les voies d’entrée sur I'utilisateur surviennent grace aux sens humains dont nous

étudierons les effets dans un contexte expérientiel marchand.
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CONCLUSION DE LA SECTION A

Dans cette premiére section, nous avons étudié le concept d’incarnation et ses
caractéristiques. Le concept sera étudié selon la définition proposée par Kilteni et al. (2012) et
les dimensions qui le caractérise : sentiment d’agentivité et de possession (Roth et Latoschik,
2020).

Il apparait que l'incarnation en RV est déterminée par la faculté du systéme et de la réactivité
de I'environnement virtuel a reproduire un ensemble d’illusions crédibles amenant l'utilisateur

a un sentiment de possession et d’agentivité envers le corps virtuel investi (Slater al. 2008).

Egalement, les comportements sensorimoteurs, cognitifs et émotionnels sont fortement liés
aux possibilités techniques de la technologie employée. Plus la technologie est aboutie,
meilleur est le sentiment d’incarnation (ibid.). Ce sont ces comportements qui vont alors étre
exprimeés par I'utilisateur dans la relation homme-machine si particuliére a la RV par rapport a

d’autres technologies immersives ou non.

Ainsi, ce point, concernant I'approche technologique de la RV, sera abordé dans la prochaine
section. Nous aborderons, section B, a partir de I'exploration de I'état de l'art, la relation

existante entre l'incarnation et la RV sous une approche expérientielle.
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B. INCARNATION ET APPROCHE PERCEPTUELLE DE LA RV

Cette section tient une place importante afin de répondre a notre problématique. Ainsi, nous
chercherons a comprendre le réle de la RV en tant qu’expérience de consommation virtuelle
(sous-section ) en soulignant les opportunités qu’offre I'outil technologique sur I'attitude et le
comportement des consommateurs. Nous restituerons la revue de littérature qui lui est
consacrée et par des illustrations concernant 'usage de la RV par les professionnels. Enfin,

nous exposerons les effets existants avec le sentiment d’incarnation (sous-section II).
| — L’APPROCHE EXPERIENTIELLE DE LA REALITE VIRTUELLE

Il existe plusieurs définitions du marketing. Selon Vernette (2011), le marketing « est la mise
en ceuvre de toutes les techniques de l'entreprise qui dirigent le flux de biens et services vers
le consommateur » (p. 10), et correspond au fait de « créer une relation, durable avec le
consommateur en lui offrant un lien, et pas seulement un bien » (ibid., p. 11). De plus, pour
I'Association frangaise de marketing (AFM), le marketing est la création de valeur pour toutes
les parties prenantes via la création d’expériences. Ainsi, nous souhaitons appréhender
comment la dimension expérientielle de la RV génére une perception positive de

I’expérience de consommation sur le client, ’engageant envers I’offre expérimentée.

Comme nous lavons présenté dans les sections précédentes, les interactions
sensorimotrices, ayant un réle central dans I'expérience de RV, permettent de créer une
illusion perceptuelle médiés par les sens de l'utilisateur (Perez-Marcos, 2018). Les procédés
technologiques de développement des applications de RV ne cessent d’améliorer leur qualité
graphique, sonore et haptique par exemple (Barnes, 2016). Cela augmente alors la sensation
de réalité et la crédibilité donnée a lillusion que les éléments virtuels sont bels et bien réels
telle qu’une expérience se produirait dans le monde physique (Slater et Sanchez-Vives, 2016).
Expérience pour laquelle nous voulons mieux comprendre les effets sur I'attitude et le

comportement du consommateur.

Dans un contexte consumeériste, il en résulte donc une expérience de consommation relevant
d’une pratique du marketing expérientiel, lequel agit sur les sens des clients, entrainant une
perception de l'offre et de son évaluation et des modifications de leurs comportements
(Krishna, 2012, 2013). En marketing comme en psychologie, il y a un vif intérét « concernant
le réle des expériences sensorielles dans le jugement et la prise de décision » (Krishna et
Schwarz, 2014 p. 1). En effet, « les informations sensorielles et les expériences subjectives

qui les accompagnent jouent un rdle clé dans l'action et la cognition humaines » (ibid.).
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[.1. L’APPLICATION MARKETING DE LA REALITE VIRTUELLE

Aujourd’hui, 'image digitale est au centre de I'expérience de consommation, utilisée comme
levier pour aider a la prise de décision du consommateur en éveillant en lui un intérét envers
I'offre (Orth et Malkewitz, 2008), une réaction et mémorisation positives, voire le désir d’acheter
et de partager cette expérience de consommation autour de lui (Filser, 2002). L'image a
également un fort pouvoir de persuasion sur lindividu (Joffe, 2007). Cependant, les
représentations des produits par des photographies ne peut pas suffire pour traduire une
expérience d'achat du monde réel au monde virtuel (Papagiannidis et al.,2013). Les progres
en infographie ont permis d’améliorer le réalisme de I'expérience virtuelle et la rendre plus
similaire a la vraie. De fait, I'écart entre I'expérience réelle et virtuelle est infime (ibid.), ainsi

gue celui entre les magasins physiques et numériques (Laria, 2012).

La technologie de RV, devenue trés aboutie, propose une reproduction d’'un environnement
virtuel a partir d'images de synthése animées plus en plus proche de la réalité. Aujourd’hui, il
est possible, grace a une caméra a 360°, de capturer un environnement réel et de diffuser son
contenu pour rendre I'expérience ultra-réaliste. Les procédés d’imagerie numérique

s’améliorent constamment et créent des expériences de plus en plus réalistes et immersives.

Les environnements virtuels en RV deviennent un canal médiatique qui permet aux entreprises
de « simuler des expériences similaires » a celles vécues « dans les magasins réels » et
« sont en mesure d'améliorer la connaissance des produits, |'attitude et I'intention d'achat des
clients » (Lui et al., 2007, p. 77).

[.2. LE CONCEPT DE MARKETING EXPERIENTIEL

Le marketing expérientiel, apparu a la suite des travaux de Morris Holbrook et Elizabeth
Hirschman (1982), correspond a « un état subjectif de conscience accompagné d’une
variété de significations symboliques, de réponses hédonistes et de critéres
esthétiques » (ibid., p. 132). Ce concept est défini comme la « création d’expériences qui
permettent d’engager le consommateur dans une relation positive, riche en sens et en
sensations, avec une marque »° en théatralisant le lieu de vente afin de lui faire vivre une

expérience mémorable®.

Le marketing expérientiel se focalise sur I'expérience du consommateur qu’il définit comme
étant des étres émotionnels a la recherche d'expériences plaisantes (Schmitt, 1999). En effet,

'approche expérientielle implique, au-dela de la logique rationnelle, que l'individu recherche

9 Mercator, 11éme édition, Dunod, p. 18.
10 Définitions-maketing.com
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le plaisir ainsi que des émotions et sensations positives (Klaus et Maklan, 2013). Il s’agit de
prendre en compte les valeurs utilitaires et fonctionnelles de I'offre mais de renforcer les
dimensions hédoniques, affectives et émotionnelles (Gabriel et al., 2014). En effet, pour Filser
(2002), « I'expérience fait appel a la sphére cognitive et a la sphére affective » (p. 14-15) et
correspond a « I'ensemble des conséquences positives ou négatives que le consommateur

retire de 'usage d’un bien ou d’un service » (ibid.).

La méthode AIDA (Attention, Intérét, Désir et Acte d’Achat), formulée par Saint EImo Lewis
(1898), démontre a quel point il est important de présenter I'offre de la maniére la plus
attrayante qu’il soit dans I'expérience de consommation. Selon Schmitt (1999), I'objectif
premier du marketing expérientiel est de proposer aux consommateurs « des produits, des
communications et des campagnes de marketing qui éblouissent leurs sens, touchent leur
ceeur et stimulent leur esprit » (p. 57). Selon Filser (2002), la production d’expérience repose
sur trois versants : I'atmospheére et la stimulation polysensorielle (1) ou I'esthétique et
I'ambiance y sont fondamentales ; la participation active du consommateur (2) ; et le contenu
de I'expérience rendant celle-ci mémorable (3). Il s’agit donc de travailler sur la création d’'une
atmosphére singuliere et unique, a travers la manipulation de stimuli sensoriels pour créer une

expérience plaisante et agréable pour le consommateur.

Dans I'approche expérientielle, I'induction d’expérience prime sur les techniques provoquant
l'acte d’achat (Charfi, 2012), car le plus important est « d’aider le consommateur a traduire
I'offre de I'entreprise en expérience intime et subjective que lui seul peut faire advenir » (Caru
et Cova, 2006). Les concepts et contextes expérientiels se doivent d’étre de plus en plus
sophistiqués et uniques (Hetzel, 2002). Depuis les prémices du marketing expérientiel, les

marques développent soigneusement des atmosphéres pour émerveiller ses clients.

Dans une approche expérientielle, les environnements virtuels nécessitent, tout comme les
lieux réels, d’étre théatralisés pour retenir au maximum I'attention et I'intérét du consommateur
en créant des émotions positives influant sur son attitude et comportement d’achat (Filser,
2002). En effet, la qualité du design et la stimulation des sens extéroceptifs et proprioceptifs
(mouvements) vont retenir davantage l'attention du consommateur (Filser, 2002). Cette
combinaison atmosphérique polysensorielle va produire des réactions internes et émotives
pouvant contribuer positivement a lintention d'achat (Groeppel-Klein, 2005). L’objectif des
marketeurs est donc de réenchanter les contextes marchands par la théatralisation et la sur-

stimulation polysensorielle du consommateur (Caru et Cova, 2006).

Ainsi, nous retiendrons I’approche expérientielle en marketing dans I’exploitation la RV
comme une expérience de consommation développant des effets positifs sur I'attitude

et les intentions comportementales du consommateur.
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[.3. DE L’EXPERIENCE UTILISATEUR A L’EXPERIENCE DE CONSOMMATION

[.3.1. L’EXPERIENCE UTILISATEUR (UX) ET L’APPROCHE EXPERIENTIELLE

En science de linformatique, et particulierement en RV, I'expérience est centrée sur
I'utilisateur (Fuchs, 2018). La premiére notion que nous mettons en relief est I'utilisabilité
correspondant au « degré selon lequel un produit peut étre utilisé, par des utilisateurs
identifiés, pour atteindre des buts définis avec efficacité, efficience et satisfaction, dans un
contexte dutilisation spécifié »'*. Quant a la satisfaction, elle renvoie directement aux

caractéristiques de I'approche expérientielle en marketing (Schmitt, 1999).

L’expérience utilisateur (UX, acronyme de l'anglais : User eXperience) correspond aux
« perceptions et réactions d’'une personne qui résultent de l'utilisation effective et/ou anticipée
d’un systéme, produit ou service »*? et a la qualité d’une expérience globale vécue et ressentie
par un utilisateur dans une situation au moyen d’une technologie d’interaction (Hassenzahl,
2006). L’UX intégre une dimension fonctionnelle qui permet de réaliser la fonction principale
et une dimension perceptive qui prend en compte « les préférences, attitudes, émotions et
réactions physiques et psychologiques de l'utilisateur se produisant avant, pendant et apres
l'utilisation » (Gorisse, 2019, p. 21).

La notion d’'UX telle que définie par I'organisation internationale de normalisation revét certains
mimétismes avec la notion d’expérience de consommation. Une expérience positive de
I'utilisateur permet donc de créer de la valeur pour l'utilisateur et/ou I'organisme qui fournit le
systéme interactif a linstar des préceptes du marketing expérientiel. L’'UX appréhende
également I'expérience comme subjective dans la mesure ou elle considére également que
I'état intérieur et physique de l'utilisateur résultent « d’expériences passées, de ses attitudes,
de ses compétences, de ses capacités et de sa personnalité, ainsi que du contexte
d’utilisation » (Gorisse, 2019, p. 22). En science de linformatique, la notion d’expérience

rejoint étroitement, sous certains angles, la caractérisation dont elle jouit en marketing.

|.3.2. ENTRE « EXPERIENCE » ET « CONSOMMATION »

Selon Dubet (1994), « I'expérience » est d’'abord « une maniére d'éprouver, d’étre envahi par
un état émotionnel suffisamment fort pour que I'acteur ne s’appartienne pas vraiment tout en

découvrant une subjectivité personnelle » (p. 92).

L’expérience est aussi « une maniere de construire le réel et surtout de le vérifier, de

'expérimenter » (ibid.). Selon Caru et Cova (2002), « une expérience est un vécu personnel —

11 Norme ISO 9241, partie 11, 2018.
12 Norme ISO 9241, partie 210, 2019.
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souvent chargé émotionnellement — fondé sur l'interaction avec des stimuli que sont les

produits ou les services rendus disponibles par le systéme de consommation » (p. 158).

La « consommation » signifie « accomplir, amener & son terme, a son achevement »*. Pour
Baudrillard (1970, dans Caru et Cova, 2006), c’est « une activité de production de significations
et un champ d’échanges symboliques : les consommateurs ne consomment pas les produits,

mais, au contraire, consomment le sens de ces produits » (p. 100).

|.4. L’EXPERIENCE DE CONSOMMATION VIRTUELLE

L’expérience de consommation virtuelle en marketing est définie comme « une simulation
d'une expérience réelle ou physique, qui se produit dans un environnement médiatisé
par un ordinateur, et a été construite pour étre située entre une expérience directe (essai
de produit) et indirecte (publicité) tout au long du spectre de P'apprentissage des
consommateurs » (Daugherty et al., 2008, p. 569) et caractérisée comme « un état
psychologique vivant, engageant, actif et affectif que les consommateurs rencontrent lorsqu'ils
interagissent avec des produits 3D dans un environnement assisté par ordinateur » (ibid.).

Une expérience de RV offre des interactions, aussi appelées affordances, plus riches. Dans
un environnement virtuel, le nombre d’affordances peut étre supérieur a celui offert dans le
lieu physique. Il est méme possible de développer des contextes expérientiels qui ne seront
méme jamais expérimentés dans la vie réelle ou encore de proposer des activités uniques et
exclusives. L’expérience virtuelle offre alors une meilleure représentation des situations et des

offres virtualisées que dans une expérience directe (Alcafiiz et al., 2019).

[.4.1. L’ENVIRONNEMENT VIRTUEL COMME EXPERIENCE DE CONSOMMATION

L’évolution récente de ces technologies numériques permet aujourd’hui de reproduire des
environnements virtuels, objets et personnes de maniére ultra-réaliste. Cette aptitude confére
aux e-commercants la possibilité de proposer une expérience de consommation ressemblant,
de plus en plus, a celle d'un magasin physique (Alcaniz et al.,, 2019). Ci-apres, nous

présentons I'historique des expériences virtuelles en marketing (Tab. 3).

Tableau 3. Etudes des expériences virtuelles en marketing (adapté d’Alcaiiz et al., 2019)

Expérience virtuelle / Technologie / Résultats et
Chercheurs —
Interfaces utilisateurs Apports
Charfi, 2012 Site Web / Visiocasque ﬂ / Mesure de limmersion et de
lintention d’achat.

13 Dictionnaire Larousse, 2021.
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RV / Mesure de I'engagement, de
Magasin / Visiocasque la satisfaction et de Tlintention
d’achat.

Papagiannidis et al., 2013
Bigné et al., 2016

Supermarché (rayon fruits et
Verhulst et al., 2017 légumes) / Casque de RV et
manette Xbox.

RV / Mesure de la perception et de
I'intention d’achat.

Argyriou et al., 2016

Bigné etal., 2018 RV / Mesure de 'engagement et

Castellanos, 2018 Destinations __touristiques /| des émotions induites sur le
Marasco et al., 2018 Vidéo a 360° et application de | consommateur (EDA, EEG et
Pasanen et al., 2019 RV avec un visiocasque. EFE). Comparaison de la RV avec
Flavian et al, 2019a, 2020 une tablette et un smartphone.

Hashish, 2019

Nous observons que les dernieres études sont trés prisées dans le champ du tourisme pour
la mise en valeur d’une destination touristique comme une pré-expérience (Argyriou et al.,
2016 ; Marasco et al. 2018 ; Flavian et al, 2019b ; Pasanen et al., 2019 ; Hashish, 2019) ou

en tant qu’expérience a part entiére (Flavian et al, 2019a ; Alcafiz et al., 2019).

L’étude d’'une destination correspond aux besoins du secteur pour communiquer et faire
découvrir leurs lieux aux touristes au vu de la digitalisation du secteur ces derniéres années

et de la pandémie de Covid-19 qui hous a touché peu aprés le début du travail doctoral.

Ainsi, nos terrains d’études s’emploieront a étudier ces interactions et leurs effets dans
le cadre de visites touristiques virtuelles. De plus, les déterminants sur 'embodiment
et les effets de ce dernier sur lattitude et le comportement du consommateur
nécessitent de nouvelles explorations et études empiriques complémentaires pour

généraliser les résultats des études précitées.

[.4.2. LES CARACTERISTIQUES D’UNE EXPERIENCE DE CONSOMMATION EN RV

Il existe également un mimétisme entre I'expérience de consommation dans un lieu réel avec
celle se déroulant dans un lieu virtuel. Afin de mieux appréhender les caractéristiques relatives
a une expérience de consommation en RV, nous proposons une synthése dans le tableau ci-

dessous relative a I'application de la RV telle que nous en ferons usage dans notre étude.

Tableau 4. Caractéristiques de I’expérience de consommation relative a notre contexte

Dimension Particularité de la dimension dans I’expérience de consommation

Une expérience de consommation est unique dans la mesure ou un individu
Subjective peut ressentir differemment une expérience qu’un autre individu vivant la

méme (Sirieix et Filser, 2002).
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i . Correspond aux actions et activités conduites lors d’'une expérience de
Praxéologique ]
consommation (Roederer, 2012).

Hédonico- Correspond au degré de plaisir ou de déplaisir éprouvé grace a nos appareils
sensorielle sensitifs (Roederer, 2012).

L’expérience est copilotée par la marque et le consommateur. Ce dernier
Copilotée participera activement selon les conditions que lui a accordé la marque (ici,

dans I'environnement virtuel) (Caru et Cova, 2007).

La premiere phase de la consommation expérientielle correspond a la pré-
Pré-expérience expérience (Roederer, 2016) qui permet de commencer a vivre I'expérience et

découvrir I'offre comme un essai avant achat (Tussyadiah et al., 2018, p. 141).

A linstar d’'une expérience de consommation dans un lieu physique, celle de RV sera
appréciée de maniére subjective par l'individu. De plus, I'expérience de RV nécessitera des

interactions _sensorimotrices (plus ou moins actives) et provoquera des réactions

émotionnelles (plus ou moins intenses). De plus, la RV nous permettra de mettre a profit un

degré d’autonomie plus avancé tout en contrélant les événements qui vont se produire. En

effet, sur ce point, pour Gabriel et al. (2014), le client est coproducteur de I'expérience avec la
volonté de participer conditionnant [I'évaluation de [I'expérience vécue. Certains
consommateurs veulent étre « divertis, stimulés, émotionnellement affectés et stimulés par la
créativité » (Schmitt, 1999, p. 29). La RV est donc idéale pour élaborer des offres en marketing
expérientiel ; concept qui va au-dela de la simple production d’expériences (Caru et Cova,
2006). En effet, avec la RV, pour l'utilisateur, il ne s’agit plus juste de consommer un produit,
mais également de vivre une expérience originale, immersive et dans laquelle il est au coeur
de l'action. Le storytelling, c’est-a-dire, écouter une histoire ne suffit plus au consommateur et
laisse peu a peu la place au storyliving (Durand, 2018) ou la notion de « consommacteur »
prend alors tout son sens. Le storyliving consiste a vivre ou faire vivre une histoire axée sur
induction d’émotions, mobilisant les sens de I'individu et créant du réve. Les technologies de
RV et réalité augmentée (RA) jouent un grand rble dans le déploiement d’histoires interactives.
Le storyliving change de maniére positive I'attitude et le comportement du consommateur (C-
marketing, 2018). Avec la RV, le consommateur bénéficie d'une opportunité accrue d'interagir
et de participer a I'expérience globale (Harris et al., 2001). Le consommateur ne se contente
pas de consommer le produit ou le service, mais interagit avec lui et en fait I'expérience (ibid.).
A cet effet, les technologies immersives telles que la RV permettent une cocréation
d’expériences avec I'utilisateur en favorisant une expérience agréable avant le choix de l'offre
(Neuhofer et al.,, 2012). En dernier lieu, I'expérience de RV sera appréhendée en tant

qu’expérience d’anticipation, avant la consommation de I'offre, lors de la recherche d’offres,

pour satisfaire un besoin latent ou exprimé et susciter 'achat (Tussyadiah et al., 2018). Jusqu’a
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la fin des années 80, la logique d’'un consommateur exclusivement rationnel domine jusqu’a
l'arrivée du concept de marketing expérientiel ou I'hédonisme peut finalement primer sur
l'aspect utilitaire. En effet, selon Clauzel et al. (2016, p. 17), le besoin du consommateur
correspond a « un ressenti interne a I'individu, plus ou moins verbalisé, et dont la réponse
permettra de réduire la sensation désagréable ou d’améliorer le plaisir ». La représentation
phénoménologique de I'expérience conduisant a I'achat ne peut mesurer ou expliquer en
totalité cette expérience, en particulier depuis la découverte de I'offre, constituant une pré-

expérience (Marasco et al., 2018), jusqu’a I'aprés-expérience (Roederer, 2016).

L’expérience de consommation virtuelle permet une transposition des conditions
expérientielles a I'identique ou au plus proche de I’expérience réelle. On entrevoit que

la proactivité et I'interaction du consommacteur en sont les facteurs clés.

La participation active de I'utilisateur par les interactions motrices et physiques, en
particulier dans les environnements virtuels, conduit a notre objet d’étude. En effet, la
propension de la RV a stimuler les sens, la cognition et les réactions motrices,
émotionnelles et comportementales impacteraient directement le sentiment
d’incarnation de P’individu (Fuchs, 2018 ; Kilteni et al., 2012).

Ainsi, avec la RV, la marque permet a l'utilisateur de participer a une expérience
interactive dans laquelle il est acteur, en incarnant un personnage virtuel, et évolue en
autonomie dans un contexte cependant contrélé la marque permet de I'’engager envers

I'offre d’une maniére ludique et active.

De fait, en marketing, ces nouvelles possibilités offrent des perspectives intéressantes

dont nous étudierons les effets sur les consommateurs.

[.5. PROSPECTIVES MARKETING DE LA RV

Avec I'émergence des techniques d'intelligence artificielle et des objets communicants et tous
reliés a des réseaux de trés hauts débits, les smartphones évolueront prochainement vers des
technologies de réalité mixte (Bailenson, 2018). Cette évolution va bouleverser les activités
des utilisateurs dans leurs activités domestiques et professionnelles (ibid.) avec une forte
démocratisation du visiocasque pour devenir un média « mainstream » dans les prochaines

années (Alcafiiz et al. 2019).

Méme si son prix est encore un frein a I'achat (de 200 a plus de 2 000 €) et par rapport aux
tarifs des premiers modéles commercialisés sur le marché, le colt d’'un équipement RV
diminue et devient de plus en plus accessible (350€ pour le Quest 2 de Meta en avril 2022 —

considéré comme le meilleur visiocasque du marché — contre 500€ pour le premier modele
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sorti en 2019). En effet, le nombre d’unités de visiocasques vendus dans le monde est passé

de 10 millions a 20 millions entre 2020 et 2021* et devrait atteindre 50 millions en 2025%,
Pour nos expérimentations, c’est ce visiocasque que nous utiliserons (Annexe 1).

L’engouement des consommateurs s’explique donc par la baisse de son prix de vente mais
aussi par 'amélioration des appareils plus Iégers (500g), devenus autonomes (sans fils), dotés
d’'une meilleure autonomie (3 a 4 heures) et avec des qualités graphiques de trés bonne qualité

(résolution en 4K pour les derniers modéles commercialisés en 2022).

Selon les données prévisionnelles annongant que 25% des individus passeront au moins une
heure par jour dans le métavers a horizon 2026 (Aidi, 2022), ainsi que I'engouement récent
des marques ayant investi dans le metaverse comme Carrefour, Nike, Gucci ou encore Dior
par exemple, la RV pourrait réellement devenir, dans les faits, un média mainstream dans les
cing prochaines années. En effet, l'investissement des entreprises dans la RV ces derniéres
années a déja été conséquent et le marché total des investissements en RV toute industrie

confondue pourrait peser 35 milliards de dollars d'ici 2025%.

SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION |

Nous pouvons entrevoir que la RV a le potentiel pour devenir une technologie utilisée par le
grand public a tres grande échelle (Alcafiz et al. 2019). Ainsi, le taux d’équipement du
visiocasque chez les ménages est en constante progression depuis I'année 2014, ce qui
expliqgue la montée des investissements et la commercialisation de visiocasque de plus en
plus aboutis technologiquement. Les applications proposées se développent également de
maniére exponentielle pour répondre a cette demande croissante pour des usages aussi bien

destinés domestiques que professionnels.

Avec l'exploitation, relativement récente, d’expériences en RV par les marketeurs, il nous
apparait fondamental de mieux comprendre le phénoméne virtuel d’'un point de vue marketing
et d’appréhender les attentes de la part des utilisateurs-consommateurs afin de formuler des
préconisations aux professionnels désireux d’entrevoir les conditions expérientielles les plus

appropriées a développer et d’orienter leurs investissements de maniére adéquate.

Les objectifs de la thése se situent donc en marketing et concernent 'usage du visiocasque

par les marques auprés des consommateurs. Ainsi, nous développerons dans la prochaine

14 Etude publiée par I'International Data Corporation (IDC), 2021.

15 Mobile Marketing Association France (MMAF), 2019. 9 millions de casques AR/VR vendus en 2019
? Article écrit par Jérédme Bouteiller a partir du rapport de I'IDC publié en 2019.

16 Etude publiée par Goldman Sachs, 2021.
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sous-section un pan de littérature dédié au comportement du consommateur. Pour mieux
appréhender le role des expériences en RV sur le comportement du consommateur, hous

réaliserons également en paralléle des études-terrain en employant le Meta Quest 2.

L’approche théorique de notre travail doctoral, dont I'étude se porte sur la RV, repose sur le
champ disciplinaire du marketing, et plus particulierement dans sa déclinaison sensorielle et
expérientielle, car nous considérons que la technologie développe des expériences
sensorielles. En ce sens, nous avons défini 'expérience de consommation virtuelle et présenté

la déclinaison d’'une nouvelle forme de commerce virtuel par la RV qu’est le V-commerce.

Nous avons ensuite démontré dans quelle mesure I'expérience proactive est souhaitée par les

consommacteurs afin de vivre pleinement en tant qu’acteur I'expérience de consommation.

Comme nous l'avons abordé, ces expériences virtuelles sont de plus en plus prisées par les
consommateurs, car elles lui permettent de vivre des expériences parfois uniques et
exclusives et deviennent d’'un point de vue technique de plus en plus réalistes. En effet, les
environnements virtuels ont la faculté d'augmenter la quantité totale d'informations (Thompson
et al., 2009) et donc de conduire a une expérience sensorielle aussi riche qu'une expérience
réelle et ainsi, de générer des réactions cognitives, affectives et conatives de maniére tout
aussi positive (Alcafiiz et al., 2019). Ainsi, cela permet de découvrir I'offre dans des conditions
similaires a une découverte physique agrémenté de contextes enchanteurs et extraordinaires
tout eny intégrant des facteurs sensoriels et atmosphériques de maniére holistique et similaire

ou totalement différent de I'univers de marque habituel.

Quel que soit le design expérientiel choisi, 'expérience de RV crée par I'entreprise a pour but
d’offrir un événement mémorable pour ses clients (Filser, 2002 ; Schmitt, 1999 ; Pine et

Gilmore, 1998, 1999) a la recherche d’expériences agréables.

Les spécialistes du marketing peuvent fournir de telles expériences grace a cette technologie
encore récente et dont les conditions expérientielles contribuant a émerveiller ses clients
nécessitent des études empiriques pour mieux en comprendre les causes et la perception
ressentie. C’est pourquoi nos études s’orienteront stratégiquement en ce sens. Si nous avons
mis en exergue les composantes de I'expérience telles qu’elles seraient dans I'atmosphére
réelle d’'un magasin physique, nous souhaitons également appréhender le réle des conditions

expérientielles conduisant au sentiment d’incarnation.

Dans ce travail doctoral, la question d’étre acteur dans I'environnement virtuel, en investissant
le personnage virtuel, est donc centrale. A cette fin, nous étudierons dans la sous-section
suivante comment le sentiment d’incarnation peut étre induit lors d’expériences en RV ainsi
gue les effets de la RV en marketing et notamment sur l'attitude et la prise de décision du

consommateur.
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Il — ETUDE DES EFFETS DES EXPERIENCES DE CONSOMMATION EN REALITE

VIRTUELLE SUR LE SENTIMENT D’INCARNATION

Dans cette sous-section, nous interrogeons les facteurs qui rentrent en ligne de compte lors

d’'une expérience de consommation en RV et dans quelle mesure ils influent sur I'incarnation.

De plus, nous présentons les leviers d’action proprioceptifs lors d’expériences de
consommation en RV que les marketeurs peuvent proposer a leurs clients pour induire un

sentiment d’incarnation.

[I.1. STIMULATION SENSORIELLE LORS D’EXPERIENCES DE CONSOMMATION EN RV

Selon Schmitt (1999), I'entreprise peut agir sur plusieurs leviers d’actions ou « Strategic
Experiential Modules » (SEM’s).

Nous énoncons ceux relatifs a notre contexte expérientiel en RV (Tab. 5).

Tableau 5. Les leviers d’actions de I’expérience client (Schmitt, 1999)

Nature de I'activité Description

Sensorielle Activation des registres sensoriels en réaction a des stimuli.

, . Emotions ressenties durant I'expérience, agréables (enthousiasme,
Emotionnelle _ L ) ) _ _ .
surprise, sérénité...) ou désagréables (impatience, colére...).

Déplacement physique du client (marcher, monter...) ou des objets (porter,
Comportementale
pousser...).

c o Raisonnements, pensées et réflexions qui visent surtout a optimiser
ognitive . )
I'expérience (comprendre I'offre et 'environnement...).

L’excitation des sens dépend du niveau de simulation sensoriel proposé. En RV, celle-ci

intégre le corps et nécessite d’interagir activement.

L’expérience virtuelle, a I'instar de I'expérience réelle va également susciter des sentiments et

des émotions, inciter a réfléchir et a agir, selon le niveau de participation physique.

Les appareils et systémes informatiques ayant un niveau de réalisation technologique plus
élevé génerent des stimuli sensoriels plus forts et produisent des expériences sensorielles
plus stimulantes (Biocca, 1997 ; Flavian et al., 2019a ; Tussyadiah, 2014) que les appareils

non incorporés ou des technologies moins immersives.
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[1.2. LA PRODUCTION D’EXPERIENCES EN RV SUR LE SENTIMENT D’ INCARNATION

L’expérience de RV permet a l'utilisateur d’interagir de la méme maniere que dans le lieu réel.
L’échange est d’autant plus intense lorsque les individus interagissent avec toutes les
composantes de I'environnement marchand. Les interactions vont se manifester par la relation
qui se créée entre le consommateur, l'offre et les autres individus présents dans

I’environnement marchand. Dans les métavers récents, il en va effectivement de méme.

Selon Charfi (2012), ce sont les interactions et notamment celles avec les composantes
expérientielles de I'atmosphére marchande qui conduisent a une valorisation et perception
positives de I'expérience virtuelle. Cette forme d’empowerment accroit 'engagement du client
envers la marque et l'offre (Van Doorn et al., 2010) et se traduit par des manifestations

comportementales qui peuvent avoir lieu « au-dela de I'achat » (ibid., p. 254).

Par sa nature interactive, I'expérience produite améne donc a I'empowerment du client,
s’accompagnant d’un transfert cognitif et émotionnel et de réponses comportementales
positives (Brodie et al., 2011) dans I'aventure virtuelle vécue a travers son soi virtualisé. Au
titre d’expériences incarnées, Elder et Krishna (2012) ont démontré qu’il existe des intentions
d'achat plus élevées de la part des consommateurs lorsque la simulation mentale facilite

l'interaction avec l'objet.

Ainsi, les interactions conduisent a I'engagement mental et physique de [l'utilisateur et
induisent de sa part des réponses émotionnelles positives (Van Doorn et al., 2010 ; Patterson
et al., 2007). En effet, les interactions rendues possibles par les applications de RV permettent

d’augmenter les ventes (Lupinek et al., 2021).

Par ailleurs, l'interaction physique renforce le sentiment d'appartenance et d’incarnation
psychologique des consommateurs (Brasel et Gips, 2014) ainsi que le sentiment de propriété
et de dotation du corps impactant alors positivement l'intention d'achat de la part des
consommateurs (Shu & Peck, 2011 ; Peck & Shu, 2009).

[1.3. EFFETS DES STIMULI SENSORIELS PROPRIOCEPTIFS DE LA RV SUR LA COGNITION DE

L’UTILISATEUR

Nous présentons ci-apres les leviers d’action de nature proprioceptive pour des expériences
en RV qui ont été mis en avant dans la littérature. Pour Lombard et Ditton (1997), ce sont les
facteurs sensoriels de la RV qui vont induire des effets physiologiques, psychologiques et
émotionnels sur l'individu. A partir de leurs travaux et ceux d’autres chercheurs, les stimuli
sensoriels de la RV influengant le sentiment de présence et d’'immersion de I'utilisateur et dans
une moindre mesure lillusion d’étre réellement partie prenante de I'expérience, ont été

recensés ci-apres (Tab. 6).
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Tableau 6. Les stimuli sensoriels de la RV et leurs effets sur I'utilisateur

. . Stimulus .
Sens stimulé . Effets sensoriels Auteur(s)
sensoriel
Alors méme qu’un individu est immobile,
, , Lombard et
Sens . un mouvement dans I'EV peut créer .
, . Vection e e , Ditton
Extéroceptif lillusion qu’il bouge réellement et le
: ‘A . (2997)
sentiment d’étre présent.
Plus les mouvements et déplacements
. dans I'EV seront proches de ce qui se
Réalisme des o , )
produirait dans I'ER (marcher ou déplacer
mouvements . .
Sens ot un objet par exemple), alors plus les Bouvier
Proprioceptif , sensations proprioceptives du soi virtuel (2009)
déplacements . . . .
, et les sensations proprioceptives du soi
dans 'EV .
réel vont correspondre pour renforcer
I'effet de présence.

Le tableau ci-dessus nous permet d’appréhender le réle de certains déterminants liés a leurs
sens respectifs sur la perception et lillusion qui vont impacter cognitivement l'utilisateur. De
fait, Lombard et Ditton (1997) précisent que les effets seront d’autant plus importants que le

média stimulera un nombre de sens humains plus grand.

De plus, les stimuli proprioceptifs s’additionneront aux stimulations multisensorielles. Cela
octroie une meilleure compréhension de I'environnement marchand (Bouvier, 2009) et

améliore le sentiment d’incarnation (Tussyadiah et al., 2017).

SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION Il

Cette sous-section nous a permis d’exposer l'incidence des expériences de RV sur l'attitude
et les intentions comportementales. Il s’avére que celles-ci présentent beaucoup d’avantages
pour les professionnels dont leur perception par les consommateurs et effets, aussi bien
cognitifs, affectifs que conatifs, sont alors rapportés comme positifs. La RV est donc un outil
permettant de proposer une expérience a part entiere ou une découverte de I'offre permettant

de mieux se représenter celle-ci et présente un pouvoir de persuasion avérée.

A cet effet, que ce soit pour des produits, des services, des événements ou une consommation
en son sein, les métavers designés et exploités en RV sont en quelque sorte un nouvel
eldorado en tant qu’outil de communication et de production expérientielle répondant a des
besoins latents entre autres : proactivité du consommateur (storyliving), projection de l'activité
réelle, contexte unique et/ou exclusif, mieux visualiser I'offre, manipuler et tester I'offre comme

dans le lieu marchand physique et vivre une expérience comme en vrai.
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[l = L’INCARNATION DANS LES EXPERIENCES DE CONSOMMATION :

DISCUSSION, RESULTATS ET LIMITES DE LA REVUE DE LITTERATURE EXISTANTE

En marketing, les travaux portants sur I'incarnation dans les expériences de consommation ne

sont pas nombreux et tres récents. Dans le tableau suivant, nous en restituons les effets

majeurs afin de mieux appréhender le réle de l'incarnation.

Tableau 7. Role de I'incarnation dans les expériences de consommation

Auteur(s) Role de l'incarnation
Concepts étudiés : Incarnation (cognition incarnée)
Krishna (2012) L’auteure souligne que la stimulation corporelle influe sur la

stimulation mentale, les émotions, I'attitude et le comportement du
consommateur envers l'offre expérimentée.

Krishna et Schwarz
(2014)

Concepts étudiés : Incarnation, émotions

Les auteurs concluent que le corps et la motricité impactent le
sentiment d’incarnation et que ce dernier entraine des émotions et
des intentions comportementales positives.

Tussyadiah et al.
(2017)

Concepts étudiés : Incarnation (psychologique et technologique —
approche holistique), plaisir (enjoyment)

Technologie immersive : Réalité augmentée (RA)

Résultats majeurs :

- Les déterminants de l'incarnation sont I'agentivité, le sentiment de
possession et la localisation de soi.

- L’incarnation a un effet positif sur le plaisir ressenti et la perception
globale de 'expérience de RA vécue.

- Le plaisir joue le rdle de médiateur dans la relation entre
l'incarnation et la perception de I'expérience de RA vécue.

Flavian, Ibariez-
Sanchez et Oruls
(2019a)

Concepts étudiés : Incarnation technologique (technological
embodiment), immersion (psychologique)

Expérience de RV : Vidéo immersive a 360°

Résultats majeurs :

- L’incarnation a un effet sur les intentions comportementales, sur la
stimulation sensorielle et I'immersion (psychologique) de l'individu.

- L’immersion n’impacte pas les intentions comportementales.
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Flavian, Ibafiez- Cette étude propose une taxonomie des technologies immersives.
Sanchez et Orls | | es auteurs concluent que celles-ci ont un effet sur les intentions
(2019b) comportementales supérieur aux technologies non immersives.

Concepts étudiés : Incarnation technologique (technological
embodiment), immersion (psychological engagement), émotions

Technologie immersive : Réalité augmentée (RA)

Résultats majeurs :

Flavian, Ibanez- _ ) . . : ;
Sanchez et Orgs | - Lincarnation et le plaisir nont pas d'effets directs sur les intentions

(2020) comportementales.

- L'incarnation impacte positivement I'immersion (psychologique) et
les émotions de l'utilisateur.

- L'immersion et les émotions sont les médiateurs de la relation entre
l'incarnation et les intentions comportementales.

Au vu du Tableau 7, nous remarquons qu’un groupe d’auteurs a en particulier investigué le
réle de lincarnation lors d’expériences de RV, a savoir : Flavian, Ibafiez-Sanchez et Orus
(2019a, 2019h, 2020). Ces auteurs ont démontré le role positif que joue l'incarnation sur les
intentions comportementales (ibid., 2019a), 'immersion (ibid., 2019a) et le plaisir ressenti
(ibid., 2020).

Néanmoins, tout d’abord, ces auteurs ont étudié le concept d’incarnation comme étant une
résultante de I'intégration corporelle et matérielle de la technologie. lls évoquent d’ailleurs le
concept « d’incarnation technologique » (ibid., 2019a, p. 1), c’est-a-dire que le concept est en
lien avec les interfaces technologiques et non pas sur l'intégration de l'utilisateur dans
'environnement virtuel directement et la dimension psychologique comme point d’entrée. Or,
comme nous l'avons précisé précédemment, la RV rend, par les améliorations des
visiocasques de derniére génération, la perception du matériel transparent et les interactions
les plus naturelles possibles Burkhardt (2003) et surtout que I'objectif de la RV est de placer
l'utilisateur dans I'environnement artificiel, ne le conduisant pas a percevoir les interfaces
matérielles telles qu’'un ordinateur (Fuchs, 2018) et de ne pas intégrer cette dimension

technologique directement dans le rapport qui unie I'utilisateur au monde virtuel.

Ensuite, ces auteurs n'ont pas pris en compte des applications de RV permettant des
interactions sensorimotrices, mais uniquement des vidéos immersives a 360° (ibid., 2019a).
Pourtant, il apparait que les applications de RV, intégrant le corps et les interactions motrices,
ont un effet supérieur aux vidéo immersives en termes de présence, d’interaction

comportementale et d’incarnation technologique (ibid., 2019b).
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De plus, leurs études n’ont pas pris en compte la dimension du corps pourtant centrale, selon
plusieurs auteurs pour susciter un sentiment d’incarnation (e.g. Gonzalez-Franco et Peck,
2018 ; Kokkinara et Slater, 2014 ; Verbeek, 2015).

Pour continuer, leur derniére étude (ibid., 2020) a démontré que I'incarnation n’a pas d’effet
direct sur les intentions comportementales et remet en cause leurs précédents résultats (ibid.,
2019a). Il en va de méme concernant le rble des émotions sur les intentions
comportementales. Cependant, ils ont démontré l'effet significatif de I'incarnation sur les
émotions et l'immersion. Par ailleurs, a contrario de leur précédente étude (ibid.), celle-ci
souligne que I'immersion impacte positivement les intentions comportementales. Enfin, I'étude
met en avant que 'immersion et les émotions sont les variables médiatrices entre le sentiment

d’incarnation et les intentions comportementales.

Krishna (2012) est la premiere auteure a avoir appréhendé le rble de lincarnation en
marketing. Son étude conclut au rdle prépondérant qu’a I'implication du corps sur la cognition,

et les émotions ainsi que ses effets dans la relation envers I'offre présentée.

L’étude de Krishna et Schwarz (2014) consiste en un examen critique de I'état de 'art existant,
afin d’appréhender le réle de lincarnation dans les expériences de consommation et en
particulier sur les émotions induites et les intentions comportementales des consommateurs.
Ces auteurs concluent que le réle du corps et de la motricité sont des déterminants clés dans
le sentiment d’incarnation qui entrainent des effets positifs sur les émotions induites et les

intentions comportementales des consommateurs.

Pour continuer, I'étude de Tussyadiah et al. (2017) a étudié le concept d’'incarnation avec la
réalité augmentée (RA) et non la RV. Cette étude démontre que les dimensions l'incarnation
sont la localisation de soi (expérience en vue objective), I'agentivité et le sentiment de
possession, confirmés par les études de Roth et Latoschik (2020) et Galvan-Debarba et al.
(2017).
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SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION Il

Cette sous-section nous a permis de mettre en lumiere les travaux ayant traité de 'incarnation

lors d’expériences de consommation, dont certaines en RV.

Ainsi, selon Krishna et Schwarz (2014), il est nécessaire de reconsidérer la place que jouent
le corps, les interactions sensorielles et I'incarnation dans les expériences de consommation
et vont jusqu’a souligner leur étonnement qu’aucune étude (ayant été recensée jusqu’a la date
de leur étude) n’ai tenté d’intégrer ces variables dans la prise en compte des expériences de
consommation et ajoutent espérer que ces omissions telles des surprises « deviendront moins
fréquentes & mesure que les travaux dans ce domaine important progressent » (ibid., p. 7).
Néanmoins, Krishna (2012, 2013) appréehende I'incarnation dans le courant de la cognition
incarnée, ce qui n'est pas exactement la méme que nous lui accordons, méme si des

fondements sont évidemment liés tels que le réle du corps et des interactions motrices.

En marketing, Flavian, Ibafiez-Sanchez et Oras (2019a, 2019b, 2020) sont les auteurs a avoir
intégré lincarnation, sous une approche technologique, dans les expériences de
consommation en RV. Ces auteurs soulignent le réle supérieur qu’'a la RV sur les intentions
comportementales selon des médias moins immersifs. Néanmoins, certains de leurs travaux
sont contradictoires. En effet, des investigations complémentaires méritent d’étre menées pour
clarifier, d’'une part, les relations entre l'incarnation et les intentions comportementales et,
d’autre part, entre le plaisir et I'immersion sur les intentions comportementales. De plus, la

relation entre I'immersion et le plaisir ne semble pas étre clairement établie.

Il parait important de transposer I'étude de Tussyadiah et al. (2017) en RV, car la RA s’utilise
plutdt sur le lieu commercial pour orner I'expérience principale (reconstituer virtuellement le
lieu dans lequel se trouve I'individu tel qu’il était au siécle dernier par exemple) et n’a pas les
mémes objectifs que la RV en tant que pré-expérience (Huang et al., 2018). Tussyadiah et al.
(2017) considérent l'incarnation sur le versant technologique et a la fois psychologique et ont
établi que lincarnation impacte positivement I'immersion (psychologique) et le plaisir de
I'utilisateur, et que 'immersion et le plaisir ressenti sont les médiateurs de la relation entre
lincarnation et les intentions comportementales. Cela confirme la relation de médiation que

Flavian et al. (2020) ont mis en avant (dans leur étude, les émotions se substituent au plaisir).

Notons enfin que les études de Flavian, Ibafiez-Sanchez et Orus (2019a, 2020) et Tussyadiah
et al. (2017) ont eu comme objet d’étude des destinations touristiques en justifiant de l'intérét

particulier qu’offre les technologies envers cette catégorie d’offre.
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CONCLUSION DE LA SECTION B

Dans cette section, nous avons mis en relief 'incidence qu’a la RV dans le processus de
décision du consommateur afin de démontrer les effets positifs de la RV sur l'attitude et le
comportement des consommateurs notamment par son caractére hédonique (Pasanen et al.,
2019) et les interactions stimulant son implication mentale et physique (Skelia, 2017 ;
Daugherty et al, 2008). La RV peut servir aux marqgues pour a la fois mettre en avant leur
produits et services et a la fois organiser des événements tels que des visites virtuelles. Ainsi,
la RV peut étre employée pour une mise en avant de I'offre ou pour I'expérience a part entiére.
Méme si notre contexte se limite a cette phase temporelle (Roederer, 2012), I'expérience
virtuelle ne se limite pas a la découverte de I'offre, elle peut se poursuivre par I'achat dans le
metaverse et/ou devenir I'expérience de consommation (Papagiannidis et al., 2013). De plus,

I'expérience peut se prolonger aprés I'achat et la consommation de I'offre (Roederer, 2012).

Nous avons présenté les travaux ayant étudiés [lincarnation lors d’expériences de
consommation (e.g. Flavian et al., 2020 ; Tussyadiah et al., 2017 ; Krishna et Schwarz, 2014).
Ainsi, il apparait important de mener des investigations complémentaires concernant le réle
que joue l'incarnation sur 'immersion, le plaisir ou encore les intentions comportementales.
En effet, les études, peu nombreuses, ne permettent d’avoir une tendance prégnante au
regard de certains résultats contradictoires. Notre étude sera la premiére a appréhender
l'incarnation sur le plan psychologique et induit par les composantes expérientielles affectant
'environnement virtuel. De plus, I'étude de Tussyadiah et al. (2017) s’agrémente de concepts
gue nous supposons entrer en relation avec le sentiment d’incarnation, que nous
développerons au chapitre 2. Cependant, ils ont recouru a la RA et non a la RV. Ainsi, nos
investigations auront pour objet de déterminer si les résultats sont transposables entre ces
deux technologies immersives. Nous avons également mis en relief I'intérét grandissant de la
problématique et son originalité en arguant sur le potentiel de la technologie de RV pour des
usages domestiques aussi bien que professionnels. Nos terrains d’étude auront pour objet des
visites virtuelles, concernant donc une offre de services. Cependant, notre revue de littérature
sollicite majoritairement des travaux en marketing. A cet égard, les résultats et
recommandations pourront étre généralisés a d’autres secteurs que le tourisme et également
pour des produits. Pour terminer, « les facettes du comportement du consommateur qui se
rapportent aux aspects multi-sensoriels, émotionnels et imaginaires de I'expérience »
(Holbrook et Hirschman, 1982 ; Caru et Cova, 2007, p. 4) avec l'offre sont un enjeu de ce
travail doctoral pour répondre a la problématique posée et nécessitent davantage d’exploration

en marketing quant a I'application de la RV a un contexte expérientiel marchand.

Nous poursuivrons, section C, sur 'approche technologique et proprioceptive de la RV initiant

le sentiment d’incarnation lors d’expériences en RV.
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C. L’APPROCHE TECHNOLOGIQUE ET PROPRIOCEPTIVE DE LA REALITE VIRTUELLE

Cette section présente le role des différents facteurs et mécanismes de stimulation sensorielle
sur la cognition, de ce méme rdle médié par la technologie de RV et établit un lien entre les
effets cognitifs résultant de la proprioception de I'expérience de RV sur le sentiment
d’incarnation. Notre travail doctoral, dont I'objet d’étude est la RV, nous améne a présenter,
dans la prochaine sous-section, la technologie d’'un point de vue conceptuel et plus loin ses

composantes sensorielles ainsi que leurs liens avec le sentiment d’incarnation.

| — LA REALITE VIRTUELLE

Dans cette sous-section, nous présentons le concept de RV en retracant ses évolutions depuis
ses premiéres formes dés la fin du 18°™ siécle, les définitions issues de I'état de I'art et la
place de la RV par rapport aux autres technologies de réalité mixte. Ensuite, nous exposons
le concept et les mécanismes d’interaction sensorimotrice rendues possibles par les interfaces
sensorimotrices de la RV dont nous en présentons la typologie. En dernier lieu, nous abordons
le lien existant entre l'utilisateur en tant qu'étre sensorialisé et les interactions dans

I'environnement virtuel via une technologie de RV.

|.1. LE CONCEPT DE REALITE VIRTUELLE

A T'origine, la RV propose aux utilisateurs des activités sensorimotrices et cognitives dans un
monde créé numériguement, qui peut étre : imaginaire, symbolique et simulant certains
aspects du monde réel. En effet, la RV a trois objectifs distincts (Fuchs et al., 2006, p. 6-7) :
1. Proposer « une simulation de certains aspects du monde réel » sans pour autant rechercher
a atteindre un degré de réalisme probant.

2. Construire un « monde symbolique » d’un environnement particulier.

3. Eriger un « monde » partiellement ou totalement « imaginaire ». En effet, 'expérience de
RV va transporter I'utilisateur, dans I'environnement virtuel, pour étre quelque part ailleurs
(passé, futur, milieu imaginaire...) afin de faire quelque chose (de nouveau, impossible,

excitant, dangereux...) seul ou avec d’autres utilisateurs (humains ou non, i.e. des bots).

[.1.1. LES PREMICES DE LA REALITE VIRTUELLE

En 1787, Robert Barker invente les peintures « panorama » (du grec « pan » et « horama »

pour donner la « vision globale »). Il s’agit de peintures circulaires représentées a 360°.
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C’est en 1881, qu'Hendrik Willem Mesdag peint la plus célébre d’entre elles : le « Panorama
Mesdag » mesurant 40 metres de haut pour une circonférence de 120 métres. Cette peinture
qui a la particularité d’étre cylindrique est conservée dans un batiment spécialement congu
pour I'observer. Cette technique, a l'instar de la RV, dont la finalité est de « transporter 'ame »
par une représentation stimulant les sens de I'observateur, constitue véritablement par
analogie la toute premiére immersion de type CAVE par la représentation d’'un environnement
(Pimentel and Kevin, 1994).

Sila RV avait un ancétre, ce serait le « Maréorama »’ qui a été ouvert au public en 1900 pour

I'Exposition universelle se tenant a Paris (Fig. 1).

Figure 1. Vue d’ensemble (gauche) et de coupe (droite) du Maréorama

Créé par Hugo d’Alesi, peintre d’affiches publicitaires, I'attraction consistait a prendre place
sur un bateau qui au moyen de deux peintures panoramiques en mouvement, de musiciens,
de matelots, de coups de canon, d’'une légére brise marine et d’éclairs d’orage créait l'illusion
de voguer véritablement en mer vers Constantinople. Chacune des deux peintures mesuraient
750 metres de longueur et 13 métres de hauteur. Les attractions en 4D proposées dans les

parcs a thémes s’en inspirent encore largement (Fuchs et al., 2006).

Dans les années 60, le « Sensorama » (Fig. 2) est qualifié de premiere technologie immersive
et multisensorielle telle la RV (Albusberger, 2016). Cette expérience cinématographique
immersive, simulant une balade a moto dans New York, est individuelle et sollicite plusieurs
sens : écran couleur stéréoscopique (vue), des ventilateurs (vent), des émetteurs d'odeurs
déclenchés a certains moments (odeurs d'échappement, vapeurs d'essence et odeur de

pizzas), un systeme sonore (bruit de la ville) et une chaise mobile (mouvements de la moto).

17 Source : Barnier M, 2018. « Univers virtuels et cinéma », a la Cinémathéque Francgaise - Paris.
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Figure 2. Représentation du Sensorama crée par Morton Heilig (1962)

Sensorama
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Alorigine, la RV a été développée pour « proposer de nouvelles expériences a des utilisateurs
et pour la formation sous environnement virtuel »8, En 1985, Jaron Zepel Lanier invente le 1°'
casque virtuel et emploie I'expression « réalité virtuelle » qu’il définit comme « un medium
capable de vous mettre dans la peau d’'un autre, et peut-étre une voie pour augmenter
I'empathie ». Il précise que c’est une « interface homme-machine permettant des expériences
immersives en temps réel dans des mondes en 3D a travers différents canaux sensoriels
(vision, audition, odorat, tactile) » (Lanier, 1988). Ce terme est emprunté a Antonin Artaud,

acteur, qui en 1938 décrivit I'univers théatral de « réalité virtuelle ».

La ou la RV se distingue de toutes les autres technologies du numérique, c’est par son
caractere immersif qui stimule et mobilise les sens intéroceptifs et extéroceptifs d’'un individu
dans I'environnement virtuel tel si celui-ci évoluait dans le monde réel ; et ce méme si tous les
sens ne sont pas mobilisés. La RV stimule au minimum un sens : la vue, technologiqguement
caractérisée de stéréoscopique. Composé du grec « stéréo » signifiant « solide » et « scope »
signifiant « vision », la stéréoscopie désigne I'ensemble des procédés qui permettent de
reproduire une perception de la vision en relief & partir de deux images planes. Sa présentation
en relief procure une immersion, une sensation de profondeur et de présence de la réalité que
la photographie classique ne permet pas de reproduire (Cahen, 2011). Le tableau ci-aprés

présente les différentes formes de technologies (pseudo-)stéréoscopiques dont la RV.

18 Bozec, 2007. « L’apprentissage a travers la réalité virtuelle ». Direction recherche et développement
sur les usages du numérique éducatif de Réseau Canopé.
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Tableau 8. Classification des technologies numériques multidimensionnelles

Technologie Définition

Infographie Images de synthese permettant la représentation d'objets en perspective ou en
tridimensionnelle | 3D via une technologie numérique.

Image Image numérique en relief. Image nécessitant le port de lunettes, sauf si le filtre
stéréoscopique | est appliqué sur I'écran. Cette technique s’appelle I'autostéréoscopie.

Le mot hologramme, composé du terme grec "holos" pour "vue d'ensemble” et
"gram" pour "écrit". Un hologramme est un enregistrement tridimensionnel de
I'interférence positive des ondes lumineuses laser. » (Ghuloum, 2010). L’'image
produite est visible a I'ceil nu.

Hologramme

Un simulateur est un dispositif technique permettant de reproduire des
Simulateur situations réelles de facon virtuelle. Il présente un phénoméne ou scénario
potentiellement réel sous des conditions contrélables et observables.

Technologie qui associe des images en 3D, une dimension sensorielle de

4D /5D mouvement et de 'odorama.
7D Cinéma interactif ou I'on peut interagir dans la vidéo.
Simulateur de réalité virtuelle nécessitant le port d’'un appareillage visuel pour
9D / RV entrer dans le monde de la réalité virtuelle du jeu et des films a 360 degrés. Les

spectateurs ont un divertissement captivant et immersif entre le monde virtuel
et le monde réel.

Alorigine, la RV a été développée pour « proposer de nouvelles expériences a des utilisateurs

et pour la formation sous environnement virtuel »°,

Pour mieux comprendre la notion de RV, nous allons, tout d’abord, distinguer les

différentes formes de « réalités », puis donner le sens du terme « virtuel » a retenir.

[.1.2. LE TERME « REALITE »

Il existe plusieurs types de réalités, et parmi elles, deux significations données par Yacobi
(2013) que nous retiendrons : la réalité physique et mentale. Alors que la premiére désigne
une réalité « recouvrant I'Espace, possédant des propriétés physiques telle que la masse et
existe indépendamment de I'observateur » (p. 202), la seconde « n’existe que dans I'esprit
des individus, son existence dépendant de I'observateur » (ibid.). Autrement dit, pour la réalité
spirituelle, c’est I'esprit qui est la preuve de notre existence, le corps n’est qu’'une enveloppe.
Platon (360 av. J.-C.) emploie le terme de réalité sensible aussi appelée par Kant (1781)
« noumene », synonyme de « chose en soi » et composé de la multiplicité, des changements,
de I'image, de 'apparence et de l'illusion. Elle représente un objet qui semble exister mais qui
n'est pas réellement perceptible par les sens de 'Homme. Cette réalité s’'oppose donc a la

réalité intelligible, c'est-a-dire le monde terrestre qui pour Platon désigne la réalité véritable,

19 Bozec, 2007 : « L’apprentissage & travers la réalité virtuelle ». Etude commandée par la direction
recherche et développement sur les usages du numérique éducatif de Réseau Canopé.

Pierre-Henry LEVEAU | Thése 2022 O OCOy



une apparence, une ombre, une copie des choses intelligibles seulement perceptible par les
sens qui ne seraient que des capteurs d’une réalité partielle ou difforme. Le monde intelligible
est le monde de la science, de I'idée, de I'essence et de la réalité. Dans l'Allégorie de la Grotte
(Fig. 3) par sa dialectique, Platon (Livre VII) illustre la différence entre le monde sensible

symbolisé par la caverne et I'extérieur de la caverne représentant le monde intelligible.

Figure 3. Représentation de I’Allégorie de Platon (Livre VII) par Michiel Coxcie (VX®me

sieécle) : « La Grotte de Platon », peinture exposée au musée de la Chartreuse, Douai

Le message que passe le philosophe est que 'homme ne doit se fier a ses sens pour
interpréter le monde sensible mais s'instruire sortir de la caverne et accéder au monde
intelligible. Ainsi, pour les matérialistes et présocratiques, la réalité corporelle n’est possible
gue par notre corps qui nous prouve que nous sommes réels. En soi, il n'y a que ce qui est

visible ou la science qui peut prouver ce qui est réel.

.1.3. LE TERME « VIRTUEL »

Quant au terme « virtuel », il est défini comme suit : « qui n'est qu'en puissance, qu'en état de
simple possibilité (par opposition a ce qui est en acte) »%, déterminant ainsi que le virtuel n'est
donc pas réel, au sens de la réalité physique, mais qui potentiellement le serait sous d’autres

formes de réalités, en 'occurrence, celle de réalité mentale donc.

Pour Lévy (1995), il existe des états statiques, au nombre de quatre, qui permettent de
positionner la notion de virtuel en tant qu’état (Tab. 9). Il précise que «le virtuel,
rigoureusement défini, n’a que peu d’affinité avec le faux, lillusoire ou l'imaginaire. Le virtuel

n’est pas du tout 'opposé du réel » (Lévy, 1995, p.10) mais plutét de I'actuel.

20 Dans le dictionnaire Larousse, 2020.
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Tableau 9. Les quatre modes d’étre, d’aprés Lévy (1995, p.135)

Latent Manifeste
Substance Possible Réel
Evénement Virtuel Actuel

Le « possible » (1) correspond a ce qui est connu mais n’existe pas. Le « possible » devient
« réel » (2) des lors que son état se concrétise dans le monde réel. Le virtuel « est une
potentialité dont I'instanciation n’est ni connue, ni fixe, mais dépendra du processus méme
d’instanciation (d’actualisation) » (Verna, 2000, p. 23) telle « la graine » qui « est virtuellement

un arbre » selon Lévy (1995).

Ainsi, sous cette approche, le virtuel s’opposerait a « I'actuel ». L'anglais « virtual » est plus
nuanceé ; le terme signifie : « quasi ». Le virtuel n’est pas opposé au réel, car il existe. Mais,
celui-ci n’existe pas d’'une maniére concréete mais s’actualise au gré du réel. De plus, pour
Lévy (1995), étudier chaque état statique en soi n’a pas d’intérét. Il vaut mieux appréhender
la virtualisation comme un processus incrémental (Ellis, 1991) pour déterminer dans quelle

mesure on passe d’une situation a une autre.

1.1.4. REALITE VIRTUELLE OU « VIRTUALITE REALISTE »

L'expression méme de « réalité virtuelle » est la formation méme de deux termes qui sont donc
contradictoires en apparence. Pourtant, avec la RV, il y a bien une dimension physique
correspondant aux actions de l'utilisateur entrant en interactivité dans un environnement, qui
lui est virtuel. Celui-ci renvoie des informations sensorielles conférant a la RV un caractere de
réalité « proche », ou un individu en immersion agira physiquement dans I'environnement de
la simulation virtualisée évoluant en temps réel et lui répondant. Cela créé une expérience
sensori-motrice. Ainsi, 'oxymore n’a pas fini et continue de faire débat. En effet, de nombreux
auteurs tel Pierre Lévy ou Gilles Deleuze ont rappelé que le contraire de « virtuel » est « actuel

» et non « réel ».

En définitive, la formulation correcte serait « virtualité réaliste ». Le terme « réalité virtuelle »
peut étre défini comme «la simulation réaliste et immersive d’'un environnement en trois
dimensions, crée en utilisant du matériel et des logiciels interactifs, et expérimentée ou

controlée par le mouvement du corps »2L.

Le tableau ci-aprés propose de recenser les différentes définitions scientifiques proposées.

21 Dans le dictionnaire en ligne Dictionary.com a : www.dictionary.com/browse/virtual-reality.
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Tableau 10. Définitions de la RV issues de la littérature

Auteurs Définition de la RV

Cruz-Neira et al. L. , . .
La RV permet une expérience en temps réel et avec des interactions.

(1993)
. Les environnements de RV correspondent a des environnements ou
Milgram et al. . - . ) .
(1994) l'utilisateur est entiérement immergé dans un monde virtuel et dans
lequel il interagit.
La RV est « une interface informatique caractérisée par un haut degré
d’immersion, de crédibilité et d’interaction, avec pour but de faire croire
Bell et Fogler

a l'utilisateur de la meilleure fagon qu’il ou qu’elle se trouve a l'intérieur
de I'environnement généré par ordinateur, contrairement a s’il était un
simple observateur extérieur ».

(1995, p.1718)

La RV est « un outil visant a offrir aux utilisateurs la possibilité d’interagir
avec la représentation numérique d’objets et de scénes, en trois
Burkhardt dimensions, réels ou réalistes ». Il distingue une approche éducative
(2003, p.65-91) | (basée sur la coopération et les interactions de l'utilisateur) et une
approche technologique (dont I'objectif est de rendre la perception du
matériel transparent et les interactions les plus naturelles possibles).

Définition fonctionnelle : « La réalité virtuelle va permettre [a un
utilisateur] de s’extraire de la réalité physique pour changer virtuellement

Fuchs et al. : . . . .

de temps, de lieu et/ou de type d’interaction : interaction avec un
(2006, p.8) . . s . .

environnement simulant la réalité ou interaction avec un monde

imaginaire ou symbolique ».

Définition technigue : « La réalité virtuelle est un domaine scientifique et

technique exploitant I'informatique et des interfaces comportementales
Fuchs et al. en vue de simuler dans un monde virtuel le comportement d’entités 3D,
(2006, p.8) qui sont en interaction en temps réel entre elles et/ou avec un ou des

utilisateurs en immersion pseudo-naturelle par I'intermédiaire de canaux
sensori-moteurs ».

L’ensemble des définitions relevées correspondent a notre objet d’étude tel que nous
souhaitons 'appréhender. En effet, toutes s’accordent a définir I'interactivité en tant

qu’élément clef de I’expérience de RV.

Concernant les définitions proposées par Fuchs et al. (2006), si la premiére, relative a
I'approche fonctionnelle, décrit de maniére compléte I'’expérience de RV vécue selon
les modalités d’interactions, la seconde, développant I’aspect technique, est
complémentaire a notre étude pour mieux comprendre ce qu’est la technologie,
précisant les modalités d’interaction, notamment pseudo-naturelles dont nous
reviendrons un peu plus loin dans ce chapitre et dans ce travail doctoral (confére

chapitre deux).
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[.2. LA REALITE VIRTUELLE : UNE TECHNOLOGIE DE REALITE MIXTE

Selon Milgram et Kishino (1994), a I'instar des sens humains, il y a un continuum de la sphére
réelle jusqu’a la dimension virtuelle (Fig. 4), lls nomment ce phénomeéne : « réalité mixte »
(RM), pour lequel nous présentons les différentes technologies en son sein et ou les frontiéres
entre elles en sont parfois difficiles & délimiter.

Figure 4. Le continuum « Réel-Virtuel » selon Milgram et Kishino (1994)

Réalité Mixte (RM)

< >

Environnement Reéalite Virtualité Environnement
Réel Augmentée (RA) Augmentée (VA) Virtuel

Ainsi, sous cette appellation hybride sont regroupées la RA, la VA et la RV. La RM peut se
définir comme « la fusion du monde réel et d’'un monde virtuel [...] ou des objets physiques du
monde réel et numériques du monde virtuel coexistent et peuvent interagir en temps réel »
(Milgram et al., 1994, p. 1323). Pour les professionnels et consommateurs, la distinction n’est
pas flagrante, ce pourquoi nous distinguons, Tableau 11, les différentes technologies de RM.

Tableau 11. La distinction entre les technologies immersives : RA, VA et RV

Concepts Définition

« La RA est une méthode pour augmenter le monde réel au moyen
Réalité Augmentée | d'une superposition d’'informations (typiquement graphiques) créées

(RA) par un ordinateur pour intensifier la compréhension et l'interaction
de I'utilisateur avec le monde réel » (Kawalsky et al., 2000).

Virtualité La virtualité augmentée va intégrer a I'environnement virtuel des
Augmentée (VA) | entités physiques bien réelles (Milgram et Kishino, 1994).

Réalité Virtuelle T.echno.logie «qui crée .des env?ronne.ments. virtuels.\en Frois

(RV) dimensions avec lesquels il est possible d'interagir de maniéere réelle
ou physique. Contrairement a la télévision, a la vidéo ou aux livres,
la réalité virtuelle offre une plus grande interactivité et des
possibilités d'immersion sensorielle » (Schuemie et al., 2001, p.117).

Virtual Reality (VR)

Alors que les deux premiéres technologies ne nécessitent pas d’appareillages « corporels »,
la RV impose I'emploi d’appareillages dits « d’embodiment » (Flavian et al., 2019a), c’est-a-
dire qui usent obligatoirement d’'une ou plusieurs parties du corps dans la sphére réelle pour

vivre I'expérience dans la sphére virtuelle comme s'il en faisait partie (Wirth et al., 2007).
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En tenant compte de ce qui précede, la principale distinction entre la RV, la RA et la VA serait
donc la notion de réalité elle-méme. En effet, d’'un cbté, la RV nous plonge dans un
environnement interactif et virtualisé en quasi-totale immersion. De I'autre c6té, la RA consiste
essentiellement a ajouter un contenu numérique dans un environnement réel et la VA consiste

a ajouter un contenu physique dans un environnement virtuel (Tab 11).

Nous distinguons, Tableau 12, la classification entre les différentes expériences de continuum
« Réel-Virtuel ».

Tableau 12. Classification entre différentes expériences de continuum « Réel-Virtuel »

selon I'Ecole Nationale Supérieure d'Arts et Métiers (2017)

Numérique Immersion Interaction | Temps réel
Expérience de RV Oui Oui (totale) Oui Oui
Expérience de RA ou VA Oui Oui (partielle) Oui Oui
Expérience immersive interactive Oui Oui Oui Non
Expérience immersive passive Oui Oui Non Non
Vidéo & 360° Ouii Non Non Non

Quatre éléments doivent étre réunis pour étre de la RV au sens strict. |l s’agit d’'une technologie
numérique, immersive, interactive et en temps réel. Ainsi, la RV est a distinguer des autres
expériences immersives et technologies (Tab. 12), d’'une part, par sa capacité a immerger
totalement, ou presque, I'utilisateur dans I'environnement virtuel (Bozec, 2017) et, d’autre part,

par une interactivité en temps réel.

[.3. LES INTERACTIONS SENSORIMOTRICES DANS LE METAVERS

Fuchs (2016) précise gue « la finalité de la réalité virtuelle est de permettre une activité
physique dans un monde artificiel » (p. 19). |l faut évidemment que l'usager soit immergé dans
cet environnement par certains de ses sens, dont la vision, et pouvoir y (inter)agir

corporellement via ses actions motrices » (ibid.).

Cependant, la RV permet de diffuser deux types de contenus : des photos ou des vidéos a
360° et des environnements virtuels en 3D. Pour les contenus a 360°, I'expérience est
principalement de nature contemplative invitant la personne immergée a observer un objet,
une action ou un lieu modélisé a la perfection, sans interactions directes. Pour les contenus
en 3D, ils sont créés numériquement. L’expérience se déroulera donc un environnement virtuel
interactif dans lequel l'individu immergé y sera acteur. Ainsi, avec la RV, l'utilisateur vivra

I'expérience soit comme un simple observateur soit en tant qu’acteur selon les interfaces.
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[.3.1. LA NOTION D’INTERACTION SENSORIMOTRICE

Selon Burdea et Coiffet (1993), la RV développe un EV composé d’images actées avec
lesquelles I'individu est en interaction. Les images « ne sont plus faites pour étre vues, mais
pour étre enchainées avec des actes » (Auvray et Fuchs, 2007). En effet, l'interaction rend la
personne non pas spectatrice mais actrice en se déplacant, orientant son corps jusqu’a 360°,

(inter)agissant avec des objets, des personnages ou méme d’autres personnes.

L’individu est connecté physiquement a des interfaces motrices (gants, manettes,
capteurs...), stimulant ses différents sens et captant ses réponses motrices. On parle
d’interaction sensorimotrice. Grumbach (2002) précise, a ce titre, que l'interaction est le
« systéeme de traitement de l'information qui communique et coopére avec I'humain et le
monde virtuel ». Pour Verna (1999), l'interaction existe dés lors qu'une boucle d’information
relie le systéeme au systéme ou le systéme a l'utilisateur et inversement, et la nature des
interactions peut étre d’ordre physique ou mentale et réflexe ou non. Alors que selon Fuchs

(2018), la RV nécessite une interaction directe dans I'EV.

Les expériences immersives en RV ne nécessitent pas toujours d’interactions au sein
de ’environnement virtuel donc. Ainsi, nous étudierons, lors de nos études qualitatives,
les différences entre des vidéos immersives a 360° et des applications de RV, afin de

mieux appréhender le ressenti de I'utilisateur selon le type de production de RV.

[.3.2. LA BOUCLE « PERCEPTION, DECISION, ACTION » DE LA REALITE VIRTUELLE

Cette expérience sensorimotrice en temps réel est techniquement possible grace a différentes
interfaces. Fuchs et al. (2006) conceptualisent alors les « Primitives Comportementales
Virtuelles » (PCV). Ces PCV permettent entre autres d’'observer, de se déplacer et d’agir dans
I'environnement virtuel. Cette interaction s’opére par les sens et les réponses motrices de
l'utilisateur qui sont restituées en temps réel dans I'environnement virtuel (Richard, 2021), lui
renvoyant, a son tour, des informations. Cette boucle « perception, cognition, action », de

nature sensorimotrice, est représentée par Fuchs et al. (2006, p. 10) (Fig. 5).

Figure 5. La boucle « perception, cognition, action » (Fuchs et al., 2006, p. 10)
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[.4. LES INTERFACES ET DISPOSITIFS D’INTERACTION DE REALITE VIRTUELLE

Concrétement, la RV est une expérience d’'immersion dans laquelle des utilisateurs portent
des appareillages (casques, lunettes) et/ou des dispositifs d’interaction (haptiques, olfactifs,
gustatifs) munis de capteurs, voient des images 3D, entendent un son 3D et évoluent dans un
monde en 3D (Pimentel et Kevin, 1994). Grace a ces différents types de dispositifs de suivi

3D, l'utilisateur peut interagir avec le produit comme dans la vraie vie (Alcafiz, 2019).

[.4.1. LES INTERFACES SENSORIELLES ET MOTRICES

Les interfaces sensorielles « réalisent les restitutions sensorielles (images, sons, efforts,
etc.) » (Fuchs, 2018, p.113). Parmi ces interfaces, on distingue les interfaces visuelles,
acoustiques, tactiles, olfactives, gustatives et a stimulation de mouvement. Nous utiliserons,

parmi ces interfaces, uniguement celles de type visuel et sonore.

Les interfaces visuelles ont quatre propriétés majeures : le champ de vision (horizontal et

vertical), la vision stéréoscopique, la résolution graphique, et I'immersion du regard qui
correspond a la vision de la scéne virtuelle lorsque I'utilisateur tourne la téte. Quant aux
interfaces acoustiques, elles sont directement couplées au visiocasque (ibid.). Les sons

reproduits dans I'environnement virtuel constituent 'audition spatiale (Blauert, 1997).

Les interfaces motrices « captent les actions de I'usager (gestes, déplacements, voix, etc.) »

(Fuchs, 2018, p.113). Parmi ces interfaces, on distingue les interfaces de commandes,
d’interaction, de locomotion et spécifiques a la localisation corporelle. Avec les visiocasques
sont généralement fournis des manettes avec des joysticks pour se déplacer et interagir dans
'environnement virtuel. Certaines interfaces permettent des interactions plus naturelles. En
effet, des mouvements de la main peuvent suffire grace a des caméras fixées sur le

visiocasque qui suivent nos gestes (Alcafiiz et al., 2019) telle la technologie Leap Motion.

Le tableau ci-dessous restitue en détail les caractéristiques des interfaces liées au matériel

que nous utiliserons dans le cadre de notre contexte expérientiel.

Tableau 13. Caractéristiques matérielles d’un équipement de RV (Fuchs, 2018)

Matériel Types d’interfaces

Le HMD ou visiocasque permet de se projeter dans le monde virtuel en
Head Mounted | recouvrant la totalité du champ de vision de I'utilisateur. En pivotant sur
Display (HMD) | SOi, on peut avoir une projection de I'environnement virtuel jusqu’a 360°.
(Pimentel and | Il intégre également une source sonore en 3D.

Kevin, 1994) | e Quest 2 (Annexe 1), produit par Meta et commercialisé en octobre
2020, est le HMD que nous utiliserons pour mener nos expériences.
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Les contrbleurs intégrés et reliés en Bluetooth au Meta Quest 2
permettent d’exécuter les commandes et interactions dans
'environnement virtuel.

Les contrbleurs
de jeu

Le HMD, dont celui-ci est également équipé de quatre caméras, et ses contréleurs permettent,
conjointement, la localisation corporelle de l'utilisateur et de détecter les mouvements des

membres du corps basés sur la photogrammeétrie (Fuchs, 2018).

Ainsi, les interfaces sensorielles et motrices vont stimuler les sens et influer sur la perception
de lindividu. En effet, cette expérience va influer sur une dimension psychologique et
perceptuelle et induire des réactions de la part de l'individu : émotion, concentration, cognition,
décision, engagement et/ou action a linstar d’'une expérience ou situation dans un
environnement réel. Ses interactions dans I'environnement virtuel seront issues de décisions,
spontanées ou réfléchies, en fonction des affordances (ensemble des caractéristiques d'un
objet que peut utiliser un utilisateur pour réaliser une action), de la complexité de la tache a
accomplir ou encore de la connaissance de I'environnement virtuel issue des expériences
précédentes. Ces interfaces matérielles en RV ne sont donc pas des « périphérigues », « car
en réalité virtuelle, il s’agit d’interfacer un étre humain avec un environnement artificiel et
surtout pas avec un ordinateur, qui doit étre invisible et transparent pour I'utilisateur » (Fuchs,
2018, p. 150). De plus, les algorithmes permettent une interaction fluide et en temps réel entre
I'environnement virtuel, les interfaces motrices et l'individu ayant pour effets de renforcer la
dimension réaliste et potentiellement le sentiment, pour [utilisateur, d'y étre présent
réellement. Par exemple, les mouvements du corps et le flux sensoriel de I'environnement
virtuel doivent étre synchronisés ; ainsi les mouvements du corps et de la téte sont suivis de
sorte que l'expérience visuelle et auditive refletent les mouvements physiques du corps et de
la téte (Fuchs et al., 2006). Cela permet également d’éviter la cybercinétose en garantissant

une cohérence sensorimotrice.

Selon Fuchs et al. (2006), vont naitre de ces interfaces toutes les réactions ressenties durant
I'expérience de RV dans un systéme d’échange d’informations entre l'utilisateur et les
interfaces sensorielles et motrices. Notons enfin que 'Homme étant au centre de la RV, « il
est souhaitable d’adopter une démarche anthropocentrique (dirigée vers ’homme) et non

théocentrique (dirigée vers la machine) » (Fuchs, 2018, p. 163).

Ces aspects sont fondamentaux pour mieux comprendre comment le sentiment
d’incarnation peut étre induit avec la technologie de RV. Il apparait que si les
mouvements sont fidélement reproduits dans I’environnement virtuel, cela conduit a un
sentiment d’illusion d’étre le personnage jugé crédible (Perez-Marcos, 2018 ; Slater et

al., 2008) et d’influer sur le sentiment de possession et d’agentivité (Gorisse et al., 2018).
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[.4.2. LES AIDES LOGICIELLES COMPORTEMENTALES

Les Aides Logicielles Comportementales ou ALC (Fuchs, 2018) permettent de faciliter les
réalisations physiques dans I'environnement virtuel avec les interfaces comportementales en
exploitant la perception et la motricité a la base du comportement humain. D’une part, les ALC
« Sensori-Motrices » (ALSM) visent « a 'amélioration psychophysique des stimuli sensoriels
ou des réponses motrices » (ibid., 2010b, p.29). D’autre part, les ALC « Cognitives » (ALCog)
« apportent des facilités au sujet lors de la réalisation d’une tache a accomplir » (ibid.). Ainsi,
les ALCog apportent « une aide face aux incohérences sensorimotrices, soit sur une aide a
I'utilisateur pour réaliser une tache » (ibid., p. 37), alors que les ALSM permettent « au sujet
d’avoir un comportement sensorimoteur plus aisé dans I'environnement virtuel » (ibid., 2018,
p. 29). Les ALC associées aux PCV « apportent des aides dans la tache de l'utilisateur » dans

le monde virtuel et permettent d’interagir dans I'EV (ibid., 2006, p. 70).

[.5. REALITE VIRTUELLE : UNE RELATION SENSORIELLE ENTRE L’HOMME ET LA MACHINE

Avec la RV, la stimulation sensorielle s’opére dans une relation homme-machine (Fuchs,
2021). Cette relation est représentée, Figure 6, par le schéma triadique d’interfagage en réalité
virtuelle (Auvray et Fuchs, 2007, p. 29) afin de proposer une expérience fluide a l'utilisateur en

évitant les incohérences sensorimotrices.

Figure 6. Schéma triadique de I'interfagage en RV (Fuchs et al., 2006, p.63)
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La Figure 6 met en avant une liaison entre 'lhomme, l'interface et le monde virtuel. Cette
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relation est caractérisée par une activité motrice et des interactions de I'utilisateur dans le
monde virtuel. Le schéma triadique permet également de représenter « les liaisons physiques
de la personne a l'interface matérielle et de cette derniére a 'ordinateur » (Fuchs et al., 2006,
p.62). Cette relation entre 'homme et le monde virtuel est directe et correspond au résultat de
cette activité désirée (motricité et perception). Il y a donc une relation physique de I'utilisateur
avec le matériel qui repose sur des artefacts pour exécuter les actions dans l'univers virtuel.
Ainsi, le matériel est exploité par l'utilisateur a I'aide de processus cognitifs reposant sur

I'expérience propre et ses intentions envers les objectifs qu’il souhaite accomplir (ibid.).
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Néanmoins pour Fuchs (2018), s’il y a une interface homme-machine, il n’y a pas de relation
« homme-machine » (Lanier, 1987) a proprement parlé comme pour un ordinateur. Selon cet
auteur (ibid.), une fois immergé, l'individu n’interagit pas avec une machine mais avec un
environnement virtuel. Si les appareillages comme le casque ou les joysticks pourraient
s’apparenter a la définition méme de la machine, Fuchs (2018) les désignent par le concept
« d’interfaces comportementales » qu’il énonce pouvoir étre transparentes, c’est-a-dire non
percues par l'utilisateur, alors immergé tel s’il se trouvait dans le monde réel. Cela proviendrait
du fait que les interfaces comportementales deviennent de plus en plus légeres et

n’encombrent pas les mouvements et déplacements (Fuchs, 2001, p.57).

L’expérience immersive en temps réel est techniquement possible grace a un appareillage et
une interface « homme-machine » (Fig. 6), qui s’appuie sur plusieurs sens comme la vue,

I'ouie, I'odorat, le toucher, le godt ou encore la kinesthésie.

Dans notre travail doctoral, le sentiment de ressentir ou non le dispositif virtuel sera
étudié lors de la phase qualitative, afin de déterminer s’il pourrait jouer un réle négatif
sur le sentiment d’incarnation ou d’immersion, surtout s’il obstrue ou dérange le
déroulement normal de I’expérience a travers divers facteurs (poids, fixation sur la téte,
etc). A l'inverse, si I’expérience se déroule normalement et si I'utilisateur a conscience
du casque, est absorbé et n’y préte pas attention, cela ne semble pas étre un
déterminant majeur. De plus, les innovations proposent chaque année des casques de
plus en plus légers et confortables. Nous essaierons donc d’appréhender a la fois le
role de la stimulation sensorielle sur le sentiment d’incarnation et le réle de la
perception matérielle du casque lors de nos études qualitatives et ses effets sur

I’expérience virtuelle vécue.
SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION |

Dans cette sous-section, nous avons présenté le concept de RV, ses caractéristigues
techniques et sensorielles et leurs liens avec l'utilisateur, notamment sur son sentiment
d’incarnation. En effet, l'interactivité de la RV permet de solliciter les composantes cognitives,
physiques et motrices (Viaud-Delmon, p. 52) de I'utilisateur. Or, nous avons vu que plus les
sens de l'utilisateur sont mobilisés, et ce, de maniére fidele, plus la propension a incarner le

corps virtuel sera grand (Perez-Marcos, 2018 ; Gorisse et al., 2018 ; Slater et al., 2008).

Nous avons également mis en exergue ses définitions issues de I'état de 'art et sa place par

rapport aux autres technologies de réalité mixte.

Dans la sous-section suivante, nous développerons le réle des simulations sensorielles

proprioceptives d’'une expérience en RV en relation avec le sentiment d’incarnation.
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[l — PROPRIOCEPTION ET GESTUELLE NATURELLE DANS LES EXPERIENCES DE RV

Les sens humains sont les vecteurs des réactions cognitives, émotionnelles et
comportementales conduisant a I'incarnation lors d’expériences en RV (Gonzalez-Franco et
Peck, 2018 ; Gonzalez-Franco et Lanier, 2017). Dans cette sous-section, nous présentons les
sens humains en nous focalisant sur le role particulier de la proprioception dans les
expériences de RV en tant que déterminant de I'incarnation. En effet, il réside un gap dans la
littérature, dont la prise en considération de la proprioception n’a fait 'objet que de trés peu
d’études. Or, il apparait étre fondamental dans sa relation avec l'incarnation, notamment en

sollicitant une position et une gestuelle corporelle identiques a I'expérience réelle.

[1.1. L INDUCTION SENSORIELLE EN RV

Le systéme de représentation symbolique et de construction des connaissances propre a un
individu repose sur les simulations de ses expérience perceptives, motrices et introspectives
(Niedenthal et al., 2005). Selon Aristote (350 av. J.-C.), les sens traditionnels que possédent

I'étre humain sont au nombre de cinq : le toucher, I'ouie, 'odorat, la vue et le go(t.

Ces sens permettent d’identifier et d’obtenir des informations sur notre environnement afin de
mieux l'appréhender. Lors d'une expérience en RV, la vue et l'ouie sont plus les
communément sollicitées. Cependant, comme nous I'avons vu dans la section précédente, les
interfaces sensorielles permettent de solliciter 'odorat, le goQt et le toucher. Ces différents
sens, appelés aussi sens « externes » ou « extéroceptifs » sont les seuls observables. Mais,
'Homme posséde aussi des sens internes ou appelés « intéroceptifs ». La somesthésie,
principal systeme sensoriel, regroupe les différents sens internes et désigne « I'ensemble des
sensations qu'un étre humain peut ressentir dans toutes les parties de son corps? » et renvoie
a « la perception consciente de toutes les modifications intéressant le revétement cutanéo-
mugueux, les viscéres, le systtme musculaire et ostéo-articulaire?® ». En RV, un sens

intéroceptif est principalement mobilisé : la proprioception.

La proprioception est « la capacité que nous avons a détecter la position de certains membres
de notre corps » (Le Corre, 2014), de renseigner sur « les mouvements du corps et de ses
membres par rapport a I'environnement extérieur » (Fuchs, 2018) et « une modalité sensorielle

source d'un ensemble d’informations kinesthésiques » (Chancel, 2016, p.19).

Le Corre (2018) précise qu'il « existe une influence mutuelle entre les différents sens ». Les

conclusions de ces travaux établissent que le sentiment d’incarnation, en environnement

22 Source : L’internaute.fr, 2022
23 Source : Le Larousse.fr, 2022
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virtuel, émerge lorsqu’il y a une cohérence visuo-tactile et visuo-motrice. En tout état de cause,
les expériences de RV sont caractérisées comme multisensorielles dans la mesure ou elles
mobilisent systématiqguement plusieurs sens humains. Ainsi, il apparait que les sens humains
sont les intrants permettant a lindividu de se forger une perception des situations et
événements qu’il va vivre. Ce sens sont a la fois intéroceptifs et extéroceptifs dont il existerait
un continuum et une complémentarité entre certains d’entre eux. De plus, comme nous I'avons
démontré dans la section précédente, la prépondérance des sens sur la cognition de l'individu
et notamment sur les facteurs et mécanismes pouvant conduire a une illusion perceptuelle
préalable au sentiment d’incarnation. Nous nous interrogerons donc sur le réle particulier du
sens proprioceptif lorsqu’il est stimulé lors d’'une expérience de RV. Nous appréhenderons
quels sont ses effets sur le sentiment d’incarnation et, d'une maniére plus globale, sur la

perception de I'expérience virtuelle vécue par l'utilisateur.

[1.2. LA PROPRIOCEPTION DE LA RV : ELEMENT CLE DE L’INCARNATION

La RV génere des environnements virtuels dans lesquels les utilisateurs obtiennent des
informations directement par la stimulation de leurs sens, ce qui leur fournit une représentation
réaliste de l'environnement simulé (Slater et Usoh, 1993). La richesse sensorielle est
considérée comme l'une des variables qui influence les expériences virtuelles (Steuer, 1992)
et la RV offre des éléments générant une stimulation sensorielle (Cheong, 1995). Les illusions
de plausibilité, de lieu et d'incarnation virtuelle sont probablement les éléments clés de
différenciation des expériences de RV selon d’autres médias moins immersifs (Perez-Marcos,
2018). En effet, il ne suffit pas de projeter la personne dans un monde virtuel pour qu’elle
puisse croire, percevoir et ressentir les éléments dans le monde virtuel comme étant
potentiellement réels. C’est pourquoi les stimuli proprioceptifs ont pour but de mimer les

sensations que I'on peut avoir dans le monde réel (Garnier et Poncin, 2013).

Par ailleurs, la RV ne fait pas qu’agir sur l'utilisateur, elle lui permet également de devenir
acteur. Ainsi, pour susciter un sentiment d'incarnation, notamment envers le corps virtuel,
lillusion d’étre synchronisé avec le corps virtuel nécessite des interfaces sensorimotrices
abouties (ibid.). Par exemple, lorsque l'individu bouge sa main dans le monde réel, elle doit
bouger en temps réel et dans les mémes proportions dans I'environnement virtuel (Fuchs,
2018). Dans ces conditions, l'utilisateur aura le sentiment de perdre la propriété de son corps
physique au profit du corps virtuel ou de fusionner avec ce dernier (Sanchez-Vives et Slater,
2005). Ainsi, la qualité de la simulation sensorielle et interactive est garante de [illusion
perceptuelle d’un utilisateur (ibid.). Les procédés proprioceptifs ne cessent de s’améliorer,
augmentant alors la sensation de réalité, d'immersion et d’'incarnation (Gorisse et al., 2018)

ressenties par I'utilisateur.
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A cet effet, le développement des applications de RV intégrant des procédés d'interaction
sensorimotrices pseudo-naturelles est I'une des priorités des développeurs afin de générer

une illusion fidéle des mouvements tels qu’ils se produiraient dans le monde réel.

[1.3. FIABILITE ET VALIDITE SENSORIELLE DE LA RV

En environnement virtuel, «la fidélité désigne le degré de réalisme ou le nombre de
caractéristiques réalistes d’un systéme » (Foloppe, 2017, p. 123). Selon Paige et Morin (2013),
elle prend en compte la fidélité de restitution des mouvements lors des interactions avec les

objets virtualisés et la qualité du retour des interfaces sensorimotrices vers I'utilisateur.

Cependant, pour des raisons techniques et budgétaires entre autres, reproduire une situation
réelle dans une simulation virtuelle ne peut jamais avoir un degré de fidélité total (Foloppe,
2017). De plus, l'utilisateur va traiter d’'un point de vue cognitif la simulation virtuelle d’'une

maniere propre a celle-ci et ne peut donc escompter également a une fidélité totale (ibid.).

Notons qu’en science de l'informatique, le terme de validité est plus approprié pour définir le
lien entre la stimulation sensorielle de I'expérience de RV vécue et le sentiment d’incarnation
qui en résulte. Ainsi, lorsque les stimuli et les réponses du systéme sont jugés comme valides,
ils donnent une illusion de réalisme suffisante pour induire une crédibilité cognitive et
psychologique a l'utilisateur. La situation expérimentale fait alors naitre une essence naturelle
amenant au sentiment d’incarner l'individu virtuel et d’étre l'initiateur des interactions (ibid.).
Par exemple, la validité physique, le degré de ressemblance et les sensations ressenties vont

induire une validité physigue, cognitive, expérientielle et motrice (ibid.).

Au vu de ces éléments, nous constatons qu’il existe un lien direct entre « la similitude
des processus moteurs » (ibid., p. 124) dans I’environnement virtuel et la crédibilité
accordée a l'incarnation de I'avatar. Ainsi, plus la gestuelles et les positions dans
I’environnement réel seront similaires aux vraies, plus elles induiront des réactions

réalistes et spontanées de la part de I'utilisateur tel s’il était le personnage virtuel (ibid.).

[1.4. LE SENTIMENT D’INCARNATION MEDIE PAR LE CARACTERE NATUREL DES GESTES

Les interactions motrices sont fondamentales pour induire une simulation mentale réaliste en
RV (Viaud-Delmon, 2007). Lorsque I'individu doit réaliser des interactions, ce sont les sens
proprioceptifs qui sont stimulés. Généralement en RV, les interactions sont réalisées a
l'identique d’'une situation réelle. La perception de l'individu coordonnée aux mécanismes
naturels d’interaction renforce le sentiment d’incarnation (ibid.). En effet, a l'inverse, si les
utilisateurs sont «incapables de controler l'auto-avatar et ne peuvent pas interagir
correctement avec le monde virtuel, ils sont donc incapables de vivre une incarnation

compléte » (Gonzalez-Franco et Peck, 2018, p. 3).
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[1.4.1. LA NOTION DE « SCHEME » EN RV

Selon Auvray et Fuchs (2007), la RV repose sur des interactions sensorimotrices. A linstar
des jeux vidéo, les utilisateurs réalisent des activités dans [I'environnement virtuel
« physiquement par une motricité et une perception effectives entre ’homme et les interfaces
comportementales » (p. 29). Dans le métavers, les réponses motrices de l'utilisateur font appel

« a un schéme qu’il a assimilé dans le monde réel » (ibid.).

Selon Piaget et Inhelder (1966), « un scheme est la structure ou I'organisation des actions,
telles gu'elles se transferent ou se généralisent lors de la répétition de cette action en des
circonstances semblables ou analogues » (p. 11). Pour Fuchs (2018), un individu va méme
mobiliser un Scheme Comportemental Importé (SCI), c’est-a-dire qu'il va importer, de son
environnement réel, un schéme approprié pour le transposer dans I'environnement virtuel. Les
schémes sensorimoteurs peuvent étre naturels ou artificiels. Les schémes naturels sont
identiques aux schémes effectués dans le monde réel comme bouger la téte pour regarder a
360°. Les schémes artificiels usent d’actions métaphoriques qui permettent de réaliser les

schémes réels. Par exemple, manipuler un joystick permet de regarder a 360°.

[1.4.2. SENTIMENT D’INCARNATION ET SCHEMES NATURELS EN RV

De fait, les gestes réalisés avec des schémes naturels ont plus d’effet sur le transfert cognitif
et la sensation d’'incarner le personnage (Larrue et al., 2013). De méme, les schemes naturels
couplés a une interaction en temps réel améliorent la performance des activités a réaliser
(Foloppe, 2017). En RV, les technigues développées pour interagir dans les environnements
virtuels sont souvent similaires a celles des environnements réels (Sternberger, 2006). Cela
permet, d'une part, de faciliter la compréhension des systémes d’interaction dans
'environnement virtuel, alors transposés a l'identique de I'espace réel (Foloppe, 2017) et,
d’autre part, d’affecter la perception d’étre réellement le personnage virtuel grace a un
comportement naturel ne nécessitant pas d’acquis préalables (Fuchs et al., 2003). Plus les
gestes seront naturels a ceux de la réalité, plus la représentation du schéma corporel entre le
corps virtuel et réel sera forte (ibid.) résultant de lillusion mentale liée au réalisme de la
simulation et de la fidélité des propriétés corporelles du corps virtuel avec celles du corps réel
entre autres (Kilteni et al., 2012). Nous en déduisons que le sentiment d’agentivité et de

possession vont étre positivement impactés et conduire au sentiment d’incarnation donc.

Selon Viaud-Delmon (2007), «les mouvements de base (marcher, courir, sauter) d'un
personnage dont il endosse le réle, d’'un point de vue allocentrique, renvoyant quelque peu a
une expérience d’héautoscopie » (p. 40). Cependant, si nous avons, dans un premier temps,
ciblé le role de la perception visuo-motrice, car il est la clé d’entrée de I'action motrice, cela

n’enléve en rien la prépondérance de la perception visuo-tactile sur le sentiment d’'incarnation.
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[1.5. LE SENTIMENT D’INCARNATION MEDIE PAR LES STIMULI VISUO-SPATIAUX

Selon Viaud-Delmon (2007), la RV permet a l'utilisateur d’oublier son corps réel en étant
immergé, alors que dans le méme temps, « on tente de re-coupler I'espace du corps avec
'espace environnant » (ibid.). Alors méme que dans le métavers, «les déplacements
visualisés a I'écran ne sont pas accompagnés d’un déplacement dans I'environnement
physique » (ibid.), 'espace cognitif va étre sollicité, puis I'espace d’action pour effectuer les
actions demandées, influencant enfin I'espace multimodal égocentré. « Les stimulations
visuelles de la réalité virtuelle indiquent le but immédiat de chaque mouvement a effectuer, et
fournissent au sujet un retour visuel en temps réel quant a la précision de ce mouvement »
(ibid., p. 51). Pour générer une illusion d’incarnation, un avatar colocalisé avec I'utilisateur
avec une vision a la premiére personne mise a jour avec un suivi des mouvements de la téte
peut néanmoins étre suffisant (Maselli et Slater, 2013). Avoir le sentiment de posséder le corps
« aide aussi a créer des interactions plus naturelles et peut changer notre sens de l'espace,
affecter notre estimation de la distance, et méme notre charge cognitive » (Gonzalez-Franco
et Peck, 2018, p. 7). Ainsi, nous comprenons que le sentiment d’'incarnation dépend de la
nature méme de la relation avec le corps virtuel de I'expérience en RV situé dans I'espace
virtuel (Viaud-Delmon, 2007) et que le sentiment de possession de corps virtuel va impacter
les réactions et notamment motrices de l'individu. Nous pouvons également souligner que les
interactions dans I'environnement virtuel et les stimulations sensorielles, de mieux en mieux
réalisées d'un point de vue technique, ont été étudiées dans de nombreux travaux (e.g.
Marasco et al., 2018 ; Bouvier, 2009). Ainsi, dans les prochaines sous-sections, nous
étudierons dans quelle mesure les conditions d’une expérience de RV, en particulier le

caractere naturel de la posture et des gestes, influent sur le sentiment d’incarnation.

SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION Il

Dans cette sous-section, nous avons présenté le role du sens proprioceptif stimulé lors
d’expériences en RV. De fait, si « les technologies de RV ne stimulent pas les modalités
sensorielles en isolation mais promeuvent le couplage du corps aux cognitions » (Viaud-
Delmon, 2007, p. 49), c’est dans ce prolongement que nous souhaitons appréhender comment
la technologie de RV peut engager l'utilisateur au point de Iui donner un sentiment
d’incarnation. S'’il s’avére que les stimuli sensoriels, tels que I'image et les sons, y contribuent,
beaucoup de travaux ont déja étudiés ces composantes. Ainsi, nous voulons mieux
comprendre le role joué par la proprioception, en particulier lié & une gestuelle et position du
corps naturelles en tant que déterminants sur lincarnation ressentie durant I'expérience
virtuelle. En effet, trés peu d’études ont pris en considération ces conditions expérientielles
lors d’'une expérience virtuelle en tant qu’inducteurs du sentiment d’incarnation et tout
particulierement en marketing.
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CONCLUSION DE LA SECTION C

Afin de mieux appréhender notre support expérimental, la RV et son role permettant a
l'utilisateur d’accéder au sentiment d’incarnation du personnage virtuel, nous avons mis en
avant que la RV stimule les sens, notamment proprioceptifs au regard des interactions
sensorimotrices qu’elle requiert. En effet, lorsque l'individu s’engage physiquement dans
'environnement virtuel et doit réaliser les actions de son avatar colocalisé, la stimulation
sensorielle et motrice peut lui donner l'illusion de posséder ce corps, d’étre l'initiateur des
mouvements et de générer alors une implication telle que I'utilisateur a le sentiment de faire

corps avec son homologue virtuel (Roth et Latoschik, 2020).

A cet effet, ajoutons que la RV, qui immerge entiérement lindividu d’'un point de vue
technologique, emploie des interfaces sensorimotrices pseudo-naturelles renforgant
également ce sentiment d’'incarnation (Fuchs, 2018). En effet, les mouvements a produire sont
réalisés de la méme maniére que s’ils étaient réalisés dans le monde réel. Cette
caractéristique rend d’autant plus crédible lillusion d’étre le personnage virtuel que la
synchronisation en temps réel des mouvements ne permet pas de remarquer une latence

suffisante pour interférer sur l'incarnation ressentie (Kilteni et al., 2012 ; Spanlang et al., 2014).

Ainsi, l'illusion sensorielle qui s’en suit, donnant accés au sentiment d’incarnation, va
également provoquer des réactions cognitives, émotionnelles, attitudinales et
comportementales que nous étudierons dans la section suivante et les chapitres consacrés

aux autres variables et concepts sélectionnés (confére chapitre 2).

De plus, nous avons présenté, grace a la revue de littérature, plusieurs définitions de la RV
correspondant a notre travail doctoral, dont 'approche technique (Fuchs et al., 2006) permet
de déterminer les modalités d’interactions pseudo-naturelles dont nous recourrons lors de nos
études-terrain ; et 'approche fonctionnelle (ibid.) décrit les modalités relatives au déroulement

de I'expérience vécue pour I'utilisateur.

Enfin, cette section nous a permis de mieux comprendre le rGle de la RV sur le sentiment
d’incarnation en soulignant la place prépondérante de la proprioception dans cette relation. En
effet, contréler un personnage virtuel produit une incarnation physique résultant des effets
cognitifs induits par la situation virtuelle (Clark, 1997 ; Gee, 2005) et notamment par la
sensation d’une extension de leur corps (Gee, 2008). Dans le métavers, I'utilisateur a donc
l'impression que son corps et son esprit s’étendent dans cet espace virtuel jusqu’au corps
virtuel. Cet objet d’étude, central a notre étude, est peu étudié en marketing notamment quant

au rble des déterminants expérientiels de la RV.

A cet égard, nous étudierons, section D, les facteurs déterminants du sentiment d’incarnation

dans une approche expérientielle de la RV.
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D. LE ROLE DU CORPS ET DES CHALLENGES DANS LES EXPERIENCES DE

REALITE VIRTUELLE SUR LE SENTIMENT D’ INCARNATION

Cette section présente le réle des différents facteurs et mécanismes de stimulation sensorielle.
Aprés avoir présenté les effets plausibles de la proprioception sur le sentiment d’'incarnation
d’un individu, nous nous interrogeons sur les composantes et facteurs expérientiels qui vont
influer sur le sentiment d’incarnation et qui, aujourd’hui, avec le développement de la
technologie présentent un intérét scientifique a étre appréhendés d’un point de vue théorique
et managérial. De ce fait, notre travail doctoral va s’intéresser aux conditions expérientielles
pouvant entourer et enrichir ces interactions et stimuli sensoriels proprioceptifs. En effet, les
derniéres améliorations technologiques et productions d’expériences en RV rendent possibles
la synchronisation de la position de I'individu dans le métavers avec la position dans laquelle
il serait réellement pour réaliser I'activité. De plus, a l'instar des jeux vidéo, les expériences
virtuelles peuvent proposer des défis a accomplir en guise de scénarisation et pour engager

davantage ['utilisateur-consommateur.

Nous poursuivons donc I'exploration de la revue de littérature sur ces points en restituant les
travaux essentiels qui vont nous permettre de mieux cerner, dans le processus de projection
cognitive et émotionnelle que ressent ['utilisateur, le réle de la simulation virtuelle et des
interactions sensorimotrices, en particulier la position de ['utilisateur (sous-section ) et aux

éléments de gamification de I'expérience de RV (sous-section II).
| — LA POSITION DU CORPS EN RV SUR LE SENTIMENT D’INCARNATION

La RV correspond a l'utilisation de simulations interactives numériques permettant des
interactions sensorimotrices dans des environnements virtuels similaires a des
environnements réels (Weiss et al., 2004). De plus, la RV est un média qui offre une crédibilité
plus grande que d’autres médias moins immersifs dans la mesure ou l'utilisateur participe, non
pas passivement, mais activement dans le monde virtuel (Griffin et al.,, 2022 ; Slater et
Sanchez-Vives, 2016). En effet, pour Henderson et al. (2007), la RV est un environnement
interactif et multisensoriel dont les actions sont réalisées en temps réel avec une gestuelle

(pseudo)naturelle (Foloppe, 2017).

En science de l'informatique et en mercatique, une multitude de travaux ont déja portés sur
les effets des éléments auditifs, visuels et haptiques (e.g. Kern et Ellermeier, 2020 ; Racat et
Capelli, 2020), mais treés peu finalement sur les conditions de réalisation d’'une expérience en
RV et notamment sur la position de I'individu (e.g. Niehorster et al., 2017) pour réaliser I'activité

ou les défis proposés (e.g. Harwood et Garry, 2015). Nous présentons dans un premier temps
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comment la RV peut solliciter le corps dans la mise en activité d’'un utilisateur au sein de
I'environnement virtuel, puis, dans un second temps, nous évoquerons les effets de

l'implication corporelle sur le sentiment d’'incarnation de celui-ci.

[.1. LA POSITION DU CORPS

Les développeurs d’applications et d’expériences en RV engagent sensoriellement les
individus avec des techniques de plus en plus réalistes, générant des stimulations physiques

et sensorielles qui surviendraient de la méme maniére que dans l'univers réel de l'individu.

Aujourd’hui, il est méme possible d’intégrer la position corps dans la réalisation d’activités
virtuelles a l'identique d’activités réelles. Par exemple, la société LaComDigitale, basée a
Cholet, a développé une expérience de RV ou l'utilisateur visite les Sables d’Olonne en étant
positionné sur un vrai vélo en méme temps que le cyber-cyclotouriste dans I'environnement
virtuel effectue la balade. Cette méme société a congu une expérience virtuelle pour les 24H
du Mans ou l'utilisateur est positionné sur une moto et devient, le temps d’un tour, le motard
qui roule a vive allure sur le circuit de la Sarthe. Selon son actuel dirigeant, monsieur
Guinberteau, « la position change totalement I'expérience et le sentiment d’étre la personne
[virtuelle] ; comme si c'était elle qui était dans I'environnement virtuel »?*. La position
renforcerait donc l'illusion de fusionner avec I'entité virtuelle incarnée. National Geographic a
également développé une application de RV ou l'individu peut étre placé en position assise
pour réaliser une balade virtuelle dans un kayak ainsi qu’une expérience pour réaliser

'ascension d’un glacier en étant en position debout.

Pour Gonzalez-Franco et Peck (2018), « l'avatar doit étre colocalisé avec I'utilisateur afin de
faire I'expérience d'une illusion d'incarnation » (p. 2). Si dans le méme temps, la posture de
l'individu dans I'environnement réel fusionne avec celle du personnage virtuel, qu’en est-il ?
Nous pressentons que, dans ces conditions, I'effet des interactions sensorimotrices sur le

sentiment d’incarnation en seront renforcées lors d’expériences en RV.

[.2. INFLUENCES DE LA POSITION DU CORPS SUR LE SENTIMENT D’INCARNATION

Selon ces deux auteurs toujours, « I'emplacement de l'avatar par rapport & son propre corps
affecte les illusions d'incarnation » (ibid.), sous-entendu qu’étre dans la méme position que
celle du corps virtuel conduit @ un sentiment d’incarnation plus significatif. Il s’agit d'un
effet de « corrélations sensorimotrices visuelles » (ibid.). lls ajoutent que « les participants
doivent sentir que leur corps est au méme endroit que le corps virtuel afin de vivre une illusion

d'incarnation », notamment lorsque le corps réel est colocalisé avec le corps virtuel, créant

24 Propos recueillis lors d’un entretien en visioconférence en mai 2021.

Pierre-Henry LEVEAU | Thése 2022 SR 83



alors le sentiment « I'emplacement de leur corps a dérivé vers I'emplacement de l'avatar »
(ibid., p. 3). Enfin, pour ces auteurs, « lillusion persiste dans certaines occasions si le
participant est alors déplacé de l'auto-avatar aprés une période de stimulation » (ibid.)
démontrant que le caractére pro-actif de la RV amplifie I'implication cognitive de I'utilisateur
durant I'expérience au point d’avoir un laps de temps pour reprendre conscience de la
dissociation avec son corps virtuel. Cela confirme aussi que dans certaines expériences,

I'utilisateur se sent donc étre le personnage virtuel et produit un sentiment d’'incarnation.

Le mouvement des parties du corps affecte le sentiment d’incarnation notamment sur le
sentiment d’agentivité (ibid.) et lillusion de la stimulation visuo-tactile de la position renforce
l'incarnation ressentie a la fois par I'agentivité et le sentiment de possession du corps (Tsakiris
et al., 2006 ; Kokkinara et Slater, 2014). Par conséquent, la RV induit un sentiment
d’incarnation due a I'extension du corps humain rendue possible par la stimulation motrice
(Verbeek, 2015).

Il existe méme une amplification de l'incarnation a travers une adaptation appropriée de la
posture du corps réel avec le corps virtuel lorsque les stimuli sensoriels et les interactions
sensorimotrices, évoluant dynamiquement, sont reproduits de maniére fidéle et réaliste
(Viaud-Delmon, 2007).

SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION |

Cette sous-section nous a permis de mettre en avant que la position en tant que facteur
expérientiel est une technique utilisée réecemment par les professionnels exploitant la RV qui

est tendance et tend a s’étendre a beaucoup d’autres expériences futures.

Etant donné que la position permet d’étre encore plus proche des conditions de réalisation de
'expérience réelle transposée virtuellement, l'utilisateur sera également avec son avatar
colocalisé, par la synchronisation de sa posture, au plus prés de lui d’'un point de vue physique.

Le sentiment d’agentivité et de possession devraient donc étre meilleurs.

Ainsi, nous considérons la position du corps comme un déterminant du sentiment
d’incarnation. En effet, si les nombreuses recherches que nous avons présentées plus haut
ont principalement associé le sentiment d’'incarnation avec la représentation physique du sujet
virtualisé (similaire ou non), a notre connaissance, aucune étude n’a étudié ce caractére avec

la congruence visuo-tactile et visuo-motrice en marketing.

Enfin, nous ciblons également une seconde condition expérientielle qui serait corrélée au
sentiment d’incarnation, a savoir les défis, éléments de la ludification et de la ludicisation dont

la sous-section suivante fait I'objet.
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Il — LES DEFIS (GAMIFICATION) EN RV SUR LE SENTIMENT D’INCARNATION

A l'origine du développement de la RV, les applications concernaient le domaine ludique et
tout particulierement celui des jeux vidéo. Selon Geslin (2013, « le jeu vidéo est un objet
numeérique interactif ludique convoquant fréquemment la surprise, et provoquant 'engagement
du joueur » (p. 85). Ainsi, en marketing, employer des mécanismes ludiques permet d’engager
le joueur cognitivement (Caillois et Barash, 2001), d’induire des émotions positives et pourrait

jouer un réle clef comme effet causalité du sentiment d’incarnation.

[1.1. GAMIFICATION ET LUDICISATION EN REALITE VIRTUELLE

[1.1.1. LE CONCEPT DE LUDICISATION

L’'usage de la RV permet aux marketeurs de l'associer au principe de « gamification »,
néologisme apparu dans les années 2000, traduit par « ludification » en francais, et prononcé
pour la premiére fois par Schell (2008). Le principe de la ludification est de transposer les
mécanismes du jeu a des sphéres non ludiques. Pour Henriot (1969), Genvo (2013) et
Sanchez et al. (2015), le terme de « ludicisation » est plus approprié car selon eux, « ludifier
» est uniquement axé sur le jeu en tant que tel ; or c’est I'action de jouer dans la situation du
jeu et qui est primordiale en précisant que ce n'est pas « dans la matérialité des objets, dans
la factualité des gestes, que I'on a des chances de détecter la présence de I'élément ludique
» (Henriot, 1969). Le divertissement en RV repose sur linteractivité « qui met l'accent sur

l'auto-communication plutdt que sur l'interaction avec les autres » (Lupinek et al., 2021, p. 6).

De plus, la gamification est motivée par la typologie du consommateur moderne définit comme
connecté et actif (Prahalad et Ramaswamy, 2004), entre autres, dans un contexte ou les
consommateurs veulent participer activement (Durand, 2018) et ont massivement choisi le
média d’amusement comme expérience quotidienne (Wolf, 2002). En effet, selon Hamdi-Kidar
et Maubisson (2012, p. 121), en France, « le nombre de joueurs actifs atteint les 24 millions,
soit 42% de la population » avec une pratique de « jeux en téléchargement, en ligne, sur les
équipements portables (téléphones, tablettes numériques) ou encore sur les réseaux sociaux
stimule les ventes ». La gamification est employée aupres de clients par environ 70% des
entreprises du « Forbes Global 2000 »?® qui ont créé au moins une application gamifiée
(Gartner, 2011). La RV, dont le marché connait une forte croissance, pourrait constituer une
technologie mainstream et ne pas échapper a I'expansion que ces autres outils technologiques

et leurs évolutions ont connus par le passé (confére section 4 de ce chapitre).

25 Le Forbes Global 2000 est un classement annuel des deux mille plus grandes sociétés par actions
mondiales, publié par le magazine américain Forbes.
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[1.1.2. LES CARACTERISTIQUES DE LA GAMIFICATION DES EXPERIENCES VIRTUELLES

Selon Harwood et Garry (2015), les éléments de gamification sont les activités, les défis, les
récompenses, les badges, des systemes de points, les classements et les récompenses. Ces
mécanismes de gamification créent une boucle ayant pour but de stimuler un comportement
itératif de la part du joueur (Salen et Zimmerman, 2004). En somme, les activités et les défis
sont quasiment similaires a la différence que les activités n’ont pas toutes d’objectifs de défini.
Généralement, pour réussir un défi, il est nécessaire d’accomplir un ensemble de taches. Les
badges et les récompenses sont accordés selon I'atteinte de certains objectifs et du niveau de
performance associée a l'accomplissement de l'objectif. De plus, les badges et les

classements n'ont de sens que pour les jeux intrinséquement parlant (Koorevaar, 2012).

Dans notre étude, nous retiendrons les défis comme objet d’étude, car ils sont au coeur
de I’expérience et sont les préalables a I’obtention de badges ou récompenses dont ces
éléments demandent un protocole d’expérimentation sur un temps long et ont un intérét
moins important sur I'incarnation survenant plutét durant ’expérience méme que sur la
finalité du jeu en lui-méme et donc plus une stratégie de réflexion de I'utilisateur en
amont. Or, notre étude a pour objectif d’étudier comment une expérience en RV suscite
un sentiment d’incarnation et de comprendre quels en sont les facteurs pour ensuite
appréhender en marketing les effets de la perception de I'expérience avec ces
conditions particuliéres donc. De plus, lors de nos études, le temps d’expérimentation
seraidentique a ce qu’il en serait pour 'utilisateur-consommateur découvrant une offre
lors d’un événement, sur le lieu de I'organisation ou a distance (10 minutes). En
marketing, ces points et leurs relations n’ont pas été suffisamment explorés lors d’'une

expérience en RV alors que I'outil tend a se démocratiser et étre prisé par les marques.

[1.2. LA RELATION ENTRE LES DEFIS ET LE SENTIMENT D’INCARNATION

[1.2.1. LA DIMENSION « DEFI » DE L’EXPERIENCE VIRTUELLE

Réaliser des activités est un prérequis pour accomplir un défi. Réussir un défi nécessite donc

un effort et un investissement de la part de I'utilisateur (Hamdi-Kidar et Maubisson, 2012).

La tendance actuelle dans de multiples domaines scientifigues est de répondre aux
problématiques sur ’humain par une approche incarnée impliquant le corps (Clark, 1997), les
affects (Damasio, 1999, 2003), les technologies (Latour, 2004, 1999 ; Hutchins, 1995) et les
interactions (Greeno, 1998) notamment socioculturelles (Strauss et Quinn, 1997). Gee (2008,

p.253) évoque a cet effet une vision « connexionniste » entre les réalités incarnées et les
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réponses affectives, comportementales et/ou sociales de I'utilisateur. Selon cet auteur (ibid.),

ce sont les défis qui sont au centre de la relation entre le personnage virtuel et I'acteur humain.

Nous pensons qu’il est, a cet égard, intéressant d’étudier le role des challenges sur le
sentiment d’incarnation. En effet, en science de I'informatique, il existe peu d’études a
avoir étudier le role des défis sur I'engagement de l'utilisateur conduisant au sentiment
d’incarnation (e.g. Gee, 2008). Il en va de méme en marketing ou seules quelques études
ont étudié I'impact des challenges sur I’attitude et le comportement du consommateur
(e.g. Hamdi-Kidar et Maubisson, 2012).

[1.2.2. CHALLENGE ET SENTIMENT D’INCARNATION

Selon Gee (2008, p.258), I'utilisateur « habite » le personnage virtuel. Les personnages virtuels
ont des esprits virtuels et des corps virtuels. lls deviennent I'esprit et le corps de substitution
du joueur. Gee (ibid.) précise que « par ce que vous apprenez sur I'histoire du jeu et sur le
monde virtuel du jeu, vous vous attribuez certains états mentaux (croyances, valeurs, objectifs,
sentiments, attitudes, etc.) », ce qui correspond a I'esprit du personnage virtuel. Il y a donc
une relation esprit-corps entre le personnage virtuel et I'utilisateur et une relation entre les
objectifs du personnage virtuel et ceux de l'utilisateur (ibid.). Gee (ibid., p.260) propose une

représentation schématique de cette relation tripartite (Fig. 7).

Figure 7. La relation tripartite de I'’expérience virtuelle selon Gee (2008, p.260)

Personnage virtuel Objectifs du personnage virtuel Monde virtuel
<> <>
(Substitut du joueur réel) (Substituts du joueur réel)

Le monde virtuel et le personnage virtuel, en termes de compétences et d'attributs du
personnage, sont congus pour interopérer conjointement et de maniere optimale. Dans les
expériences de RV, les utilisateurs vivent les objectifs fixés au personnage virtuel dans le
monde virtuel comme leurs propres objectifs (ibid.). Les utilisateurs assument alors le
personnage incarné et ses objectifs. Mais, le joueur va s’imposer a ce personnage en reportant
sur lui les objectifs que I'utilisateur se fixe lui-méme (ibid.). Gee (ibid., p.260) rappelle que « les
joueurs projettent leurs désirs, leurs intentions et leurs objectifs » sur le personnage du jeu
qu’il nomme « étre projectif ». « L’acteur humain » réaliserait ses propres désirs, intentions et
objectifs tels que ceux substitués au personnage virtuel (ibid., p.261). En ce sens, il y a bien
une « position projective » entremélant la relation corps-esprit virtuel et réel (ibid.). Il en résulte
ensuite une volonté de « devenir cet acteur » qui va conduire a réaliser simultanément les
objectifs fixés pour défendre les valeurs du « moi », composante de l'identité sociale de
l'utilisateur (ibid.). Néanmoins, réaliser les objectifs nécessite de comprendre et maitriser les

affordances proposées en faisant appel aux compétences du personnage virtuel qui
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dépendent finalement des compétences de [l'utilisateur (ibid.). Les actions proposées
permettent des réalisations physiques telles que dans la réalité et un investissement cognitif.
Selon Salen et Zimmerman (2004), I'atteinte des objectifs dépend étroitement de I'appréciation
de la qualité de la jouabilité ou gameplay (en anglais). En ce sens, il y a donc bien une fusion
entre le corps et I'esprit du personnage réel et de l'utilisateur dans la compréhension et la
réalisation des interactions sensori-motrices. Selon Gee (ibid.), pour atteindre les objectifs, il
résulte un processus d’action basé sur l'apprentissage, l'efficacité et litération. En effet,
I'utilisateur va faire valoir ses propres compétences pour atteindre les objectifs fixés. Puis,
intégrant les mécanismes propres au jeu, il va acquérir les techniques conduisant a I'efficacité
(réalisation des objectifs attendus) et les mémoriser. Enfin, il reproduira les gestes pour y
parvenir de nouveau dans d’autres situations. Cela repose sur un substrat « mental » et
« inconscient » tel qu’un individu agirait dans la vraie vie (ibid.). Gee (1996) évoque alors que

s’opére un ajustement ou un maillage entre l'utilisateur, les objectifs et le monde virtuel.

Selon Bossard et al. (2008), la notion d’apprentissage est a relier a celle de « transfert ». En
effet, « le transfert fait référence a l'application de connaissances, de compétences et/ou
d’attitudes a une situation différente de la situation dans laquelle elles ont été entrainées »
(Foloppe, 2017, p. 126). Pour réaliser une tache en environnement virtuel, un schéme naturel
peut plus rapidement conduire a la bonne exécution de ladite tadche. Que 'apprenant ait déja
effectué la tdche auparavant ou qu’il la découvre, I'expérience virtuelle va impacter «le
fonctionnement de capacités cognitives spécifiques dans [ce] contexte particulier » (ibid.).
D’une certaine fagon, I'expérience virtuelle va contribuer a une appréciation du contexte réel
et un transfert vers la situation réelle. S'il a déja expérimenté I'offre, il va la redécouvrir et
'appréhender d’'une maniére identique ou différente. S’il s’agit d’une initiation, il va pouvoir
prendre certains reperes et jauger si cela lui correspond ou comment il pourra réaliser les
activités en situation réelle. Dans tous les cas, il y a une adaptation de la gestuelle et de la
motricité nécessaire au contexte virtuel (ibid.). Celles-ci étant pseudo-naturelles avec la RV, il
y arrivera plus facilement (Foloppe, 2017). Ce transfert pourra donc aider ['utilisateur a

entrevoir ce que sont les efforts moteurs et leur niveau de difficulté en situation réelle.

Le succés d’un défi dépend donc, de la capacité de I'utilisateur a maitriser les interfaces
sensorimotrices et du niveau de difficulté et d’effort & produire pour accomplir le défi.
Réussir ou échouer pourrait changer la perception de I'expérience en RV, car il en
résultera, d’une part, un ressenti direct, et d’autre part, le défi est plus ou moins
coordonné au bon déroulement de I’expérience virtuelle. Il semble donc intéressant
d’appréhender comment le défi, en qualité de condition expérientielle va induire un

sentiment d’incarnation et potentiellement engager l'utilisateur a réaliser I'activité

réellement. Il serait également porteur de comprendre comme un utilisateur se
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familiarise avec la technologie de RV pour réaliser, dans le monde virtuel, des activités
du monde réel qu’il a déja entrepris ou non afin d’accomplir les défis demandés au
moyen d’interaction sensorimotrices pseudo-naturelles. De plus, il apparait important
de comprendre I'effet de la difficulté des défis et de la réussite ou de I'’échec dans
I’'accomplissement de ceux-ci et la perception de I'expérience virtuelle qui en résuite.

Nous nous lancerons sur ces voies lors de notre étude qualitative.

[1.2.3. LE NIVEAU DU CHALLENGE PROPOSE

Gee (2008) précise que lorsque l'utilisateur a la maitrise et le contréle du personnage et qu’il
réalise les objectifs avec succes, I'expérience est source de plaisir. En effet, il peut résulter
« un sentiment de plaisir éphémeére qui vient de la reconnaissance publique de ses propres
efforts » (Kozinets, 2007, p. 203).

Dans un jeu vidéo, la difficulté pour accomplir les challenges est généralement paramétrable.
Les options permettent de configurer un niveau de difficulté approprié a I'expérience du joueur
et a son envie de réussir plus ou moins vite en produisant plus ou moins d’efforts. Plus le

niveau est facile, plus le joueur réussira rapidement les défis sans produits beaucoup d’efforts.

Les défis proposés ne doivent pas étre trop élevés ni nécessiter des compétences trop élevées
chez les individus (Csikszentmihalyi, 2004). En effet, 'accomplissement des défis induit du
plaisir va et influer sur le lien direct d’identification de l'utilisateur avec le personnage virtuel
(ibid.). Méme si I'on observe une part importante de gamers, en marketing, il faut prendre en
compte que beaucoup sont familiers mais pas forcément des experts surtout avec 'usage de
la RV, qui n’en est qu’a ses prémisses. Ainsi, pour générer du plaisir, un meilleur engagement
et un sentiment d’incarnation, l'utilisateur doit réussir a accomplir le défi tout en ayant un
équilibre avec le sentiment d’avoir personnellement contribué a cet accomplissement (Hamdi-
Kidar et Maubisson, 2012). En effet, « les professionnels de I'industrie des jeux vidéo doivent
donc étre attentifs a I'’hétérogénéité des compétences de leurs consommateurs, afin de leur

proposer un niveau de défi adapté ». (ibid., p. 129).

Compte tenu de ces éléments théoriques, il semble intéressant d’explorer le niveau de
difficulté des défis proposés lors d’une expérience sur I'implication de l'individu dans
le monde virtuel et donc son effet sur le sentiment d’incarnation. En effet, en marketing,
il peut étre intéressant de comprendre dans quelle mesure le niveau de difficulté peut
plaire ou déplaire aux utilisateurs-consommateurs en ce qu’ils trouvent I’expérience
trop facile et donc peu intéressante ou trop difficile et ne pas vouloir recommencer
Iexpérience. Mieux comprendre comment adapter le niveau de difficulté aux utilisateurs
pourrait donc permettre de comprendre comment ne pas décevoir cet utilisateur en tant

que consommateur.
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SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION Il

Ainsi, nous entrevoyons que l'incarnation du personnage virtuel par I'acteur humain nait d’'un
processus identigue a un apprentissage dans le monde réel pour lequel une technique
particuliere va étre employée dans ce qui est appelé, en science de linformatique,
« gameplay », concept basé sur les interactions sensorimotrices. Ainsi, plus les conditions
expérientielles et les gestes proposés seront identiques aux gestes produits naturellement
dans la réalité (tels des schémes naturels), plus il serait facile d’atteindre les objectifs fixés et
d’induire un sentiment d’incarnation (Pasanen et al., 2019). Nous appréhenderons lors de nos

études-terrain le réle des défis en tant que déterminant du sentiment d’incarnation.

Les défis semblent donc représenter un objet d’étude trés actuel et peu appréhendé en
marketing lors d’expériences en RV. Les défis sont caractérisés par une implication
personnelle résultant de I'appropriation du personnage entrainant cognitivement un sentiment

de transfert de compétences de I'utilisateur sur son avatar colocalisé.

Par ailleurs, les défis déterminent ce que pourrait étre réellement I'activité en vrai et il nous
semble important d’étudier dans quelle mesure les conditions expérientielles relatives aux
défis peuvent donner envier a l'utilisateur de s’essayer a l'activité virtuelle dans la vraie vie.
Pour ce faire, il nous parait également inéluctable d’appréhender la relation entre les défis et
leur niveau de difficulté ainsi que sur leur accomplissement ou non sur la perception de

I'expérience virtuelle.
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CONCLUSION DE LA SECTION D

Les vecteurs sensoriels influent sur les composantes cognitives, conatives et affectives de
I'attitude tout comme sur le comportement du consommateur (Lemoine, 2003, 2004). Nous
avons relevé que la majorité des travaux se focalisent sur les stimuli audiovisuels, mais trés
peu sur ceux relatifs aux interactions sensorimotrices et leurs déterminants, agrémentant

I'expérience virtuelle, relatifs aux conditions expérientielles.

De ce fait, nous avons exposé que certains facteurs encore peu explorés sous cet angle ont
un effet majeur sur le sentiment d’incarnation. Pourtant, ces conditions mises en ceuvre dans
les productions expérientielles en RV deviennent de plus en plus exploitées techniqguement et
réclamées par les consommateurs. Ainsi, nous avons donc ciblé la position du corps pour
réaliser l'activité et les défis proposés. La position permet a l'utilisateur de vivre I'expérience
virtuelle dans la méme position qu’il serait dans le monde réel pour réaliser I'activité proposée.
Cela suppose donc un meilleur effet sur 'agentivité et le sentiment de possession conduisant
au sentiment d’incarnation puisque cette dimension génére une multisensorialité plus grande.
Quant aux défis, ils engagent l'utilisateur sur ses compétences et sur une gratification suite a
leur accomplissement. Cela suppose une implication mentale et physique et donc un transfert
de l'utilisateur vers I'avatar colocalisé graces aux interactions sensorimotrices. Ainsi, nous
nous intéresserons a leur effet sur le sentiment d’incarnation en étudiant le niveau de difficulté
et d’appropriation des dispositifs matériels de RV lors de la phase qualitative de cette étude.
Avec le développement des technologies immersives dont la RV fait partie, I'outil en lui-méme

et le métavers y contribuent d’autant plus.

Depuis quelques années, la technologie en 9D, qu’est la RV, se démocratise auprés du grand
public et son usage par les professionnels, notamment en marketing, commence a prendre de
I'ampleur. A cet égard, selon Hofacker et al. (2016), les interactions et les objectifs seront
d'importants déterminants des réactions au contenu marketing. Quant a Krishna (2013), la
motricité et 'engagement corporel sont des puissants déterminants dans les réponses

comportementales et émotionnelles positives envers I'offre.

Cette section nous a donc permis de mieux comprendre le réle qu’ont la position du corps et
les challenges proposés lors d’expériences en RV sur le sentiment d’incarnation. Les
interfaces sensorimotrices pseudo-naturelles renforgant également ce sentiment d’incarnation
(Fuchs, 2018) pour réaliser les défis et placer I'utilisateur dans la position identique a celle de
l'activité réelle. En effet, les mouvements a produire sont réalisés de la méme maniére que
s’ils étaient réalisés dans le monde réel et renforcent I'incarnation ressentie (Kilteni et al., 2012

; Spanlang et al., 2014).
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CONCLUSION DU CHAPITRE 1

Pour ce premier chapitre, dans un premier temps, nous avons défini le concept central de la

recherche qu’'est le sentiment d’incarnation et l'intérét de son étude en marketing lors

d’expériences de consommation virtuelle en RV en retenant la définition de Kilteni et al. (2012).

Dans un second temps, nous avons présenté la technologie de RV d’un point technique et

fonctionnel en présentant les derniéres innovations matérielles et logicielles ainsi que leurs
possibilités en termes d’exploitation domestique et professionnelle. Nous avons mis en avant
gque l'expérience de RV repose sur une stimulation multisensorielle notamment par les
interactions sensorimotrices engageant physiquement l'utilisateur dans I'environnement virtuel
avec (e.g. application de RV) ou sans (e.g. vidéo a 360°) possibilité d’affordances. Ces
affordances sont réalisées avec les interfaces sensorimotrices (e.g. contrbleurs, gants de
données, etc). Ainsi, la stimulation multisensorielle conduit a un sentiment d’illusion d’étre
réellement le personnage (Perez-Marcos, 2018 ; Slater et al., 2008) et induit un sentiment de
possession et d’agentivité (Gorisse et al.,, 2018) et donc d’incarnation. De plus, dans une
expérience de RV, les sens systématiquement stimulés sont d’ordre visuel, auditif et
proprioceptif. Cependant, les sens visuels et auditifs ont déja fait 'objet de nombreuses études
a la fois en marketing (e.g. ibid.) et en sciences de l'informatique (e.g. Lombard et Ditton,
1997), tandis que la proprioception et le rdle du corps et de la corporéisation, beaucoup moins
(e.g. Krishna, 2013). Afin de mieux appréhender notre support expérimental, la RV, et son role
permettant a l'utilisateur d’accéder au sentiment d’'incarnation du personnage virtuel, nous
avons mis en avant que la RV stimule les sens, hotamment proprioceptifs au regard des
interactions sensorimotrices qu’elle requiert. En effet, lorsque lindividu s’engage
physiquement dans I'environnement virtuel et doit réaliser les actions de son avatar colocalisé,
la stimulation sensorielle et motrice peut lui donner lillusion de posséder ce corps, d’étre
linitiateur des mouvements et de générer alors une implication telle que l'utilisateur a le

sentiment de faire corps avec son homologue virtuel (Roth et Latoschik, 2020).

De plus, si les sens haptiques, olfactifs et gustatifs représentent un intérét certain et ne
présentent qu’'un nombre modéré de travaux dans la littérature (e.g. Kerruish, 2019), il semble
gue, malgré des innovations récentes, leur maturité technologique, leur exploitation et
opérationnalisation sont encore trés loin d’émerger dans la vie quotidienne, notamment par la

complexité technologie et le codt financier qu'ils représentent.

Dans un troisieme temps, nous avons démontré les enjeux actuels de la RV en marketing en

soulignant I'attrait croissant des investisseurs, marques et consommateurs dont la technologie
se démocratise, se perfectionne et devient de plus en plus accessible pour le grand public en
termes de colt d’'années en années. Dans cette optique, nous avons appréhendé la RV dans

une approche d’abord sensorielle puis expérientielle dans la mesure ou la RV est un outil
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permettant de donc la sur-stimulation des sens de l'utilisateur afin de créer des expériences
extraordinaires et enchanteresses. Par la suite, nous avons rapporté comment I'expérience
est considérée en science de l'informatique et comparée avec sa caractérisation en marketing.
Il y a un certain nombre de similitudes notamment quant au fait de créer de la valeur pour
I'utilisateur-consommateur et quant a la perception et satisfaction attendues en tant que finalité

d’utilisation ou de consommation.

Par ailleurs, nous avons rapporté les atouts qu’offrent I'outil pour proposer une meilleure
représentation des produits ou services notamment pour les acteurs de I'industrie touristique.
L’expérience de consommation virtuelle permet, en effet, de reproduire virtuellement une
situation expérientielle réelle de maniére de plus en plus réaliste et ou l'utilisateur sera un
acteur proactif en interagissant physiquement avec les produits ou l'univers virtualisés
concernant le service exhibé. Elle permet une pré-expérience ou d'étre proposée pour
I'expérience elle-méme. Ainsi, nous entrevoyons que I'expérience de RV nous conduit a notre
problématique concernant le lien qu’elle développe entre son application marketing et le
sentiment d’incarnation qui sera induit. De fait, nous appréhenderons les facteurs et conditions
expérientielles qui, lors d’'une expérience de consommation en RV, conduiront au sentiment
d’incarnation ainsi que I'effet de ce dernier sur I'attitude et le comportement du consommateur.
Nos terrains d’étude auront pour objet des destinations touristiques, car la RV offre une

solution optimale pour ce secteur d’activité. Nous utiliserons le visiocasque Meta Quest 2.

Nous avons ensuite présenté les travaux majeurs en marketing qui ont étudié le sentiment
d’incarnation et notamment lors d’expériences en RV (e.g. Flavian et al., 2020 ; Tussyadiah et
al., 2017). Ainsi, nous avons souligné, au vu de ces études, que l'incarnation a un effet prédictif
sur le plaisir, 'immersion et les intentions comportementales. Néanmoins, certains résultats
sont contraires dans 'étude de ces relations spécifiques. De plus, nos investigations utiliseront
une application de RV, car celle-ci offre, comparée aux vidéos immersives a 360°, un niveau
d’interaction comportementale et d’incarnation technologique supérieure (Flavian et al.,
2019b) conduisant au sentiment d’incarnation. Cette étude sera la premiére a y recourir en

marketing et complémentaire a celle menée en RA par Tussyadiah et al. (2017).

Dans un quatrieme temps, nous avons abordé comment le sentiment d’incarnation se

manifeste lors d’expériences de consommation en RV. Nous avons mis en relief que la validité
de la reproduction des stimuli sensoriels va induire chez l'utilisateur le sentiment d’étre le
personnage virtuel (ibid.). De par notre raisonnement hypothético-déductif et ces constats,
nous considérons les déterminants liés au sens proprioceptif comme décrits par Bouvier
(2009) particulierement corrélés au sentiment d’incarnation et a ses dimensions (agentivité et
possession). Au-dela donc des déterminants sensoriels audiovisuels dans une expérience de

RV, nous étudierons le rble de 'engagement de I'utilisateur par la motricité et ses interactions,
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caractérisées comme pseudo-naturelles dans la mesure ou les gestes a produire reposent sur
une mobilisation du schéma corporel de l'individu tel qu'’il agirait dans le monde réel (schémes
naturels). Cela a pour effet de renforcer la synchronisation percue de la gestuelle dans
I'espace virtuel de I'utilisateur avec son avatar colocalisé. A cet effet, nous avons ciblé deux
variables, résultants d’interactions visuomotrices et visuospatiales et caractérisées comme
des conditions expérientielles : la position du corps et des défis. La position du corps
permettrait de générer un sentiment d’incarnation supérieur dans la mesure ou l'individu est
dans une position synchrone a I'avatar colocalisé dans I'expérience virtuelle, renforcant donc
la crédibilité de la gestuelle naturelle et du sentiment d’étre réellement dans I'espace virtuel.
Quant aux défis proposés, les accomplir susciteraient, d’'une part, chez lindividu, un
engagement plus important en mettant a profit ses compétences et, d’autre part, un sentiment
de gratification personnelle en s’attribuant leur réussite. En effet, les objectifs du personnage
virtuel vont devenir les objectifs de l'utilisateur. Cela va le conduire a s’approprier I'esprit et le
corps virtuel de I'avatar colocalisé et donc conduire au sentiment d’incarnation. Néanmoins,
réussir les défis nécessite de maitriser ou comprendre comment interagir et dépend également
du niveau de difficulté et d’efforts a produire. Ainsi, s'il peut résulter un succés, I'échec dans
'accomplissement de ceux-ci pourrait aussi survenir. Nous nous lancerons sur ces voies lors
dans nos terrains d’étude pour appréhender 'ensemble de ces points précités. La position du
corps comme les défis semblent pourtant avoir été un peu oubliés dans la littérature, alors

gu'’ils apparaissent essentiels dans les expériences de RV et dans l'incarnation.

Concernant la suite donnée a ce travail doctoral, nous pouvons constater que si la majorité
des critéres de I'utilisabilité de la RV peut étre évaluée de maniere objective, les dimensions
émotionnelles et psychologiques de [I'expérience utilisateur demeurent en revanche
particulierement sensibles aux caractéristiques propres a chaque individu. Ainsi, nous
supposons que si les conditions expérientielles influencent le sentiment d’incarnation, ce
dernier induit donc des effets psychologiques et affectifs sur le consommateur préalablement

aux effets sur son attitude et ses intentions comportementales envers l'offre présentée.

Dans le chapitre 2, nous présenterons les différents concepts d’ordre psychologique et affectif
induit par I'expérience de RV et résultant du sentiment d’incarnation plus particuliérement et
qui conduiront a leur tour a impacter l'attitude et la conation de l'utilisateur-consommateur au
regard de I'expérience et de l'offre testées. Nous étudierons les enjeux de la RV et des
concepts précités ci-dessus appliqués en marketing et tout particulierement dans une
approche expérientielle pour mieux comprendre leurs effets sur lattitude et les intentions
comportementales des consommateurs. En effet, le but du travail doctoral, selon points
présentés ci-avant, est de déterminer comment certains facteurs expérientiels influencent de

maniere positive I'attitude et les intentions comportementales du consommateur.
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CHAPITRE 2

POUVOIR PREDICTIF
DU SENTIMENT D’INCARNATION

LORS D’UNE EXPERIENCE EN RV
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INTRODUCTION DU CHAPITRE 2

Aprés avoir abordé le concept central de la recherche, & savoir le sentiment d’incarnation,
nous explorons a présent ses effets d’'un point de vue cognitif et émotionnel. Le chapitre 2 est
constitué de l'état de lart concernant les autres variables consécutives au sentiment
d’incarnation que nous mobiliserons afin de répondre a notre problématique et aux hypothéses
qui en découlent. Par le raisonnement hypothético-déductif employé, nous expliquons
comment le sentiment d’incarnation va influer pendant I'expérience virtuelle sur d’autres
variables (cognitives, affectives, etc.) ainsi que sur le comportement du consommateur.

Ainsi, I'objectif de ce chapitre est de faire ressortir 'ensemble des variables liées a une
expérience de RV et dépendantes du sentiment d’incarnation ainsi que leurs effets d’'un point
de vue marketing. En 'occurrence, les variables sélectionnées sont 'immersion et le plaisir. A
l'aide de la revue de littérature correspondante, nous restituerons dans quelle mesure ces
variables mobilisées nous paraissent les plus pertinentes pour répondre a la problématique.
Nous justifierons le choix de retenir ces concepts selon d’autres concepts a partir des travaux
scientifiques mobilisés pour traiter au mieux la thématique et les hypothéeses de la these. De
fait, ces concepts intégreront le modéle conceptuel de la recherche.

Dans un premier temps, nous présenterons le concept d'immersion psychologique (Jennett et
al., 2008a) correspondant a 'engagement et/ou I'absorption mentale, voire a 'immersion totale
de l'utilisateur (Brown et Cairns, 2004). Nous justifierons son intérét dans les expériences de
RV selon d’autres concepts tels que le flow ou la téléprésence. En effet, 'immersion est
davantage appropriée pour les jeux-vidéo ou les expériences ad-hoc (Jennett et al., 2008b)
telles que la RV. Ensuite, nous exposerons les effets de I'incarnation sur 'immersion lors d’une
expérience de RV. Enfin, nous développerons la place prépondérante qu’occupe I'immersion
sur les intentions comportementales des utilisateurs-consommateurs lors d’expériences en
RV.

Dans un second temps, le plaisir pergu sera abordé comme résultant de I'incarnation. En effet,

les travaux relatifs a la RV en marketing donnent & ce concept une place centrale dans
'expérience vécue (e.g. Pasanen et al., 2019). Ce concept hybride, entre affect et émotion,
sera appréhendé selon les définitions de Launet et Peres-Court (2018) et de Davis et al.
(1992), le considérant comme un état affectif agréable. Ensuite, nous présenterons les
méthodes possibles pour mesurer le plaisir d’un utilisateur durant et suite a une expérience
virtuelle. Pour terminer, nous statuerons sur I'effet de I'incarnation sur le plaisir ressenti par
l'utilisateur, puis le réle de ce dernier sur l'intention des consommateurs.

Notons enfin que pour évoquer ces deux concepts, nous emploierons le terme « immersion »

et « plaisir » par mesure de simplification rédactionnelle.
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A. L’IMMERSION PSYCHOLOGIQUE

Selon la revue de littérature présentée au chapitre précédent, la RV suscite un sentiment
d’incarnation dans I'expérience vécue et induit également des effets sur la cognition, I'affect,
l'attitude et le comportement du consommateur. Friedman et al. (2014) ont mené une étude
dans laquelle la personne incarne un voyage temporel virtuel. lls en ont conclu qu’une « telle

expérience pouvait changer les attitudes et les points de vue » (ibid., p. 1) des utilisateurs.

Nous présentons, section 1, le concept d'immersion selon d’autre concepts proches (sous-
section 1), le rble de l'incarnation sur 'immersion (sous-section Il), puis 'impact de celle-ci sur

I'attitude et le comportement du consommateur (sous-section Ill) suite a 'expérience de RV.

| — LE CONCEPT D’ IMMERSION

Les recherches précédentes sur la RV étudient davantage le role de la présence (Debarba et
al., 2017 ; Gorisse, 2019 ; Roth et Latoschik, 2020) ou du flow (Reid, 2004) que de I'immersion
(Charfi, 2012). Souvent confondues ou employées pour désigner le méme état, il existe des
différences notables entre ces trois concepts. Nous proposons d’en présenter les différences

et de justifier ce qui nous conduit a préférer 'immersion dans notre étude.

[.1. LE CONCEPT D’IMMERSION

Par rapport aux technologies plus classiques, les univers virtuels ont quelque chose d’unique
« qui rend I'expérience plus riche, plus immersive. L'une des caractéristiques clé des mondes
virtuels est gu'ils peuvent étre profondément engageants » (Wasko et al., 2011, p. 648). Si
limmersion, en physique, traduit I'état d’'un corps dans un milieu liquide (Courvoisier et Jaquet,
2010), elle se résume plus généralement par « I'action de plonger dans un environnement
particulier »%. Il est important de dissocier, en premier lieu, 'immersion psychologique et

technologique.

[.1.1. DE L’IMMERSION TECHNOLOGIQUE A L’IMMERSION PSYCHOLOGIQUE

La RV impose I'emploi d’appareillages « corporels » ou « d’embodiment » (Flavian et al.,
2019a), c’est-a-dire qui usent obligatoirement d’une ou plusieurs parties du corps dans la
sphére réelle pour vivre I'expérience dans la sphére virtuelle (Wirth et al., 2007). Ce qui conduit

lindividu a une immersion perceptuelle (McMahan, 2003).

26 Dictionnaire Le Robert, 2021.
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L’'immersion technologique ou perceptuelle (McMahan, 2003) résulte donc de linteraction
homme-machine (Biocca, 1995) rendue possible par les appareillages (visiocasque) et les

dispositifs d’interaction sensoriels (haptiques, olfactifs, gustatifs...) (Staler, 1999).

Le degré d’'immersion technologique offert par les dernieres technologies de RV rend la
perception de [utilisateur ultra-réaliste, lui donnant lillusion d’étre comme dans un
environnement réel (Wirth et al., 2007). Lors des interactions effectuées, les interfaces peuvent
méme devenir transparentes (Fuchs, 2018), car I'attention portée aux actions a effectuer est
plus importante que celle portée aux dispositifs techniques ; ce qui conduit l'utilisateur a en

oublier leur existence (ibid.).

L’'immersion psychologique intervient lorsque I'individu n’a plus conscience de son propre état
physique, souvent associé a une concentration intense sur une tache particuliére, a une perte
de la notion du temps et de la réalité (Witmer et Singer, 1998) et son engagement dans cette
tache se manifeste par une abstraction de toute autre sollicitation externe a ladite tache
(Agarwal, 2000). Cette immersion résulterait d’une absorption cognitive de [individu

(McMahan, 2003). Il s’agit de ce second sens pour lequel nous nous intéressons en particulier.

En effet, si I'état immersif correspond a « I'exposition d’un utilisateur a un environnement virtuel
a l'aide de dispositifs occultant en partie la perception de son environnement alentour, pour
afficher en lieu et place une image du monde virtuel » (Burkhardt et al., 2003, p. 4), I'immersion
psychologique peut se retrouver dans les livres, telle la représentation mentale d'un

personnage ou d’'une scéne le temps d’une lecture (Witmer et Singer, 1998).

Selon Charfi (2012), 'immersion serait « comme un état de concentration et d’implication
intense accompagnée d’une forte stimulation sensorielle et émotionnelle, dans un

environnement créé artificiellement, qu'il soit réel ou virtuel » (p. 71).

Selon Fornerino, Helme-Guizon et Gotteland (2006), « I'immersion est un état d’activité
intense dans lequel le consommateur se trouve quand il accéde pleinement a I'expérience »
(p. 47) en précisant que c’est 'immersion « qui donne acces a une véritable expérience de
consommation » et se traduit par des réactions variées (nature et intensité) au cours de

I'expérience » (ibid., p.9).

C’est bien la dimension d’immersion dite psychologique qui nous intéresse, afin de
déterminer le degré d’intérét, le degré d’implication et le niveau de concentration qu’a

le consommateur durant I’expérience virtuelle.

Nous présentons, dans le tableau ci-dessous, les qualificatifs employés selon les différents
auteurs qui représentent le concept dimmersion psychologique ou en revétent une

signification identique.
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Tableau 14. Qualificatifs définissant I'immersion psychologique

Qualificatifs pour définir 'immersion psychologique Auteurs
Immersion psychologique Lombard et Ditton (1997)
Witmer et Singer (1998)

Implication, concentration
P Schubert et al. (2001)

Pine and Gilmore (1999)
Charfi (2012)

Fornerino et al. (2006 et 2008)
Immersion Simon (2008)

Jennett et al. (2008b)
Nannipieri et Muratore (2010)
Cheng et al. (2015)

Pine and Gilmore (1999)
Barios et al. (2000 et 2004)
Absorption, attention, concentration Brown et Cairns (2004)
Fornerino et al. (2006 et 2008)
Charfi (2012)

Agarwal et Karahanna (2000)
Novak et al. (2000)

Lessiter et al. (2001)

Immersion centrée sur un but, attention focalisée

Engagement Brown et Cairns (2004)
Georgiou et Kyza (2017)
Processus d'immersion (affectif, cognitif et sensoriel) Caru et Cova (2003 et 2005)

Brown et Cairns (2004)
Georgiou et Kyza (2017)

Immersion sensorielle et mentale Ermi et Mayra (2005)

Immersion totale

Engouement Georgiou et Kyza (2017)

Si les qualificatifs mis en lumiére dans le Tableau 14 correspondent bien aux définitions de
limmersion psychologique que nous avons présenté plus haut, nous entrevoyons également
qu’il existe bien un consensus homogéne quant aux taxonomies employées pour qualifier le

concept comme un état psychologique.

En effet, 'immersion se traduit également par un état psychologique ou un individu n’a plus
conscience de son propre état physigue, souvent associé a une concentration intense, a une
perte de la notion du temps et de la réalité (Witmer et Singer, 1998). L’effet sur 'utilisateur est
d’avoir la sensation d’étre hypnotisé dans une véritable fantasmagorie et d’étre téléporté dans

un univers différent de celui ou la personne se trouve étre.

Pour Caru et Cova (2003 ; 2005), 'immersion est un processus et permet de mieux

comprendre le passage a I'état d’'immersion. C’est a partir de ce dernier que nous

traiterons le concept d’'immersion dans nos terrains d’étude.
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[.1.2. CARACTERISTIQUES DE L’IMMERSION LORS D’UNE EXPERIENCE VIRTUELLE

Selon Brown et Cairns (2004), il peut étre difficile d’étre totalement immergé ou en état de flow
du fait de certains facteurs humains, informatiques et contextuels a I'expérience. L’accés a
l'immersion est donc plus facilement accessible que le flow dans la mesure ou il y a une
graduation croissante de l'immersion psychologique. Ainsi, selon ces auteurs, il y aurait

différents niveaux d'immersion : I'engagement (1), I'absorption (2) et I'immersion totale (3).

- L’engagement (1) référe tout simplement a l'idée d’interagir avec I'expérience proposée dans
I'environnement virtuel. Pour Jennett et al. (2008b), « un utilisateur engagé est celui qui a
investi du temps, des efforts et de 'attention pour apprendre a jouer au jeu et a maitriser les
commandes » (p. 4). L'’engagement est atteint plus aisément du fait d’étre ressenti a posteriori
de la manifestation d’'une concentration effective durant une activité et a la capacité a maintenir
son attention sur les stimuli durant ladite activité (Witmer et Singer, 1998). Ainsi, plus le

sentiment d'immersion sera élevé et plus 'engagement sera élevé (Ellis, 1991).

- L'absorption (2) correspond a un état psychologique ressenti par la manifestation d’une
concentration effective durant une activité et a la capacité a maintenir son attention sur les
stimuli durant ladite activité¢ (Witmer et Singer, 1998). Selon Pine et Gilmore (1999),

I'absorption correspond a 'attention directe envers et pour une expérience donnée.

- L'immersion totale (3) est atteinte lorsque le joueur s'implique totalement, est synchronisé

avec son avatar, perd la notion du temps et de son environnement physique et « se sent

détaché de la réalité a tel point que seul le jeu compte » (Jennett et al., 2008b, p. 4).

L’'immersion totale, qui correspondrait en quelque sorte a I'état de flow, « est une expérience
rare et éphémere lors de I'activité alors que I'engagement et I'absorption sont plus susceptibles
de se produire » (ibid.). Par conséquent, le modeéle d'une expérience immersive moyenne dans
le jeu vidéo peut étre réduit aux niveaux d'engagement et d'absorption, dont les

caractéristiques ne sont pas considérablement divergentes du flux (Ermi & Mayra 2005).

Ainsi, il nous apparait que I'immersion, en tant qu’état croissant et graduel, convient
davantage a notre étude dans la mesure ou I’expérience est réalisée sur une courte
durée (10 a 15 minutes), que les consommateurs ciblés, en I'occurrence le grand public
ne sont pas tous forcément adeptes des expériences en RV et que celle proposée lors

des expérimentations ne soit pas forcément a son godt.

Il existe d’autres concepts souvent confondus avec 'immersion. Ces concepts que sont le flow
et la (télé)présence, tres proches et parfois difficilement identifiables les uns des autres sont
comparés ci-aprés, car il existe bien des différences notables entre ces concepts. A cet effet,
nous souhaitons en distinguer leurs formes et justifier 'approche conceptuelle que nous

retiendrons, a savoir 'immersion en tant que variable dépendante de l'incarnation,
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Nous présentons ci-apres le flow en expliquant ce qui nous conduit a privilégier 'immersion.

|.2. LE CONCEPT DE FLOW

Pour Novak (2000), dans un EV, le flow a quatre caractéristiques. Une compétence et un
contrble élevés (1) de la part de l'utilisateur, un niveau de défi et d'excitation élevés (2), une
attention forte (3) ou celle-ci est renforcée par l'interactivité et la téléprésence de la simulation ;
et la disparition de la conscience de soi et la notion du temps (4).
Selon Csikszentmihalyi (1975, 1990), le flow se caractérise par neuf dimensions que sont :
1. L’équilibre entre les compétences individuelles et les activités ou défis demandés.
. Une fusion entre 'action et la conscience.
. Des objectifs clairement définis.
. Une rétroaction immédiate et non-ambigué.
. Une concentration sur l'activité.
. Un contréle pergu sur I'activité.
. Une absence de préoccupation a propos de soi.

. Une distorsion du temps percu.

© 00 N OO O A~ W DN

. Et une motivation intrinséque envers I'activité.

Brown et Cairns (2004) affirment que pour justifier d’'un état de flow, il est nécessaire que les
neuf dimensions soient présentes. Méme si le flow pourrait étre considéré sans requérir tous
les criteres simultanément (Csikszentmihalyi, 1990, 1998), les exigences qualifiant une

expérience comme telle en sont inconnues (Swann et al., 2012).

[.3. L'IMMERSION ET LE FLOW

Que ce soit I'immersion ou le flow, « I'individu se trouve engagé totalement et de maniére
plaisante dans une tache » (Nannipieri et Muratore, 2010, p. 126). Pour Charfi (2012), méme
s'il « n'existe pas de consensus entre la définition du flow et celle de I'immersion », le « flow

constitue un cas particulier d'immersion » (p. 94).

Le flow correspond également & un état psychologique optimal combinant un état émotionnel
joyeux avec un état de concentration intense (Jennett et al., 2008b) résultant d’'une expérience

extraordinaire (Arnould et Price, 1993).
Ces éléments font donc de I'immersion un antécédent a I'état flow (Jennett et al., 2008b).

Le tableau suivant présente leurs différences conceptuelles.
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Tableau 15. Dissociation conceptuelle entre le flow et 'immersion (Charfi, 2012)

Concept Nature Expérience Durée Emotion Conditions
Expérience Controle,
extraordinaire (fort dissociation
. contenu cognitif et Longue et . temporelle portée
Flow Etat , : 9 . 9 Positive p,. p.
émotionnel, enjeu | permanente par I'immersion,
et interaction jouissance et
sociale) curiosité
L. . Engagement,
Expérience Positive . g g .
. Processus . Courte et implication,
Immersion B ordinaire ou ) . et/ou ~
ou état . discontinue L contrble et
extraordinaire negative .
concentration

Si Csikszentmihalyi (1990, 1996) a mentionné qu'une personne peut ne pas toujours étre
satisfaite lorsqu'elle s'engage dans une activité, mais plutét immédiatement apres, il convient
de considérer que le flow devient assez compliqué a appréhender en termes d’émotions,
pourtant décrites comme uniquement positives dans le cas du flow. D’ailleurs, le flow ne fait
pas consensus quant a la nature de son construit, tantdt « unidimensionnel », tant6t
« multidimensionnel », voire considéré « comme un construit de second ordre » (Nannipieri et

Muratore, 2010, p. 129).

De plus, dans les jeux vidéo, il a été avancé que les émotions positives et négatives sont
toutes deux des constituants valables d'une expérience engageante (Kaye et al., 2018 ;

Silpasuwanchai et Ren, 2018).

Enfin, I'immersion serait plus adaptée pour les expériences de jeux vidéo ou ad hoc telle que
la RV (Jennett et al., 2008b ; Cheng et al., 2015).

Ainsi, au regard du Tableau 15, nous entrevoyons que I'immersion est plus adaptée a

notre expérience qui va pouvoir induire, par moments, des émotions pas
nécessairement positives comme de la surprise ou de la peur. Aussi, ce que nous
cherchons surtout a valider, c’est I’appréciation post-expérience du plaisir qui en
ressort et non la nature que chaque émotion, véhiculée par I’expérience virtuelle, induit

sur un individu a Pinstant t.

Méme s’il est difficile de distinguer avec précision le concept de flow a celui
d’immersion (Michailidis et al., 2018), nous faisons le choix de conserver le concept
d’immersion qui s’avére plus pertinent. En effet, d’'une part, au regard de la catégorie
d’offre étudiée, pour laquelle la cible est plus large et moins spécifique a un public
particulier en proie a la recherche du flow tels que les gamers dans l’acquisition
progressive des compétences par exemple (Hamdi-Kidar et Maubisson, 2012 ; Ermi et

Mayra, 2005). Ainsi, 'immersion sera plus facilement accessible et antérieure a
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I'immersion totale ou I’état de flow (Michailidis et al., 2018). D’autre part, dans le cadre
des études qualitatives et quantitatives envisageées, les expériences proposées, lors
d’événements destinés au grand public, ont une durée moyenne comprise entre 10 et
15 minutes ; or le flow réside en partie dans un processus d’apprentissage nécessitant
des temps d’expérimentation plus longs (confére Tab. 15) et est donc plus approprié

qu’une étude longitudinale par exemple.

Encore plus proche et difficile a discerner de 'immersion, le concept de (télé)présence que
nous présentons ci-apres. Il existe pourtant des différences notables entre ces deux concepts,

gue nous présentons ci-aprés en expliquant ce qui nous conduit a privilégier I'immersion.

|.4. LE CONCEPT DE PRESENCE ET DE TELEPRESENCE

[.4.1. LE CONCEPT DE PRESENCE

La notion de « présence » est définie par le « fait pour quelqu'un, quelque chose de se trouver
physiqguement, matériellement en un lieu déterminé », mais aussi a une « impression donnée
d'étre la, alors qu'on ne I'est plus »?’. Selon Biocca (1997) et Salter (2009), la présence traduit

le sentiment qu’a I'individu d'étre réellement dans un lieu ou il n’est pourtant pas physiquement.

La présence est considérée quand la perception sensorielle de I'individu s’opére sans média

contrairement a la téléprésence (Sheridan, 1992 ; Steuer, 1992 ; Minsky, 1980).

Le sentiment de présence, dans un lieu médié par une technologie telle la RV ou un « espace
perceptif » ouvert par tout autre outil, s’explique par le lieu de I'action ou se situe de I'utilisateur
(Biocca, 2003 ; Auvray et Fuchs, 2007). Ainsi, son étude dans une situation médiée par une

technologique numérique a fait évoluer le concept vers la téléprésence.

4.2. LE CONCEPT DE TELEPRESENCE

La téléprésence (Minsky, 1980) ou présence virtuelle (Sheridan, 1992) est décrite comme
étant ['état psychologique ou un utilisateur a limpression d’étre immergé dans un
environnement virtuel et de s’y sentir présent en stimulant un ou plusieurs de ses sens : la
vue, le toucher et/ou I'ouie (Schubert et al., 2001 ; Slater et Steed, 2000).

La téléprésence serait alors le ressenti psychologique d’un individu d’étre immergé dans un
environnement ou cet individu ne se trouve pas physiguement, ou ses sens ont pour croyances
d’étre dans le monde réel et se confondent avec I'environnement virtuel dans lequel il est
transporté (Bouvier, 2009 ; Patrick et al., 2000 ; Lombard et Ditton, 1997).

27 Source : dictionnaire Larousse, 2010.
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Lee (2004) précise que « la présence virtuelle est une expérience fondée par des attributs
stimulant un état psychologique (quasi-)identique a celui d’'une expérience réelle » (p.38). Pour
Steuer (1992), la téléprésence correspond plutét au sentiment d’étre physiquement présent
dans I'environnement médiatisé que dans le lieu ou le corps de I'individu est situé (Sanchez-
Vives et Slater, 2005).

Selon Mantovani et al. (2003), plus la téléprésence est grande, plus les utilisateurs se sentent
immergés dans I'environnement virtuel et plus ils verront I'expérience comme réelle : ils auront
des pensées, des émotions et des comportements similaires a ceux qu'ils pourraient

expérimenter dans une situation réelle, créant ainsi une expérience plus convaincante.

La (télé)présence serait antérieure au flow et au premier niveau dimmersion (i.e.

'engagement) dans un environnement virtuel (Novak et al., 2000 ; Weibel et Wissmath, 2011).

Selon Fiore et al. (2005), la téléprésence est possible lorsque les stimuli sensoriels se
rapprochent de ceux du monde réel. Ainsi, la téléprésence se réfere plutét a 'immersion
technologique (Biocca, 2003), tandis que le niveau dengagement ou d’immersion
psychologique dans I'environnement virtuel est directement affecté par la variation de ce

sentiment d’étre présent dans I'environnement virtuel (Witmer et Singer, 1998).

Aujourd’hui, les résolutions et rendus graphiques offrent des environnements virtuels au plus
proche de la réalité garantissant donc un acceés facilité au sentiment de (télé)présence. De
plus, avec un systeme de RV, la présence est quasiment immédiate due a I'apparition d’'un

environnement entourant l'utilisateur (Jennett et al., 2008a).

[.5. LIMMERSION ET LA TELEPRESENCE

La (télé)présence est souvent mobilisée avec le flux et l'immersion (Nah et al., 2014). Les
notions de (télé)présence et d’'immersion se confondent a tel point qu’il est quasiment
impossible de dissocier les deux concepts (Michailidis et al., 2018 ; Brown et Cairns, 2004).
En effet, ces deux concepts ont méme été mobilisés avec une signification identique dans

plusieurs travaux (e.g. McGloin et al., 2013 ; Mcgloin et al., 2015 ; Nelson et al., 2013).

Cependant, il est plus aisé de distinguer la (télé)présence du flow dans la mesure ou le flow
nécessite une interaction dans le monde virtuel a contrario de la (télé)présence (Slater et
Wilbur, 1997 ; Weibel et Wissmath, 2011).

Selon Charfi (2012, p. 97), la téléprésence « se présente comme une composante de I'état
d'immersion », alors que pour Georgiou et Kyza (2017), il existe une réciprocité entre
limmersion et la téléprésence. En effet, selon ces auteurs, 'engagement et I'engouement

conduisent a la téléprésence tandis que la téléprésence induit une immersion totale. En effet,
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le niveau d’engagement ou d’'immersion dans I'environnement virtuel durant I'expérience en
RV dépend directement de la variation du sentiment d’étre présent dans cet environnement
virtuel (Witmer et Singer, 1998).

En dernier lieu, il est important de distinguer le concept de téléprésence en RV selon I'état «
d’étre l1a » en tant que spectateur ou en tant qu'acteur (Kim et Biocca, 1997 ; Klein, 2003 ;
Nelson et al., 2013). L'immersion renvoie directement a une expérience plus interactive (Faiola
et al.,2013).

Nous distinguons les concepts de téléprésence et d'immersion ci-dessous (Tab. 16).

Tableau 16. Dissociation conceptuelle entre la téléprésence et I'immersion (Charfi,
2012)

Concept Nature Expérience Sensations Conditions
Réalisme de
. I’environnement
. Positives : e 2
e Immersion . L médiatisé,
Téléprésence . L. Plaisir, curiosité, N
technique Expérience ludisme engagement, contréle,
ordinaire et /ou stimulation sensorielle,
extraordinaire présence sociale
. ” Engagement,
. Immersion Positive et/ o g g N
Immersion . . implication, controle et
psychologique négative .
concentration

De par les récentes améliorations de ses propriétés sensorimotrices (Slater, 2009), la RV
permet de créer facilement une illusion de présence physique en exposant simplement le
participant aux mondes réels ou imaginaires reproduits virtuellement (Perez-Marcos, 2018).
Alors gue ce qui intéresse et mobilise la concentration, plus ou moins intense, est moins
évidente a susciter et également moins étudiée pour les expériences en RV, alors méme que
les marques investissent massivement dans le métavers (confére chapitre 1, section 4) et

cherchent a proposer des expériences engageantes et plaisantes pour le consommateur.

Enfin, parmi les multitudes de définition de la présence, qui font d’ailleurs débat au sein de la
communauté scientifique (Gorisse, 2019), la présence telle que définie par Lee (2004), nous
renvoie directement au concept d'immersion psychologique et d’incarnation. En effet, Lee
(ibid., dans Gorisse, 2019, p. 32) propose une déclinaison sous-jacente du concept principal
intitulé « présence de soi » correspondant a un « état psychologique quand le soi virtuel (para-
authentique ou artificiel) est vécu comme le soi réel (corps et/ou identité) de maniére
sensorielle » (Lee, 2004). De fait, lorsque cette présence de soi est ressentie, les éléments
virtuels (objets et personnages) sont considérés comme réels par l'utilisateur est absorbé et

fusionne avec le personnage virtuel (ibid.).
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Dés lors, nous retenons l'immersion psychologique, car nous souhaitons mieux
comprendre ce qui impacte le niveau d’immersion de I'individu, dans le sens d’intérét
et d’engagement, a la fois mental et physique, dans I’expérience, plutét que savoir si

I'individu se sent juste présent dans le lieu virtuel.

De plus, la présence résulte de I'intégration sensorielle de I'individu a un environnement
(Riva et Waterworth, 2003) qui peut ne pas nécessiter d'interactions ou d'efforts
physiques (Slater and Wilbur, 1997 ; Baumgartner et al., 2006) ; tandis que I'immersion
requiert un effort mental de I’'individu dans I'activité (Brown et Cairns, 2004 ; Weibel et
Wissmath, 2011) et se veut un processus dynamique qui évolue au fil du temps (De
Lafuente et Romo, 2006). Cela correspond davantage a notre champ d’application, celui

des expériences vécues, pendant une période temporelle en RV.

SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION |

Ce point de section nous a permis de définir sous quel angle nous traiterons le concept

d'immersion en ayant argumenté sur la pertinence de celui-ci pour cette étude.

Méme si selon les auteurs, d’autres concepts sont proches de I'immersion, nous ne retenons
pas le flow ni la (télé)présence, car le premier concerne une immersion totale dans une activité

choisie par I'utilisateur et qui intervient, en régle générale, aprés une certaine durée.

Concernant la téléprésence, son ressenti est davantage étudié quant aux modalités

techniques de la RV et ne mesure que l'impression de se sentir réellement dans le lieu.

Alors que pour notre étude, 'immersion sera étudiée comme synonyme d’engagement mental
et d’absorption cognitive dans l'activité, pour mesurer l'intérét envers I'activité, dont notre
expérimentation se fera sur un temps court telle qu’une organisation utiliserait I'outil a des fins

promotionnelles a distance ou sur son lieu de vente.

De plus, 'expérience sera proposée et non choisie par I'utilisateur. Ainsi, I'immersion selon la
classification de Brown et Cairns (2004), nous parait adéquate. En effet, le niveau d'immersion
totale, assimilée au flow, ne peut survenir que dans des conditions particuliéres. Or, les deux
premiers niveaux, lI'engagement et l'absorption, nous paraissent déja suffisants pour

déterminer un réel intérét envers l'offre présentée.

Ainsi, nous considérerons I'immersion d’un point de vue psychologique et non technologique
en soulignant que le niveau d’attention peut étre plus ou moins important selon l'utilisateur

dans I'expérience virtuelle que nous caractérisons comme subjective.

A la sous-section suivante, nous présentons I'état de I'art sur la relation entre I'incarnation et

'immersion lors d’une expérience de RV.
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Il — EFFETS DE L INCARNATION SUR L’ IMMERSION LORS D’UNE EXPERIENCE DE RV

Comme nous I'avons présenté dans le chapitre 1, les stimuli sensoriels impactent le sentiment
d'immersion d’un utilisateur lors d’'une expérience en RV. Cette sous-section a pour objet

d’exposer comment I'expérience de RV conduit a I'immersion.

Cette sous-section a également pour objectif de restituer, parmi la revue de littérature, les
travaux qui ont étudié le réle de la cognition et la motricité sur le sentiment d’incarnation, qui

conduit a son tour a 'immersion et plus particulierement lors d’expériences en RV.

[I.1. LES DETERMINANTS DE L’IMMERSION PSYCHOLOGIQUE MEDIEE PAR LA RV

Tout d’abord, « la réalité virtuelle immerge sensoriellement son utilisateur dans un monde
virtuel » (Bouvier, 2009, p. 13). L'immersion a donc un caractére de “superposition” du virtuel
sur le réel et correspond au « degré et la qualité avec lesquels I'interface du systéme contréle
les entrées sensorielles pour chaque modalité de perception et d’action » (Burkhardt et al.,
2003, p. 4). Technologiquement, les appareils de RV agissent plus fortement sur les sens d’'un
individu que les technologies qui ne font pas corps avec lindividu comme les écrans
d’ordinateurs ou de smartphones (Pasanen et al., 2019). La stimulation sensorielle étant plus

intense, elle conduit a une immersion plus élevée (Flavian et al., 2019a).

Blascovich et al. (2002) précisent que le caractére immersif d’'un environnement est défini par
la stimulation polysensorielle qu’il suscite. Le caractére polysensoriel ou plurisensoriel est la
combinaison de plusieurs sens. Le caractere immersif des expériences de RV provient du fait
gu’elles font appel « aux différents sens de I'étre humain » tels que la vision, l'audition et le
toucher. En effet, si 'immersion stimule les sens de I'utilisateur permettant de se faire une
perception de I'environnement virtuel (Bouvier, 2009), celle-ci est d’abord visuelle. Mais, ce
qui permet d’'affirmer que I'immersion de la RV sera supérieure provient aussi du fait que
I'expérience est multisensorielle dans laquelle d’autres sens, avec le sens visuel, seront
stimulés simultanément (ibid.). L'immersion peut alors étre totale lorsque I'ensemble des sens

sont stimulés (Csikszentmihalyi, 1995).

[1.2. LES TYPOLOGIES D’IMMERSION PSYCHOLOGIQUE EN RV

[1.2.1. LE PROCESSUS D’IMMERSION SELON FUCHS (2018)

Selon Fuchs (2018), en RV, 'immersion d’un utilisateur est interdépendante des interactions.
Cet auteur a élaboré un modéle général de RV (Fig. 8), nommé 412, selon quatre niveaux

d’immersion et interaction (1%) : sensorimoteur, cognitif, fonctionnel et émotionnel (ibid., p. 220).
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Ce modele sert de canevas pour analyser le comportement de I'utilisateur en RV et présente
l'influence de la RV sur le comportement humain et réciproquement l'influence cognitive et

motrice de l'individu sur I'expérience en RV.

Figure 8. Schéma du modéle de référence 412 selon Fuchs (2018, p. 220)
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- Le premier niveau (I? sensorimotrices) caractérise I'interconnexion entre la simulation virtuelle

et un individu par ses sens, extéroceptifs et proprioceptifs, et ses réponses motrices (Fuchs,

2021). Elle donne lieu a une implication ou un engagement mental dans le monde virtuel.

- Le second niveau (I2 cognitives) correspond a 'immersion mentale dans I'environnement
virtuel ou un individu fait appel a ses schémes ou métaphores d’interaction. Ce niveau fait
appel aux perceptions des individus en réponse a des activités conscientes ou inconscientes

lui donnant I'impression de demeurer réellement dans I'espace virtuel.

- Le troisieme niveau (I? fonctionnelles) réside dans la réalisation d’une activité fonctionnelle.
Dés lors qu'un utilisateur est immergé dans I'environnement virtuel, des activités sont a
effectuer. C’est I'innovation apportée par les techniques de RV (Fuchs, 2003). L’objectif de ce
niveau s’attache « a réaliser une immersion pour une tache donnée (une fonctionnalité) et non

une simple immersion mentale dans ce monde virtuel » (Auvray et Fuchs, 2007, p. 31).
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Lorsque les utilisateurs parviennent a interagir sans avoir a réfléchir sur I'exécution de leurs
schémes, ils sont entierement immergés dans « I'espace perceptif » (ibid. p. 33) soit
I'environnement virtuel dans lequel ils évoluent. Les interactions engagent donc mentalement

I'utilisateur (Fuchs, 2018) au point de conduire a une immersion totale (Brown et Cairns, 2004).

- Le quatrieme niveau (1> émotionnelles) met en relief la relation entre 'immersion et I'émotion,
dans la mesure ou les émotions générées vont étre identiques a des émotions ressenties dans
le monde réel et provenir d’'un processus dynamique s’actualisant en temps réel entre les

interactions produites et I'attention cognitive dans I'environnement virtuel.

Par ce modéle, nous pouvons déduire que la qualité de l'interface sensorimotrice et de la
représentation de I'environnement virtuel occupe le réle de médiateur entre le niveau de

stimulation sensorielle et I'intensité de la réponse apportée.

Ainsi, en RV, 'immersion est induite, d’'une part, par les informations et stimuli sensoriels de
I'environnement virtuel et, d’autre part, par les interactions produites et leurs effets produits en
retour (i.e. cognitifs, émotionnels, etc.), mais également par 'engagement de la personne dans
'expérience au regard de la cohérence sensorimotrice notamment (Bouvier, 2009). En effet,
d’un point de vue cognitif, le contenu offert par I'expérience RV va aussi agir directement sur

le niveau d'immersion (Burkhardt et al., 2003 ; Brown et Cairns, 2004).

Ce modéle (Fig. 8) permet de mieux appréhender comment le sentiment d’incarnation
induit un état d’immersion lors d’une expérience en RV. En effet, d’un point de vue
cognitif et sensoriel, c’est le degré de réalisme de I’environnement virtuel qui va
impacter les sens de l'utilisateur et par conséquent le niveau d’immersion ressenti
(Narayan et al., 2005 ; Viaud-Delmon, 2007).

Ainsi, plus le systéme sera représentatif de la réalité et plus I'individu aura I'impression
d’étre immergé (Burkhardt et al.,, 2003). A l'inverse donc, « les sensations initiales
générées apres l'exposition a un nouvel environnement immersif (virtuel ou autre)
peuvent également s'évanouir si cette immersion n'est pas alimentée par des
contingences sensorimotrices apportées par une interaction naturelle et significative

avec l'environnement » (Perez-Marcos, 2018, p. 2).

[1.2.2. LES FACTEURS EXPLICATIFS DE L’ IMMERSION (WITMER ET SINGER, 1998)

Selon Witmer et Singer (1998), quatre facteurs influent sur le niveau d'immersion :

1. Lisolation de I'environnement physique : Etant entouré visuellement et auditivement,

l'utilisateur est immergé d’'un point de vue technologique.
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2. La perception de I'inclusion de soi dans I'environnement virtuel : L'impression d’étre acteur

dépend des retours audiovisuels liés aux mouvements et déplacements de I'utilisateur qui

conduit alors a son immersion psychologique.

3. Les modes d’interactions et de contrbéles naturels : Plus les modes d’interactions et de

contrbles seront naturels, plus I'utilisateur se sentira immergé psychologiquement.

4. Et la perception de son propre mouvement : Les interactions doivent se produire en temps

réel et étre effectives et cohérentes pour induire un sentiment d'immersion.

Sur les quatre facteurs présentés ci-dessus (ibid.), trois sont corrélés a l'immersion
psychologique : la perception de linclusion de soi dans I'environnement virtuel, les modes

d’interactions et de contrdles naturels et la perception de son propre mouvement.

Lorsque l'utilisateur incarne des personnages virtuels, la perception de linclusion de soi dans

'environnement virtuel, entraine une augmentation du sentiment subjectif de présence dans

la RV, de lillusion de lieu et la plausibilité de I'expérience (Slater, 2009). Selon Gonzalez-
Franco et Peck (2018), « I'augmentation de l'illusion de présence se traduit également par une
immersion plus forte » (p. 7). Ce facteur est donc subordonné au fait d’étre imprégné et

d'interagir dans I'environnement en tant qu’acteur principal (Mollen et Wilson, 2010).

Plus les modes d'interactions et de contrdles sont (pseudo-)naturels, c’est-a-dire permettant

d’interagir de fagon spontanée et proche de la réalité, plus I'utilisateur sera immergé (Foloppe,
2017). Par exemple, la vision dans I'environnement virtuel doit suivre de maniére synchrone

le déplacement du regard lorsque l'utilisateur tourne la téte.

Par ailleurs, lorsque I'utilisateur doit agir dans I'environnement virtuel pour réaliser les actions
demandées, l'individu peut avoir a mettre en ceuvre une stratégie nécessitant une phase de
réflexion mentale, puis une phase de réalisation motrice (Harwood et al., 2015). Il est alors

important que I'habileté motrice se répercute sur une perception effective de son propre

mouvement. Les interactions permettent de s'immerger dans ce monde virtuel (Wirth et al.,
2007). De plus, le sentiment d'immersion sera d’autant plus fort lorsque l'utilisateur sera en

mesure d’atteindre un équilibre satisfaisant entre les défis et ses capacités personnelles (ibid.).

Nous entrevoyons donc que limmersion résultant de [I'expérience virtuelle dépend

effectivement du sentiment d’'incarnation qu’a I'utilisateur envers son personnage virtuel.

[1.2.3. LES DIMENSIONS DE L’ IMMERSION SELON BJORK ET HOLOPAINEN (2005)

Pour Bjork et Holopainen (2005), I'immersion revét six dimensions qui tendent a confondre le

virtuel avec la réalité :

1. L’immersion cognitive correspond aux réflexions et actions de I'utilisateur selon son niveau

de connaissance et d’expérience d’un programme de simulation en RV particulier.
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2. L'immersion spatiale est la résultante des changements produits dans le monde virtuel dus
aux mouvements et manipulations de [l'utilisateurs qui lui donnent I'impression d’étre

véritablement dans le monde virtuel.

3. L'immersion psychologique est atteinte lorsque l'utilisateur ne fait plus de différence avec

'environnement réel.

4. L'immersion sensori-motrice correspond aux décisions rapides et spontanées prises par

l'utilisateur dans un environnement virtuel.

5. L'immersion sensorielle correspond aux effets produits sur les sens de I'utilisateur durant
I'expérience de RV : visuel, auditif et haptique. Pour évoluer dans I'environnement virtuel,
I'utilisateur va devoir s’impliquer physiquement allant méme jusqu’a fusionner avec le

medium pictural pouvant affecter sa perception, ses émotions et son état psychologique.

6. L'immersion émotionnelle correspond a I'implication émotionnelle induite par le contenu
narratif lors d’'une expérience en RV sur l'utilisateur de la méme facon que I'histoire d’'un film

ou le récit d’'un livre produirait.

[1.2.4. LES DIMENSIONS DE L’ IMMERSION SELON ERMI ET MAYRA (2005)

Ermi et Mayra (2005) définissent trois dimensions relatives a I'immersion dans le modéle SCI
(Sensory, Challenge-based and Imaginative immersion) présenté ci-dessous (Fig. 9).

Figure 9. Les dimensions de I'immersion dans le modéle SCI selon Ermi et Mayra (2005)
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1. L'immersion sensorielle fait référence aux stimuli audiovisuels. Plus les éléments

audiovisuels seront de qualité, plus le joueur sera immergé dans le monde virtuel. Les
environnements virtuels enveloppent sensoriellement les utilisateurs au vu de leurs qualités
audiovisuelles, tridimensionnelles et stéréophoniques (ibid.). Ainsi, la RV englobant
visuellement et auditivement ['utilisateur, il en résulte une concentration entiére sur

I'environnement virtuel et ses stimuli (ibid.).

2. Limmersion imaginative concerne les éléments de I'histoire et du monde virtuel.

L’environnement virtuel et les événements vont captiver l'attention, 'engagement voire
conduire a une immersion totale de l'utilisateur. Selon Friedman (2014, p. 3), « la pensée
derriére notre approche est qu'a un certain niveau, le cerveau ne fait pas la distinction entre la

réalité et la réalité virtuelle » et généere donc une imagerie mentale (Ermi et Mayra, 2005).

3. Enfin, 'immersion basée sur les actions et défis concerne I'engagement de l'utilisateur

avec le monde du jeu. Plus I'expérience sera active et plus I'individu se sentira immergé (Ermi
et Mayra, 2005). L'immersion, basée sur les défis, a un role essentiel dans les jeux humériques
puisque le gameplay nécessite une participation active : les utilisateurs sont constamment
confrontés a des défis a la fois mentaux et physiques qui les font interagir. De plus, lorsque
I'utilisateur a compris le processus technique d’interaction, il sera d’autant plus facilement

immergé psychologiqguement (Auvray et Fuchs, 2007).

Pour Roy (2014), si la RV est capable d’amener a une immersion sensorielle et corporelle de
I'utilisateur alors I'expérience dans I'environnement virtuel produira des effets différents sur les
individus. Ainsi, I’enjeu de notre thése sera de démontrer comment le sentiment
d’incarnation affecte réellement I'immersion ressentie par [utilisateur lors de

I’expérience de consommation virtuelle caractérisée comme subjective.

SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION Il

Nous avons pu déterminer dans quelle mesure 'immersion est le concept qui se préte le mieux

a notre étude, en I'occurrence dans sa relation avec 'incarnation ressentie par I'utilisateur.

De plus, I'expérience étant subjective, I'étude quantitative envisagée avec des échelles de
mesure nous permettra d’obtenir des réponses précises pour cerner la variation de cette

variable selon les différents scénarii expérimentaux envisagés.

En dernier lieu, selon I'approche expérientielle, I'immersion psychologique en RV n’a pas
donné lieu a beaucoup de travaux quant aux effets produits sur l'attitude et les intentions
comportementales des utilisateurs-consommateurs (e.g. Charfi, 2012) par rapport au flow ou
a la (télé)présence (e.g. Ying et al., 2021 ; Hashish, 2019 ; Hamdi-Kidar et Maubisson, 2012).
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[l — L’EFFET DE L’IMMERSION SUR L’ATTITUDE ET LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR
Dans cette sous-section, nous développons la place prépondérante qu’occupe I'immersion sur
l'attitude et les intentions comportementales des utilisateurs-consommateurs lors d'une

expérience de consommation virtuelle et plus particulierement en RV.

[1I.1. LIMMERSION : ENTRE CONTEXTE EXPERIENTIEL ET EXPERIENCE DE CONSOMMATION

Le rbéle du marketing expérientiel dans la production d’expérience est d’augmenter la
concentration du consommateur afin d’accélérer son immersion dans le contexte expérientiel
afin d’aboutir & un engagement du consommateur envers l'offre (Caru et Cova, 2006). Selon
Fornerino et al. (2008), toute expérience étant subjective, I'immersion sera donc pergue de
maniere différente d’un utilisateur a un autre. Pour Caru et Cova (2003), I'expérience de
consommation traduit que I'ensemble des inputs sensoriels de I'environnement, difficilement
observables et mesurables individuellement certes, conduisent aussi a l'immersion de

l'utilisateur.

A Tlinstar des médias traditionnels, les sites marchands ne permettent pas une mise en
perspective de I'offre de maniére immersive. La réalité virtuelle (RV) est le média, qui a la
faculté d'immerger, le plus, un consommateur dans un environnement virtuel (EV) (Pasanen
et al., 2019). Il a pourtant été démontré que I'immersion induit des attitudes et comportements

positifs de la part du consommateur envers la marque et I'offre (Nannipieri et Muratore, 2010).

Aujourd’hui, les technologies de RM, dont la RV fait partie, permettent une interaction
multisensorielle et une immersion forte (Papagiannidis et al., 2013). Selon Martins et al. (2017),
« plus le systeme de réalité virtuelle est proche de la réalité, plus son efficacité en tant qu'outil

de marketing sera grande » (p. 2).

[11.2. LES EFFETS POSITIFS DE L’IMMERSION SUR LE CONSOMMATEUR

Lors d’expériences de consommation en RV, [limmersion génére sur [lutilisateur-
consommateur une envie de renouveler des expériences d’interaction homme/machine
(Webster et al., 1993) et de revenir sur I'environnement virtuel ou il a vécu cette expérience
(Siekpe, 2005).

De plus I'immersion conduit a l'intention d’achat (Nannipieri et Muratore, 2010 ; Charfi, 2012 ;
Agarwal et Karahanna, 2000 ; Siekpe, 2005). Cependant, I”intention d’achat exprimée ne
traduit pas la promesse d’achat effective (O’Shaughnessy, 1992).
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Par ailleurs, un environnement virtuel immersif permet « de transporter virtuellement le
consommateur d’'un monde ou il est quotidiennement sollicité [...] vers un monde ou, coupé
artificiellement de ce monde quotidien, il peut faire I'expérience d'un lien privilégié avec la

marque » (Nannipieri et Muratore, 2010, p.141).

Enfin, « I'effet de 'immersion peut étre si important que, finalement, peu semble importer la

nature du produit ou du service proposeé » (ibid.).

[11.3. LES DETERMINANTS DE L’ IMMERSION PSYCHOLOGIQUE

En RV, les interactions sensorimotrices permettent aux utilisateurs d’étre activement impliqués
dans les expériences consuméristes (Nelson et al., 2004 ; Lee et Noppeney, 2014). Dans
I'environnement virtuel, ces interactions vont induire une immersion psychologique de
I'utilisateur (Wirth et al., 2007). A son tour, 'immersion va conduire & des intentions positives

envers |'offre et notamment 'acte d’achat (Barnes, 2016 ; Pasanen et al., 2019).

On peut en déduire que le sentiment d’incarnation induit par les interactions sensorimotrices
va donc influer sur I'immersion qui a son tour aura un effet positif sur lattitude et le
comportement des consommateurs. Poncin et Garnier (2013) précisent que le sentiment
d’incarnation envers I'avatar influence le sentiment d’incarnation, qui influence de nouveau le

sentiment d’incarnation. Suggérant une relation de réciprocité entre ces deux concepts.

SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION I

Nous avons démontré que I'immersion est un concept pertinent dans le cadre de notre étude
sur l'incarnation dans le contexte expérientiel en RV. L'immersion résulte bien des stimuli
sensoriels en environnement virtuel, a I'instar d’'un environnement réel, et dépend du sentiment
d’incarnation envers le personnage virtuel. Nous développerons davantage ces interactions,

existantes, lors de la formulation des hypothéses de la recherche (confére chapitre 4).

En marketing, la RV génére des effets positifs sur lattitude et le comportement du
consommateur, notamment par lintermédiaire du réle de I'immersion sur la cognition et
conation envers l'offre. Ceci peut conduire, dans un contexte expérientiel, a une intention

d’achat de la part de I'utilisateur-consommateur. Nous y reviendrons également au chapitre 4.

De plus, nous verrons dans quelle mesure il peut y avoir des effets directs et indirects des
différents concepts mobilisés sur les intentions comportementales. Ainsi, dans nos études-
terrain, nous appréhenderons le réle de 'immersion sur les intentions comportementales de
maniére directe et de maniére indirecte, au cas ou il existerait un lien positif avec le sentiment

d’incarnation.
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CONCLUSION DE LA SECTION A

Cette premiére section nous a permis de déterminer, d'une part, que limmersion
psychologique est le concept qui correspond au mieux aux enjeux de la these et, d’autre part,
de mieux appréhender la relation entre les intrants de I'expérience en RV influant sur le

sentiment d’incarnation et 'immersion de I'individu.

Par la suite, nous avons abordé les relations entre les stimuli sensoriels, les activités motrices
et les effets cognitifs qui vont contribuer, lors de I'expérience virtuelle, a immerger I'utilisateur.
Le sentiment d’'immersion dépend donc de facteurs internes et externes a l'utilisateur (Bouvier,

2009) et nécessite donc bien une approche subjective (ibid.).

Enfin, nous avons appréhendé de maniére succincte, en faisant appel a une revue de
littérature dans le champ du marketing, que 'immersion affecte positivement les attitudes et

intentions comportementales de l'individu.

Si I'expérience de RV se traduit par des effets sur lintellect, la cognition et les réponses
motrices de [l'utilisateur (ibid.), il en résultera également des réactions « sentimentales
(empathie) [...] physiologiques (accélération du rythme cardiaque, transpiration etc.) [et]
émotionnelles (peur, joie, tristesse, anxiété, etc.) » (Sanchez-Vives et Slater, 2005 dans
Bouvier, 2009, p. 13).

A la section suivante, nous présenterons le second concept consécutif au sentiment
d’incarnation que nous mobiliserons dans ce travail doctoral, a savoir : le plaisir ressenti. Nous

étudierons alors ses déterminants et effets lors d’'une expérience de consommation en RV.
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B. LE PLAISIR RESSENTI

En marketing expérientiel, 'hédonisme est un concept central dans la production d’expérience
(Holbrook et Hirschman, 1982). Or, nous avons démontré qu’une expérience de
consommation en RV est & but hédonique principalement (Pasanen et al., 2019). A ce jour,
s’il y a eu beaucoup d’études en marketing a avoir étudié le rdle du plaisir sur les intentions du
consommateur (e.g. Marasco et al, 2018), il n’existe qu'une seule étude, a notre

connaissance, a avoir investigué ce concept en lien avec I'incarnation Tussyadiah et al., 2017).

Ainsi, a partir de la revue de littérature, nous présentons comment ce concept se transpose
dans un contexte expérientiel en RV et d’exposer, d’'une part, les relations existantes entre la

RV et le plaisir et, d’autre part, les relations entre ce dernier et le sentiment d’incarnation.

L’'objectif de cette seconde section est également de mettre en exergue le réle qu’a le plaisir

ressenti par I'utilisateur-consommateur sur son attitude et intentions comportementales.

Dans un premier temps, nous présentons le concept du plaisir a travers les concepts d’émotion
et d’états affectifs, puis nous exposons les différentes méthodes pour mesurer les émotions et
les affects durant et aprés I'expérience tout en défendant la méthode que nous retiendrons
(sous-section 1). Dans un second temps, nous abordons les effets du plaisir ressenti lors

d’expériences de consommation en RV (sous-section ).

| — LE CONCEPT D’EMOTION ET LES ETATS AFFECTIFS

Selon I'état de I'art, le plaisir peut étre appréhendé comme une émotion, un affect ou un état
plus long, résultant d’expériences subjectives et/ou événements ordinaires ou extraordinaires,
s’exprimant par un processus dynamique, une intensité aléatoire et une manifestation

intériorisée et/ou extériorisée de ces états affectifs.

Nous en présentons ci-aprés leurs qualifications respectives et expliquons dans quelle

perspective il est préférable d’aborder le concept de plaisir en rapport avec ce travail doctoral.

I.1. LES ETATS AFFECTIFS

Afin de mieux comprendre ce qu’est la notion d’émotion qui peine a trouver un consensus a la
fois dans sa définition et son mécanisme, nous proposons de présenter les différents états

affectifs, dont 'émotion fait partie (Tcherkassof, 2008).

- En premier lieu, ’lhumeur est un « niveau affectif et émotionnel de base oscillant entre deux

extrémes : la joie et le plaisir d’'une part et la tristesse et la douleur d’autre part » (Bodin, 2013).
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Elle se définit comme la particularité constante du tempérament d'une personne et/ou I'état de
réceptivitt momentané dans lequel se trouve une personne a un moment donné (CNRTL,
2020). Elles « constituent un arriére-plan plus ou moins durable imprégnant et orientant

positivement ou négativement le déroulement de la vie quotidienne » (Cosnier, 2015, p. 142).

En second lieu, nous trouvons les sentiments correspondant a un « état affectif complexe,
assez stable et durable, composé d’éléments intellectuels, émotifs ou moraux, et qui
concernent soit "le moi" (orgueil, jalousie ...) soit autrui (amour, envie, haine ...) » (CNRTL,
2020). Les sentiments résulteraient de la perception due a I'état physiologique d’un individu a
un instant t, donc a son humeur (Cosnier, 2015). Les sentiments associés aux humeurs influent
sur I'état psychique pouvant créer de I'euphorie en cas d’association positive ou a l'inverse

créer de la dysphorie.

Pour Marmion (2018), les émotions « sont des programmes d’action qui se déploient en une
sorte de concert : actions de molécules dans le cerveau ou ailleurs dans le corps, actions
musculaires » alors que les sentiments « sont des expériences mentales de toutes ces actions

organiques »%,

Ensuite, les états d’dme qui sont tels des sentiments d’arriére-plan (Damasio, 2002). André
(2011) les définit « comme une météo psychique [et] un climat mental ». Il ajoute que « les
émotions sont toujours au centre des états d'ame, mais le plus souvent, elles ne poussent pas
a l'action, comme le font les vécus émotionnels plus violents » et qu’ils « sont en partie

déterminés par notre passé et nos expériences affectives antérieures »2°,

Suit I'affect qui correspond a « 'ensemble des manifestations affectives caractérisées par leur
nature agréable ou désagréable, qu'elles soient vagues, définies ou, comme les émotions,
intenses » (Juillet, 2000). « Les affects ne sont pas des états, mais des variations [...]

conjointes des sujets et de leurs activités » (Barbier, 2018, dans Gal, p. 59).

Etat proche mais distinct, I'affectivité correspond a la « faculté d'éprouver, en réponse a une
action quelconque sur notre sensibilité, des sentiments ou des émotions » (CNRTL, 2020). Il
y a l'affectivité « de base » qui comprend « les sentiments vitaux, I'numeur et les émotions » ;
et l'affectivité « organisée et différenciée qui comprend des manifestations plus complexes

telles que les passions et les sentiments sociaux » (Juillet, 2000).

Nous trouvons également I'épisode émotionnel, dont I'effet est de plus longue durée que celui

de I'émotion. Il serait, par nature, « une émotion rémanente » (Cosnier, 2015). Suite a un
épisode émotionnel, apparait souvent de maniéere intrusive un ensemble de pensées, images

mentales ou souvenirs récurrents connus sous le phénoméne de rumination mentale.

28 Source : SciencesHumaines.com, Cercle Psy N° 28, publié le 02 février 2018.
29 Source : Cerveau&Psycho.fr, N°32, publié le 18" mars 2009.
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L’épisode émotionnel (Plantin, 2013) est représenté Figure 10.

Figure 10. L’épisode émotionnel (Plantin, 2013)

axe de l'excitation

A positive ou négative

maximum
émotionnel

décours de 'émotion

irruption de
V'événement

axe temporel
A L

état de base episode émotonnel état de base

Enfin, I'état émotionnel (EE) « est considéré comme démarrant dans [l'anticipation de

I'événement, atteignant un pic au plus fort de 'événement et persistant durant un temps plus

ou moins long ». (Gal, 2019).

A présent, il convient de dissocier ces différents états affectifs avec la notion d’émotion pour
mieux cerner les distinctions entre eux et justifier du choix du concept que nous retiendrons,

ainsi que son angle d’étude.

[.2. LA NOTION D’EMOTION

Le code d’'Hammurabi (André-Salvini, 2012) est un texte juridique babylonien écrit en langue
akkadienne et daté de 1750 avant Jésus-Christ. En son sein, le mot « coeur » est désigné tel
I'« organe de 'amour, de l'intelligence, centre de toutes les passions et de toutes les émotions,
principe de toutes les opérations intellectuelles » et que « les passions et les émotions
bouleversent I'étre intérieur et que les imaginations, les idées, les souvenirs, les actes de

volonté provenaient de I'intérieur de 'lhomme ».

Etymologiquement, le terme « émotion » est formé du latin « ex » signifiant « hors de » et
« motio » signifiant « mouvement ». En effet, 'émotion « est une réaction soudaine de tout
notre organisme, avec des composantes physiologigues, cognitives et comportementales »
(André et Lelord, 2003, p. 15). Les émotions résultent de nos interactions et ressentis
sensoriels avec notre environnement réel (Geslin, 2013). Donc, I'’émotion est un phénomeéne

commencant de l'intérieur et s’exprimant vers I'extérieur.
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En effet, selon Damasio (2003), une émotion est « le seul moyen naturel pour le cerveau et
I'esprit d’évaluer I'environnement a l'intérieur et hors de I'organisme, et de répondre de fagon
adéquate et adaptée » (p. 59). L’émotion s’apparente donc initialement a un concept
physiognomoniste définit comme « la science, la connaissance du rapport qui lie I'extérieur a
l'intérieur, la surface visible a ce qu’elle couvre d’invisible » (Bacharach, 1850, p. 6, dans
Agnoletti, 2017, p. 10). La physiognomonie se rapproche des émotions dans sa bivalence ou
I’'homme intérieur, correspondant a son intériorité, a son ame, dés lors invisible, ne fait qu'un
avec son représentant extérieur, son enveloppe corporelle, et en particulier le visage, visible,

sur lequel s’exprime tel un miroir (Cicéron, 55 av. J.-C.).

Parmi les nombreuses définitions, nous retiendrons celle-ci qui semble est la plus inclusive de
toutes : « L'émotion est un ensemble complexe d'interactions entre des facteurs
subjectifs et objectifs, régulés par des systémes neuronaux et hormonaux, qui peuvent
(a) donner lieu a des expériences affectives telles que des sentiments d'excitation, de
plaisir-déplaisir ; (b) générer des processus cognitifs ayant des effets sur la perception,
les évaluations et les processus de mémorisation des épisodes émotionnels ; (c) activer
les réponses et ajustements physiologiques éveillés par les stimuli ; et (d) conduire a
une réaction, parfois mais non exclusivement, comportementale et expressive, orientée

vers un objectif et s’ajustant en permanence »* (Kleinginna et Kleinginna, 1981, p. 355).

Selon Cosnier (2015), tout individu a des « émotions "discrétes", c'est-a-dire différenciées les
unes des autres, appelées émotions basales ou primaires » (p. 17). Ekman (1972) en a

identifié six : le dégout, la peur, la joie, la surprise, la tristesse ainsi que la colére (Fig. 11).

Figure 11. Les six émotions de base selon Ekman (1972)
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Cependant, leur classification diverge selon les chercheurs, ne faisant pas consensus. En
effet, il existerait de nombreuses autres émotions de bases tels que l'intérét, I'espoir, la

jubilation, le désir, 'embarras, la gratitude ou encore I'angoisse (Izard, 1993 ; Tomkins, 1995).

30 Kleinginna and Kleinginna, 1981, p. 355 : « Emotion is a complex set of interactions among subjective
and objective factors, mediated by neural/hormonal systems, which can (a) give rise to affective
experiences such as feelings of arousal, pleasure/displeasure; (b) generate cognitive processes such
as emotionally relevant perceptual effects, appraisals, labeling processes; (c) activate widespread
physiological adjustments to the arousing conditions; and (d) lead to behavior that is often, but not
always, expressive, goal directed, and adaptive. »
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Le tableau suivant présente une classification des émotions de base selon les chercheurs.

Tableau 17. Classification des différentes émotions de base
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Dans le tableau précédent, nous observons que parmi les émotions positives possibles dans

l'appréciation d’'une expérience ou d’'un événement, nous recensons la joie et le plaisir

sensoriel, ajoutés par Ekman (1999) aux six émotions de bases (ibid., 1982).

Pour Russel (1980), les émotions peuvent se classer selon deux dimensions : valence

(plaisir/déplaisir) et activation (faible/forte). 1l représente graphiguement ce modéle

bidimensionnel appelé « circumplex de 'affect » (Fig. 12).

Figure 12. Le « circumplex de I'affect » (Russel, 1980)

Active
Arousal

Peppy
“nthusiastic

Jittery

High
7 High Arousal

High

Positive

Negative
Affect [ Affect
- -

Negative —4- Positive
» A
Low Low

Negative Positive

Affect Affect
Low

Arousal

Sad Happy

Gloomy

Pleased

Consent
Calm

Sluggish
Tired

Quiet

Passive

Nous observons que la joie, 'enthousiasme et le calme caractérisent les émotions positives.

Nous remarquons que l'intensité pergue ou effective influera sur la nature de celle-ci,

renvoyant a I'idée de continuum entre ces émotions.
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[.2.1. UN MECANISME SUBJECTIF ET INDIVIDUEL

James (1884) définit les émotions comme universelles et idiosyncrasiques, c’est-a-dire comme
le comportement particulier, voire atypique, d’'un individu face aux influences de divers agents
extérieurs issu de sa propre expérience et de son développement personnel, considéré

comme un phénoméne ontogénétique (Jouvent, 2009).

Les résultats de Cosnier (2015) montrent que face a une méme situation, il y a une grande
disparité dans les réactions inter-individuelles observées (ibid.). Ainsi, la perception du
stimulus est aussi due a une interprétation issue d’'une connaissance personnelle subjective
rendue consciente (Toniolo, 2009). Cette dimension subjective correspond en quelque sorte a
la perception qu’un individu se fera d’une situation et qui pourra étre différent de la perception
d’autrui. Il en résulte que décrire le contenu de I'expérience subjective est souvent tres
complexe et fait appel au concept de réification pour rendre concret, par I'action corporelle et
la verbalisation, la perception de celle-ci faite d’éléments abstraits telle que la pensée,
formation de I'esprit (Keltner et Haidt, 1999).

Un élément de nature psychologique est également a prendre en compte lors de la réaction
émotionnelle. 1l s’agit de «I'affect momentané » correspondant a la « superposition de
phénomenes affectifs phasiques », « de motivations multiples » et « de "dispositions"

affectives toniques d’arriére-plan ou latentes propres a chaque individu » (ibid., p. 27).

[.2.2. INSTINCTIVITE ET CONSCIENCE EMOTIONNELLE

Les émotions seraient aussi de nature consciente ou inconsciente. Les émotions conscientes
sont qualifiées de « perception cognitive de la modification des états physiologiques du corps,
consécutifs a une émotion » (Geslin, 2013, p. 6). Cependant, les émotions peuvent parfois
étre inconscientes et survenir de maniere réflexive, soudaine et sans cognition préalable
(Zajonc, 1980 ; Gaillard et al., 2006) comme « un état affectif intense, caractérisé par une
brusque perturbation physique et mentale » (Goldbeter-Merinfeld, 2002, p. 7). Philippot et al.
(2003) classifient les émotions selon trois strates de conscience.

1. « Anoétique » : c’est-a-dire une émotion inconsciente (ibid.).

2. « Noétigue » : émotion immédiate et non réflexive (Block, 2007) dans laquelle la personne

et I'objet de I'émotion sont indissolublement unis (Sartre, 1939).

3. « Autonoétigue » : émotion consciente, réflexive et/ou verbalisée (Philippot et al., 2003).

Ainsi, nous considérerons que I’émotion sera de nature consciente, méme si elle peut
étre difficilement verbalisable, car suite aune expérience de consommation en RV, nous
pensons que lors d’un entretien ou a partir d’'une échelle de mesure, I'utilisateur saura

exprimer la valence accordée a celle-ci et aux éléments qui y ont contribué.
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[.3. LA DISTINCTION ENTRE LES EMOTIONS ET LES AUTRES ETATS AFFECTIFS

La classification des émotions et des états affectifs s’opére selon plusieurs critéres
caractéristiqgues reconnues ou discutées entre les chercheurs. Celle-ci se révele complexe,

car la frontiere entre ces états affectifs est parfois difficilement identifiable entre eux.

Scherer (2005) a établi une comparaison entre le type d’affect et l'intensité produit sur ses sept
qualités (Tab. 13). Il est nécessaire d’appréhender ce modéle sous une forme dynamique car

les situations s’actualisent en permanence (Ambadar et al., 2005. ; Bould et Morris, 2008).

Tableau 18. Comparaison entre les émotions et affects (Scherer, 2005)
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La taille du cercle indique l'intensité de la qualité avec 'affect concerné. Nous observons, selon
le Tableau 18, que 'émotion est de loin devant tous les autres affects en termes d’intensité de
ses qualités. Six qualités sur les sept ont une forte intensité. Les émotions sont également
caractérisées par « un début et une fin et une durée relativement bréve » et surviennent a la
suite « d’événements précis et généralement inattendus » (Cosnier, 2015, p. 141). C'est
d’ailleurs cette courte durée, mesurable en quelques secondes, parfois moins, qui permet,
entre autres, de distinguer «les émotions de base des autres états affectifs, tels les
sentiments », humeurs, épisodes émotionnels ou émotions rémanentes sont caractériseés,

eux, par une phase plus longue, allant de la minute a plusieurs jours (ibid., p. 22).

Etant donné qu'il est difficile de statuer sur un consensus de la notion d’émotion, nous
gualifierons une émotion positive comme plaisante et ne statuerons pas sur les caractéres de
I'émotion au sens strict mais de maniére combinée avec les états émotionnels. En effet, ce qui
nous intéresse n'est pas de statuer sur chaque émotion, mais bien de comprendre si

I'expérience améne des émotions et affects positifs tels que du plaisir procuré a I'utilisateur.
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|.4. MECANISMES DE L’INDUCTION DES EMOTIONS ET AFFECTS

En reconnaissant la complexité certaine qu’il peut résulter entre le point de départ et
I'expression d’'une émotion, selon sa nature, la situation et/ou les individus, nous présentons
certains processus et mécanismes liés a la formation de I'émotion, a son traitement et a ses

réponses d’ordre psychique, physiologique et comportemental.

Les affects découlant des émotions entrainent une «tendance a I'action et I'évaluation
cognitive » (Cosnier, 2015, p. 17) de l'individu face a la situation vécue. Aujourd’hui, il est
admis que les émotions résultent de la perception et I'évaluation constante d’'une réalité par

un individu Lazarus (1999).

[.4.1. LE ROLE DE L’ACTIVITE NEURONALE DANS L’INDUCTION D’AFFECTS POSITIFS

En cas de situation émotionnelle, les réactions neuronales vont libérer des molécules ou
hormones « qui envahissent 'organisme dans les situations émotionnelles » (Dantzer, 2002,
p. 69). Plusieurs de ces hormones vont induire des émotions et influer sur le comportement
de lindividu. A ce titre, nous pouvons citer la dopamine (Brookshire, 2013), la sérotonine
(Olsen, 2018), I"ocytocine (Vincent, 1999) ou encore I'endorphine (Scheve, 2009) qui vont
provoquer un afflux de plaisir et une sensation de bien-étre chez l'individu. Ces hormones
agissent sur le systéme de « récompense-renforcement », qui est instinctif et inné chez un
étre humain tel que la prise de risque nécessaire a la survie, la recherche de nourriture, sa
reproduction ou 'évitement des dangers par exemple (Kolb et Whishaw, 2008). Le systéme
de renforcement est constitué, entre autres d’'une composante affective (se traduisant par le
plaisir en cas de récompense ou déplaisir en cas de punition) et motivationnelle (pour obtenir

la « récompense » ou éviter la « punition ») (Berridge et al., 2009).

Selon Cosnier (2015), « 'ensemble de l'activité mentale d’un individu a pour but d’éviter le
déplaisir et de procurer du plaisir » (p. 142). Par ailleurs, il a été prouvé scientifiguement que
la RV augmentait la production d’endorphine chez ses utilisateurs (Fuchs, 2016) amenant a

une sensation de bien-étre (Scheve, 2009).

Les défis proposés par exemple pourraient donc inciter le joueur a s’investir dans les
activités et investir afin de réussir les défis et obtenir cette récompense hormonale. De

fait, cela influerait sur le sentiment d’incarnation qui a son tour induirait des émotions.

Ainsi, Il est donc important d’étudier dans quelle mesure I’activation des émotions et

affects interagit avec le sentiment d’incarnation.
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[.4.2. LES MECANISMES NEUROBIOLOGIQUES

Fuchs et al. (2006) met en avant le rdle du SNC dans la transduction et le traitement du
message a son entrée et comme effecteur en réponse a I'analyse du message entrant (Fig.
13). Son modele met en relief le lien entre la stimulation sensorielle lors d’'une expérience de

RV et la réponse corporelle et motrice apportée.

Figure 13. « Transfert de I'information dans I’organisme » selon Fuchs et al. (2006)

Stimulus Message nerveux Message nerveux Comportement
sensoriel afférent efférent moteur
Récepteur Centres Effecteur
(organe sensoriel) nerveux (muscles)

A partir de différents travaux, la figure ci-dessous propose une représentation du cheminement

émotionnel de maniére synthétique.

Figure 14. Le cheminement des émotions (Gross, 1998)

| Stimulus | — | Boite noire | — | Réponse émotionnelle |

Cette théorie est partagée par Gross (1998) qui souligne que les indices émotionnels vont
générer les réactions émotionnelles chez l'individu aprés une phase d’évaluation cognitive. Le
traitement cérébral et cognitif est donc fondamental dans la traduction des stimuli entre les
sens et les réactions émotionnelles méme de maniere inconsciente. Cette traduction ou
transduction sensorielle correspond a I'étape de codage des informations du monde extérieur

par des récepteurs sensoriels et amenant notamment des réactions émotionnelles.

Cela démontre a quel point les réactions affectives et émotionnelles sont complexes a

étudier et que statuer sur la valence de celles-ci I’est encore plus.

[.4.3. LES REACTIONS EMOTIONNELLES

En regle générale, un individu tend a réagir émotionnellement de maniére cohérente a la
situation vécue créant une relation psychophysiologique entre I'expression émotive et
l'expérience (Cosnier, 2015). Les émotions sont généralement observables car elles
provoquent des réactions comportementales, physiologiques ou corporelles (Frijda et al.,
2000). Les réactions corporelles peuvent étre motrices (tonus musculaire, tremblements, ...)
et faciales (mimiques et expressions de maniére générale). Pour lillustrer, prenons deux

émotions opposées : la joie et la peur (Fig. 13).
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Tableau 19. Comparaison des réactions entre la joie et la peur (adapté de Cosnier, 2015)

Emotions .
L. Joie Peur
Reéactions
Comportementales | Rires, euphorie, ... Incapacité de bouger, fuite, ...
. ) Respiration lente, accélération | Paleur, palpitations, sensation de
Physiologiques .
du pouls, ... malaise, ...
Gestes fluides et légers, sourire, | Visage figé, regard fixe, bouche
Corporelles O . .
machoires desserrées, ... seche, tremblements ...

Ces trois formes que peuvent prendre les réactions d’ordre émotionnel ont une incidence
directe sur notre motivation a agir, réagir ou s’abstenir (Russel, 2003). Les effets des stimuli
sensoriels peuvent donc également se manifester de maniére verbale (Watson, 1926 ;
Cosnier, 2015), comportementale et physiologique (Frijda, 2000). Ce sont ces différentes
réactions observables sur un individu qui permettraient de déterminer la nature de I'émotion
dans laquelle il se trouve. Méme si l'interprétation du chercheur résultant de I'observation est
susceptible d’étre erronée. Seules les mesures physiologiques sont, en principe, indiscutables

quant aux relevés effectués, mais ne permettent pas d’obtenir la valence relative a celles-ci.

[.5. LA MESURE DES EMOTIONS ET DES AFFECTS

Pour mesurer les émotions, il existe différentes options relatives aux mesures physiologiques,
aux mesures faciales et aux mesures subjectives. En marketing, les mesures subjectives
concernant les affects sont les plus répandues et donnent lieu a des résultats fiables (Thiétart,
2014 ; Williamson, 2002). Nous présentons les différentes méthodes possibles des émotions

et justifierons de la méthode retenue pour notre travail doctoral.

[.5.1. LES MESURES PHYSIOLOGIQUES

Selon Darwin (1899), si un individu est capable de contréler certaines émotions d’'un point de
vue comportemental, il ne le peut sur les versants physiologiques a travers le rythme

cardiaque, certaines sécrétions glandulaires (salivation) ou bien avec I'apparition de larmes.

Pour Skinner (1953), Pavlov (1963) et James (1984), la cognition n’a pas de valeur, seuls les

comportements observables et mesurables ont un intérét.
Parmi les dispositifs de mesures physiologiques, il existe :

- L’électrocardiogramme (ECG) qui mesure la fréquence cardiaque selon les variations
électriques, issues de la contraction des muscles du coeur, représentées de maniére
graphique. Cependant, l'interprétation peut étre assez complexe a opérer, car la revue de

littérature met en relief qu’'une hausse de 'activation du rythme cardiaque peut traduire un état
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émotionnel positif (Darwin 1899) comme I'amour ; et en méme temps, I'effet inverse est aussi
suggéré par Ekman (1984) (fig.) comme de la peur. Finalement, « 'émotion est dépendante

de la personne » (Bras et al., 2018, p. 9).

- L’électroencéphalographie (EEG) qui mesure l'activité électrique du cerveau grace a des
électrodes posées sur le cuir chevelu. Elle permet de mesurer l'intensité de la fréquence selon
le moment ou les stimuli sont diffusés dans I'expérience de RV et indique également le niveau

de présence (van Baren et |Jsselsteijn, 2004).

- La conductance ou activité électrodermale (AED) qui mesure I'activation émotionnelle
grace a l'analyse de I'activité des glandes sudoripares de la paume de la main qui libérent de
la sueur lorsqu’elles sont stimulées, augmentant par la méme occasion la conductance
cutanée. Donc, les émotions augmentent avec 'AED (Dillon et al., 2000). La conductance
diminuerait donc lorsque l'individu est en relaxation. Mais, selon Boucsein (2012), les réactions

électrodermales dépendent également de I'individu.

- L’électro-oculographie (EOG) qui mesure I'activité électrique oculaire selon la fréquence
de clignement des yeux, le mouvement de I'ceil et la durée des fixations ainsi que la dilatation

de la pupille qui devient plus grande a la survenue d’'une émotion (Huang et Alessi, 1999).

[.5.2. LES MESURES DE L’ACTIVITE FACIALE

Guillaume Duchenne de Boulogne (1862) s’est intéressé aux réactions musculaires faciales

qui traduisent les expressions faciales émotionnelles (EFE). Il existe :

- L’électromyographie faciale (EMG) qui reléve I'activité électrique grace a des électrodes
apposées sur le visage. LEMG est la plus ancienne méthode de mesure des émotions.
Aujourd’hui, les évolutions technologiques améliorent l'efficacité des mesures. Le logiciel «

emotion video analytics » de Nviso a une base de données qui permet de reconnaitre les EFE.

- Le Facial Action Coding System (FACS) proposé par Ekman et Friesen (1978) repose sur
un systeme de codage des mimiques faciales. Cette méthode est attestée comme fiable aprés

avoir été testée populations dont les résultats ont été identiques.

[.5.3. LES MESURES SUBJECTIVES

Demeurent alors les mesures subjectives qui sont les plus répandues en marketing et

s’averent fiables et relativement précises (Thiétart, 2014 ; Williamson, 2002).

La subjectivité accordée a I'expérience nécessite de considérer chaque individu en tant qu’étre
rationnel et émotionnel dont chaque situation influence des réactions physiologiques
différentes. L’évaluation de la composante subjective de I'émotion peut étre réalisée a I'aide

d’instruments d’auto-évaluation de type :
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- Sémantique différentielle : I'échelle Plaisir (Pleasure), Eveil (Arousal) et Controle
(Dominance) de Mehrabian et Russel (1974) ou I'échelle de Lichtlé et Plichon (2013).

- Likert : La Physical Activity Enjoyment Scale ou PACES de Kendzierski et DeCarlo (1991).
- Représentation graphique : le Self-Assessment Manikin (SAM) de Bradley et Lang (1994).

- Scoring : La « Positive and Negative Affect Scale » (PANAS) de Watson et al. (1988) et
I’échelle « Product Emotion Measure » (PrEMO) de Desmet et al. (2000).

Nous développerons, au chapitre 5, certains de ces instruments de mesure.

SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION |

Dans cette premiére sous-section, nous avons défini le concept d’émotion et distingué celui-ci
des autres états affectifs. Aprés les avoir caractérisés, le plaisir ressenti est donc un concept
hybride aux émotions et autres états affectifs. Ainsi, la définition proposée par Kleinginna et
Kleinginna (1981) est celle que nous retenons. D’une part, car elle considére 'émotion comme
un état dynamique s’actualisant en considérant 'événement générateur de maniére holistique
et d’autre part, car elle considére la notion de plaisir qui en résulte a différents moments et
notamment suite & 'événement. Etant donné que nous souhaitons évaluer le plaisir ressenti
post-expérience, dont cet objet revét un intérét tout particulier dans le champ du marketing
expérientiel, car il revét les caractéres adéquats pour notre étude, dont les expériences en RV
représentent un enjeu trés actuel au vu des nombreux investissements de la part des marques.
Nous avons abordé comment se manifestent des réactions émotionnelles et affectives a la
suite d’expériences. De plus, qualifier 'expérience en termes de plaisir par rapport aux
conditions expérientielles que nous mobiliserons, en 'occurrence la position de l'utilisateur
ainsi que les défis proposés a travers des mesures subjectives, nous permettra d’apprécier
sur le degré de plaisir généré et d’établir une relation de celui-ci avec le sentiment
d’incarnation. Concernant, les méthodes de mesure des émotions, I'analyse des relevés
physiologiques et des EFE reste perméable quant a linterprétation notamment quant a la
nature de celles-ci. La fiabilité et la validité des EFE peuvent étre négativement affectées par
des effets tels que la désirabilité sociale (Grimm, 2010) et l'interprétation des données par le
chercheur (Chan, 2009). De plus, les mesures physiologiques sont relativement difficiles a
étudier dans la mesure ou il s’agit d’'une succession d’état affectif complexes dont les individus
ne sont pas toujours conscients et n’arrivent pas a verbaliser ou décrire I'émotion éprouvée
(Williamson, 2002). Ainsi, nous préférons opter pour des mesures subjectives dont nous
présentons leurs intéréts ainsi que des instruments de mesure éprouvés empiriquement. La
sous-section suivante a pour objet de présenter les liens établis, par la revue de littérature,

entre le concept de plaisir et les expériences de consommation en RV.
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[l — LE PLAISIR RESSENTI LORS D’EXPERIENCES DE CONSOMMATION EN RV

Dans cette sous-section, nous expliquerons pourquoi nous retenons le concept de plaisir et
en quoi il est primordial lors d’expériences de consommation et plus particulierement avec

I'utilisation de la RV.

[1.1. LES EMOTIONS ET LE CONCEPT DE PLAISIR

Du point de vue du marketing expérientiel, les consommateurs sont a la fois des étres
rationnels et émotionnels (Holbrook et Hirschman, 1982). La dimension hédonigque est méme
plus importante lors d’expérience de consommation (ibid.). A cet effet, les émotions sont un
concept de prédilection dans de nombreux travaux spécialisés en comportement du

consommateur.

Selon Davis et al. (1992, p. 1113), « le plaisir fait référence a la mesure dans laquelle
I'activité d'utilisation [d’une technologie digitale] est percue comme étant agréable en
soi ». En I'occurrence, la technologie digitale est la RV. C’est cette définition que nous

retiendrons pour appréhender le plaisir ressenti par I’utilisateur.

Selon Launet et Peres-Court (2018), « le plaisir est un état émotionnel agréable, durable. II
peut se déclencher pendant l'action, mais aussi par anticipation de la satisfaction a venir »
(p.110). De plus, une émotion est quelque chose que l'on ressent (Tcherkassof, 2018). Le
plaisir sensoriel devient une émotion basale dans la nouvelle classification proposée par
Ekman (1999). Avec la RV, « le premier bénéfice des émotions est donc de séduire I'utilisateur
pour l'attirer vers cet autre lieu qu’est I'environnement virtuel » (Bouvier, 2009, p. 74). Ainsi,
concernant I’enjeu de ce concept dans notre doctoral, le plaisir ressenti sera

appréhendé comme un état émotionnel pouvant étre évalué post-expérience.

Nous présentons donc ci-aprés dans quelle mesure le plaisir ressenti peut survenir suite a une

expérience de consommation en RV.

[1.2. LE PLAISIR RESSENTI LORS D’EXPERIENCES EN RV

Les émotions seraient centrales lorsque la finalité de I'expérience serait hédonique, esthétique
ou encore artistique (Fuchs, 2018). A ce propos, Pasanen et al. (2019) ont montré que la RV

est une expérience hédonique basée sur les émotions.

Certaines de nos émotions sont aussi dues a la cognition et a I'expérience propre a un individu
(Ekman, 1992 ; O’'Regan, 2003 ; Scherer et Ellgring, 2007), ce dont I'expérience de RV se
destine (Fuchs, 2018).

Pierre-Henry LEVEAU | Thése 2022 A | 128



Comme nous 'avons présenté chapitre 1, 'expérience immersive en RV va susciter plusieurs
sens tels que la vue, I'ouie ou encore I'haptique (Foloppe, 2017) et générer en retour des
interactions motrices de la part de l'utilisateur. Cette interactivité sensorielle et motrice rend
les effets psychologiques plus convaincants (Schlosser, 2003). Il en résulte alors une induction
affective et émotionnelle semblable a une expérience réelle (Fuchs, 2018). En effet, selon
Tcherkassof (2018) «les ressentis émotionnels sont des perceptions de I'engagement
dynamique du corps dans linteraction » (p. 79) qui « permettent a la personne d’affecter
directement sa relation avec I'environnement et son interaction avec lui en modifiant son

exposition corporelle et sensorielle » (ibid., p. 77).

De plus, pour James (1884, p. 61), « les changements corporels suivent immédiatement la
perception du fait existant » ainsi que le sentiment que nous avons de ces changements a
mesure qu’ils se produisent c’est 'émotion ». Et pour le courant périphéraliste, la RV « permet
de minimiser la distance entre I'objet et le sujet et de faire vivre des contextes émotifs a la 1°©
personne » (Laflamme, 2019) influencant la cognition de l'individu. Ces constats confirment
que l'approche supposée par les deux théories (centraliste et périphéraliste) concernant le

processus de l'induction émotionnelle fonctionnent.

Nous comprenons que l'incarnation de l'individu dans une expérience de RV résultant des
interactions sensorimotrices peut conduire a une induction émotionnelle, mais que l'induction

émotionnelle peut étre spontanée a un événement de I'expérience et affecter la cognition.

De plus, la RV, proposant des expériences de plus en plus réalistes d’'un point de vue
audiovisuel (Richard, 2021), affecte le sentiment de présence qui induit a son tour un sentiment

de plaisir chez I'utilisateur (Pasanen et al., 2019).

Ainsi, cette partie contribue a comprendre comment en environnement virtuel les
émotions peuvent survenir et induire a leur tour des effets sur I'utilisateur. Ainsi, les
marques cherchent a mieux comprendre comment configurer les EV d’un point de vue
atmosphérique et expérientiel pour créer des expériences autour des lieux ou de

certains produits pour déclencher des émotions positives (Papagiannidis et al.,2013).

Nous pensons donc qu’une des résultantes de I’expérience de RV qui va impacter
I’attitude ou le comportement du consommateur au regard d’une offre proviendrait des
émotions et affects positifs induits durant celle-ci. En effet, il semblerait que les
émotions jouent un réle important dans la maniére dont nous percevons et agissons
dans un environnement qu’il soit réel ou virtuel. Le fait de ressentir des émotions
apporte donc de la crédibilité a ce que nous percevons (Huang et Alessi, 1999) et
renforcerait le sentiment d’incarnation. Le plaisir naissant de I'’expérience en RV
influence également de maniére positive I'attitude et le comportement des

consommateurs (Marasco et al., 2018).
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[.3. LES EFFETS DU PLAISIR RESSENTI SUR L’ATTITUDE ET LE COMPORTEMENT DU
CONSOMMATEUR

Selon Holbrook et Hirschman (1982), étudier les états affectifs et en particulier le plaisir sont

importants pour mieux comprendre le comportement amenant a la décision d’achat.

[1.3.1. ... EN MARKETING

L'expérience de RV géneére plus d’émotions que les médias traditionnels et entraine un
changement d’ordre affectif sur le comportement du consommateur (Riva et al., 2007) alors
que les médias plus traditionnels (télévision, smartphone...) étant moins inducteurs de
présence générent moins d’émotions, d’engagement et d’intention d’achat de la part du

consommateur (Flavian et al. 2019).

Les expériences virtuelles ont des effets de persuasion bien établis. Les interactions en 3D
fournissent des expériences virtuelles qui influencent favorablement les attitudes et les
intentions (Choi et al., 2001 ; Coyle et Thorson, 2001 ; Klein, 2003 ; Li et al., 2002).

De plus, avec les environnements virtuels, « simuler des expériences similaires a un vrai
magasin » permet « d'améliorer la connaissance des produits, I'attitude et l'intention d'achat
des clients ». (Lui et al., 2007, p. 77).

Enfin pour Kotler (1973) 'atmosphére, qu’il soit réel ou virtuel, produit « des effets émotionnels
spécifiques chez lindividu, tels que le plaisir et I'excitation, susceptibles d’augmenter sa
probabilité d’achat » (ibid. p. 50).

[1.3.2. ... CONCERNANT DES VISITES VIRTUELLES

Le potentiel de la visite virtuelle pour I'industrie du tourisme dépasse les aspects de I'inspiration
et de la promotion. Elle se révéle utile pour la clientéle afin d’acheter, de se divertir ou encore
de s’instruire. Le marketing touristique peut étre défini comme I'ensemble des techniques
marketing consacré a la conception, promotion et commercialisation de produits, services et

destinations touristiques. Le marketing du touristique fait partie du marketing des services.

Lumsden (1997) suggére que « le marketing touristique est le processus managérial
permettant d'anticiper et de satisfaire les besoins des visiteurs existants et potentiels plus
efficacement que les fournisseurs ou distributeurs concurrents » (p. 142). Tout comme le
marketing digital, le marketing touristique a également beaucoup évolué et a développé une
présentation des destinations via le canal numérique. La RV offre alors une réelle opportunité,
car il est difficile pour les touristes de faire un choix sans images représentatives ou sans

expérience directe (Cho et al., 2000).
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Les environnements virtuels deviennent a mesure un canal médiatique de plus en plus
privilégié par les marques afin de proposer des expériences et faire découvrir leurs produits et
services a leurs clients. En effet, le premier semestre de 'année 2022 marque un virage
important dans ce choix ou le secteur bancaire, du luxe, de la mode, de la grande distribution,
du retail et bien d’autres encore ont décidé de développer des actions marketing au sein du

métaverss?.

Marasco et al. (2018) démontrent que I'utilisation de vidéos avec des images positives créent
des émotions positives impulsant le désir de visiter la destination. Leur article est le premier a
investiguer empiriquement l'influence des expériences en RV et en particulier du plaisir sur

l'intention de découvrir et visiter réellement une destination touristique.

SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION Il

Le plaisir ressenti a donc un rdle trés important dans la production d’expérience en RV et quant

aux effets sur les intentions comportementales du consommateur.

Avec la revue de littérature, nous appréhendons mieux dans quelle mesure une expérience
peut avoir un effet positif sur I'affect du consommateur et notamment en termes d’'implication

directe envers l'offre présentée.

Le plaisir ressenti est donc appréhendé comme un état émotionnel agréable (Launet et Peres-
Court, 2018 ; Davis et al., 1992).

Il nous apparait donc justifié et primordial d’étudier ce concept au regard, notamment, des
implications manageériales que les études pourraient apporter et étre communiquées aupres

des professionnels.

Les effets en marketing ont été présentés succinctement de maniére générale et plus ciblée
quant aux visites virtuelles touristiques sur lesquelles reposeront nos terrains d’étude. Nous
développerons davantage les effets de la RV sur les intentions comportementales dans le

chapitre relatif aux hypotheses de la recherche (confére chapitre 4).

31 Source : LesEchos.fr. Article intitulé : « Quand les banques tentent I'aventure du métavers » publié
le 28/04/2022 et rédigé par Romain Gueugneau.
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CONCLUSION DE LA SECTION B

En premier lieu, en dissociant les différents états affectifs, nous avons pu définir le concept
que nous étudierons parmi 'ensemble de ces états affectifs, a savoir le plaisir ressenti. Nous
avons caractérisé le champ d’étude d’un point de vue théorique a partir de la définition de

Kleinginna et Kleinginna (1981).

Cette seconde section nous a permis de mieux cerner dans quelle mesure les expériences de
RV entrainent des réactions émotionnelles positives sur [lattitude et les intentions
comportementales des utilisateurs-consommateurs. Par la suite, nous avons constaté qu’il
existe également une relation entre le sentiment d’incarnation et le plaisir ressenti. En effet, si
les travaux rapportés soulignent que la production d’hormones induit le plaisir ressenti, il
apparait que ce sont les récompenses souvent instinctives chez un individu qui résultent de
ses expériences. Or, les défis, par exemple, en tant que facteur expérientiel que nous
étudierons, conduisent au sentiment d’incarnation. Ainsi, pour construire des émotions
positives, I'individu va projeter dans ce personnage virtuel le reflet de son propre soi (Garnier
et Poncin, 2013).

Ainsi, le concept du plaisir s’'inscrira comma concept dans notre modéle conceptuel au regard
de son rble concomitant avec les enjeux de ce travail doctoral. De fait, nous entreprendrons
de mesurer les relations entre le plaisir et le sentiment d’incarnation et les intentions

comportementales lors de I'expérience en RV.

Par ailleurs, nous avons mis en relief la difficulté d’interpréter la nature réelle des émotions a
travers des mesures physiologiques ou des expressions faciales. Ainsi, hous procéderons a
des mesures subjectives. A ce titre, nous emploierons I'instrument de mesure de Deligniéres
et Pérez (1998), validé empiriquement et adéquat a nos situations expérimentales et leurs

conditions.

Pour terminer, nos recherches issues de I'état de I'art montrent que le plaisir joue un role trés
important dans I'appréciation des expériences en RV et entrainent des attitudes et intentions
comportementales positives envers la marque et I'offre présentée. Enfin, étant donné que
'année 2022 semble marquer le point de départ des expériences virtuelles a l'initiative des
marques et que les consommateurs sont de plus en plus nombreux a posséder un visiocasque,
il parait crucial de pouvoir étudier dans quelle mesure satisfaire ces derniers en appréhendant
le réle des conditions expérientielles, des interactions sensorimotrices, de la position, des
défis, du sentiment d’incarnation, tous en lien avec le plaisir généré dans ces expériences

virtuelles.
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CONCLUSION DU CHAPITRE 2

Dans ce chapitre, les concepts consécutifs au sentiment d’incarnation ont été mis en relief a
partir de la revue de littérature et plus particulierement celle relative aux expériences en RV.
Nous avons décrypté et comparé ceux-ci avec d’autres concepts afin de justifier de leur
pertinence pour répondre a la question de recherche et aux hypothéses que nous formulerons

dans la seconde partie de ce travail doctoral.

L'immersion est le premier concept que nous ayons identifi€ comme étant consécutif au
sentiment d’incarnation. L’'immersion a été retenue au sens d’immersion psychologique
(Jennett et al., 2008), c’est-a-dire de nature a engager, absorber partiellement ou totalement
I'utilisateur. Celle-ci est plus pertinente que le flow ou la téléprésence au regard des objectifs
marketing que nous souhaitons appréhender, a savoir : I'intérét que porte un utilisateur pour

I'expérience de RV proposée en mesurant son niveau de concentration durant celle-ci.

Nous avons mis en lumiére dans quelle mesure les déterminants supposés par notre étude,
que sont la position, les défis et le sentiment d’incarnation, induisent un sentiment d'immersion.
Par la suite, nous avons également rapporté dans quelle mesure les effets de I'immersion sur

I'attitude et le comportement du consommateur sont a la fois avérés et positifs.

Le second concept que nous mobiliserons dans notre modéle conceptuel est le plaisir. Le
plaisir ressenti sera mesuré post-expérience afin d’appréhender si les conditions

expérientielles étudiées ont un effet positif sur celui-ci.

Ce concept est étudié comme un état affectif et une émotion agréable au sens large (Launet
et Peres-Court, 2018 ; Davis et al., 1992) générant des processus cognitifs et des effets sur la
perception conduisant a un jugement de plaisir-déplaisir envers la situation évaluée. Dans le

cadre de notre étude, il s’agira de notre situation expérimentale.

Nous avons mis en relief dans quelle mesure le plaisir est induit par les facteurs expérientiels
mobilisés (position et défis) et le sentiment d’incarnation. Ensuite, nous avons établi que le
plaisir joue un rdle primordial lors de I'expérience de consommation en RV en affectant

positivement I'attitude et la conation du consommateur

L’immersion et le plaisir revétent un enjeu central dans ce travail doctoral. En effet, ils
coincident a la fois comme prolongements du sentiment d’'incarnation et a la fois comme
antécédents des intentions comportementales. De plus, si de nombreux acteurs
professionnels, notamment ceux de l'industrie du tourisme via les visites virtuelles, ont pris
conscience que cette technologie représente une opportunité pour mieux valoriser leur offre,
Il nexiste pas d’études a notre connaissance ayant établi de relation entre le sentiment

d’incarnation avec 'immersion, le plaisir et les intentions comportementales.
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Ainsi, I'enjeu des études empiriques de la thése est de déterminer dans quelles conditions
émergent ces concepts et s'il existe des effets d’interaction entre eux. Cela constitue I'un des
principaux intéréts de la présente these au regard de I'utilisation grandissante de la RV par les
professionnels afin de proposer des expériences et présenter leur offre d'une maniére plus

active et ludigue a leurs clients.

Dans la partie suivante, nous tenterons d’y répondre a partir des entretiens que nous
menerons auprés de participants a la fois professionnels et a la fois de consommateurs. Ces
entretiens seront menés apres avoir réalisé une expérience en RV pour mieux appréhender
les effets, perceptions et ressentis qui y en résultent. Cette étape conduira a I'élaboration du

modele conceptuel et a la formulation des hypothéses.

Ainsi, avec cette premiere partie constitutive du socle conceptuel et fondée sur un
raisonnement hypothético-déductif, nous espérons étre en mesure de prouver
scientifiquement que les constations et théories mobilisées sont bien représentatives et
causales des problématisations soulevées et associés a la question de recherche, et ce, dans
le contexte expérientiel retenu et dont nous espérons, suite aux analyses, étayer les résultats

de nos études empiriques sur des axes théoriques et managériaux.
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CONCLUSION DE LA PREMIERE PARTIE

La premiére partie nous a permis d’introduire et de développer les concepts théoriques qui
surviennent dans le processus décisionnel des consommateurs relatif a la promotion d’offres
lors d’expériences en RV. Ainsi, nous avons démontré le réle prépondérant qu’ils occupent
dans le phénoméne impactant la perception, les ressentis psychologiques et émotionnels et
le comportement des consommateurs. Pour rappel, notre question de recherche, visant a
investiguer ce phénomene peu étudié dans le champ du marketing expérientiel, nous amene,
par un raisonnement hypothético-déductif, a cibler les concepts prédictifs et explicatifs.
L’intérét qu’ont ces concepts et les liens qui existent entre eux ont été décrits et étayés par la
constitution d’'une revue de littérature en restituant les travaux déja menés et en lien avec notre
objet d’étude. A cet effet, I'état de I'art compose les deux premiers chapitres de ce travail

doctoral.

Dans le premier chapitre, nous avons, tout d’abord, déterminer le sens donné au sentiment

d’incarnation (Kilteni et al., 2012), concept central de la recherche, puis présenté la place
particuliere qu'’il occupe dans le contexte expérientiel en RV. Dans ce chapitre, nous avons
également introduit le concept de RV en faisant état de I'historique et I'évolution de la
technologie ainsi que de son application récente en marketing, notamment dans la production
d’expériences de consommation. La RV, environnement informatisé, interactif et multisensoriel
(Henderson et al., 2007) engage de maniere « positive », « créant une impression plus forte
et plus mémorable sur les consommateurs » (Barnes, 2011, p. 12). Ainsi, nous avons
démontré que le sentiment d’incarnation est possible lorsque que le sentiment d’agentivité et
de possession sont ressentis (Roth et Latoschik, 2020). Il en résulte que certaines
composantes expérientielles, telles que la position du corps (Tsakiris et al., 2006) et les
éléments de gamification (Levieux, 2011), ont ce pouvoir (Galvan Debarba et al., 2017 ;

Spanlang et al., 2014).

Dans le deuxieme chapitre, nous avons relaté le rOle particulier qu'ont l'immersion

psychologique (Jennett et al., 2008a) et le plaisir ressenti (Pasanen et al., 2019) dans le
phénoméne de la recherche. D'une part, nous avons étudié les liens existants entre
lincarnation ressentie et ces deux concepts. D’autre part, nous avons souligné le role
prépondérant qu’ils ont, en marketing, sur le comportement du consommateur, notamment
lors d’expériences en RV. Ainsi, le sentiment d’incarnation impacte I'immersion psychologique
et I'absorption mentale de l'utilisateur (Ermi et Mayra, 2005 ; Flavian et al., 2019b) et le plaisir
ressenti (Davis et al., 1992) par l'utilisateur. De plus, I'immersion et le plaisir affectent
positivement les intentions comportementales lors d’expériences de RV (Charfi, 2012 ;
Bouvier, 2009 ; Pasanen et al., 2019).
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INTRODUCTION DE LA DEUXIEME PARTIE

Aprés avoir présenté le cadre conceptuel traitant de I'objet de recherche, le chercheur doit
explorer et comprendre le phénoméne étudié, en I'occurrence, les effets des expériences de
RV sur les ressentis des utilisateurs, « par le biais d’entretiens et par I'observation des

pratiques dans les milieux mémes ou évoluent les acteurs » (Paillé et Mucchielli, 2012, p. 13).

En sciences humaines et sociales, cela signifie mener une « recherche qualitative de terrain »
a visée exploratoire (ibid.) et user d’'une stratégie herméneutique dans le traitement des
données recueillies, afin d’en garantir une interprétation la plus juste (ibid.). Si ce travail
doctoral repose sur un raisonnement hypothético-déductif, il est essentiel de confronter le

cadre théorique construit a la réalité du phénoméne étudié pour s’assurer de sa validité.

Ainsi, dans le chapitre 3, les quatre études qualitatives réalisées auprés d’experts en RV et
d’individus-consommateurs ont pour objet d’'investiguer et de mieux appréhender la perception
résultant des expériences en RV promulguant des offres commerciales. La construction de la
structure des entretiens repose sur les concepts explorés dans la partie précédente. La
méthode d’analyse lexicométrique et thématique retenue a mis en relief, d’'une part, que la
position du corps et les défis proposés sont bien des facteurs explicatifs du sentiment
d’incarnation et, d’autre part, que ce dernier influe sur I'immersion et le plaisir ressenti durant
I'expérience de RV. Ces études apportent également des connaissances quant aux effets
cognitifs et affectifs qui ont une incidence sur les intentions comportementales. Enfin, nous
avons identifié le rdle de certains modérateurs (individuels, motivationnels et

sociodémographiques) qui impactent les relations entre certaines de ces variables.

Cette deuxiéme partie correspond donc a la phase qualitative. Grace a I'analyse qui en résulte,
renfor¢ant les connaissances constituées pour traiter la question de recherche, elle permet de
formuler les hypothéses et d’élaborer le modéle conceptuel de la recherche. Néanmoins, il
était important de se confronter concrétement au phénomeéne, afin d’évaluer la pertinence des
effets prédictifs énoncés dans I'état de I'art. D’autant plus que la question et la thématique de
recherche, plus qu’actuelles au regard de I'exploitation marketing de la RV, nécessitaient

d’étre mises a jour pour aider les managers a optimiser leurs contextes expérientiels en RV.

Ces études-terrain et la revue de littérature nous permettent, chapitre 4, d’exploiter les savoirs
assemblés pour formuler et présenter les hypothéses de la recherche. Enfin, le modele
conceptuel proposé intégre bien comme variables le sentiment d’incarnation, la position du
corps, les défis, 'immersion, le plaisir et les intentions comportementales. Ces relations
existantes seront ensuite testées dans une étude quantitative, afin de statuer sur la question
de recherche et aux questionnements sous-jacents. Cette démarche est alors conforme au

courant épistémologique post-positiviste employé dans le cadre de cette recherche doctorale.
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INTRODUCTION DU CHAPITRE 3

Ce troisiéme chapitre, a visée exploratoire, constitue la phase qualitative du travail doctoral.
Selon Paillé et Mucchielli (2016), « 'analyse qualitative s’enracine notamment dans le courant
épistémologique de I'approche compréhensive » (p.94). Les études qualitatives menées ont
pour objectifs de mieux décrire I'objet de recherche (ibid.) et « les phénoménes qui se donnent

dans la conscience des acteurs, tels qu’ils se donnent, comme ils se donnent » (ibid., p. 32).

L’'objectif de ce chapitre est donc d’investiguer le phénoméne des expériences de
consommation en RV. Cette phase a pour but d’étudier le réle et les effets des concepts,
illustrés dans la partie consacrée a la revue de littérature, sur le comportement des
consommateurs, ainsi que leurs relations insuffisamment explorées dans ce contexte
expérientiel en RV pour traiter la question de recherche et élaborer un modéle de recherche.

Nous avons mené quatre études qualitatives auprés d’experts et d’'individus-consommateurs.

Notre réflexion repose sur une stratégie herméneutique visant a solidifier « les opérations de
la compréhension et de linterprétation » (ibid.) des données, ainsi que leur validité
(Mukamurera et, 2006). Aprés avoir élaboré et prétesté les guides d’entretiens, nous avons
donc associé différentes méthodes de codage et d’analyse. Ainsi, les analyses thématiques
(Evrard et al., 2009) par codage manuel (Bardin, 2013) ont été corroborées a une analyse
lexicale (Berelson, 1952) avec un logiciel de traitement des données textuelles : IRaMuTeQ

(Interface de R pour les Analyses Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires).

Notre premiére étude (experts : n=4), analysée par codage manuel, au vu de la taille modérée
du corpus, nous permet de mieux cerner les enjeux et effets de la RV auprés de leurs clients,

mais ne fait pas clairement ressortir les différences des procédés de RV sur leurs ressentis.

La classification descendante hiérarchique (CDH) (Reinert, 2007) pour la deuxiéme et
troisiéme étude (consommateurs : n=22 et 7) apportent des connaissances sur les ressentis
des utilisateurs lors d’'une expérience en vidéo immersive a 360°. Les concepts prédictifs

exposeés par la revue de littérature, sont bien représentatifs et explicatifs du phénomene étudié.

L’expérience de la quatriéme étude (consommateurs : n=18) est une application de RV, afin
d’étudier le rble et effets des interactions sensorimotrices, de la position du corps et des
éléments de gamification dans I'environnement virtuel. Les résultats confirment le réle
essentiel de 'ensemble de ces déterminants sur le sentiment d’incarnation et de celui-ci sur
limmersion et le plaisir. L’étude démontre également I'effet positif de ces variables sur les
intentions comportementales. En effet, les concepts précités sont classés dans le

dendrogramme de la CDH et appuyés par le matériel discursif de I'analyse.
Enfin, grace a ces études, nous proposons un modele intégrateur de recherche synthétique.

Chaque étude est restituée chronologiquement dans les sous-sections de maniere respective.
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| — ETUDE QUALITATIVE N°1 : LES EXPERTS EN REALITE VIRTUELLE

Tout d’abord, nous exposons les objectifs de I'étude qualitative menée auprés d’experts en

RV, puis la méthodologie employée et enfin, I'interprétation de I'analyse thématique réalisée.

I.1. PRESENTATION DE L’ETUDE ET DE SES OBJECTIFS

La premiére étude qualitative de ce travail doctoral a pour objectif de :

- Découvrir comment la RV est exploitée commercialement par les experts du secteur.

- Comprendre I'impact des composantes et conditions expérientielles de I'expérience en RV.
- Cerner les effets cognitifs et émotionnels d’une expérience de RV sur l'utilisateur.

- Déterminer les effets de la RV et des expériences de RV sur les intentions comportementales.

Cette étude qualitative, a visée exploratoire, menée auprés d’experts en RV a donc pour
objectif de nous donner une meilleure connaissance de lusage de la RV par les
professionnels. Elle a également pour objectif d’orienter notre recherche sur le plan théorique.
En rapprochant les connaissances rassemblées sur le sujet et en les confrontant avec les

corpus analysés, nous voulons établir si le caractére prédictif que nous supposons est avéreé.

[.2. METHODOLOGIE

[.2.1. MODE DE COLLECTE DES DONNEES

Il s’agit d’entretiens semi-directifs menés avec des chefs d’entreprise dont I'organisation
concoit et commercialise des offres en RV pour une clientele professionnelle et grand public.
Nous avons décidé de retranscrire les interviews des quatre entrepreneurs a I'aide d’'un guide
d’entretien (Annexe 2), assurant une meilleure structuration et de récolter plus de matériel face
a un théme (Evrard et al., 2009). Pour des raisons de validité (Paillé et Mucchielli, 2012), nous
avons questionné l'intérét de soulever telle interrogation plutdét qu’une autre ; ce que celle-ci
induit et son orientation avec la recherche. Le guide a également été soumis a un spécialiste

en marketing, afin d’en évaluer la clarté des questions et 'adéquation a la problématique.

Ainsi, le guide d’entretien est divisé en quatre thématiques : les offres de RV proposées (1),
les clients-utilisateurs (2), l'incidence de la RV sur les clients-utilisateurs (3), I'évolution et
usages de la RV par les professionnels (4). Aprés la phase d’introduction ou nous présentons
les objectifs et remercions le participant, nous démarrons par une découverte de I'organisation,
afin d’établir un lien de confiance avec lui. Nous lui indiquons que ses réponses sont
anonymisées, mais enregistrées afin de faciliter leur retranscription de maniére intégrale

(Annexe 3). Les entretiens réalisés par visioconférence ont duré une heure en moyenne.

Pierre-Henry LEVEAU | Thése 2022 COEea | 141



[.2.2. L’ECHANTILLON

Il s’agit d’'un échantillon de convenance étudiant une population particuliére. En effet, nous
avons interrogé quatre professionnels de la RV. L’échantillon, certes restreint, permet d’étudier
différents procédés de RV avec et sans interactions sensorimotrices offerts au grand public :
vidéos immersives et applications de RV. Néanmoins, le caractére exploratoire de I'étude rend
possible un échantillon inférieur a 10 répondants (n=4) (Creswell, 1998). Le profil détaillé des

individus figure dans le tableau ci-dessous.

Tableau 20. Le profil détaillé des individus-experts ayant participé a I’étude

Individu | Organisation | Genre Age Niveau d’étude CsP
A.l 1 H 41 - 50 Bac et - Chef d’entreprise
A.2 2 H 41 - 50 Bac et - Chef d’entreprise
A3 3 H 30-41 Master Chef d’entreprise
A4 4 H 30-41 Master Chef d’entreprise

[.2.3. METHODE D’ANALYSE DU CORPUS : L’ANALYSE THEMATIQUE PAR CODAGE MANUEL

Au regard de la taille réduite du corpus, nous avons opté pour un codage manuel pour traiter

le matériel récolté. Les données ont fait 'objet d’'une analyse de contenu thématique.

[.2.3.1. LE CODAGE MANUEL

En premier lieu, le chercheur doit questionner le séquencage du traitement des données a
opérer (Bardin, 2013). Selon Holsti (1969), « le codage est le processus par lequel les données
brutes sont transformées systématiquement et agrégées dans des unités qui permettent une
description précise des caractéristiques pertinentes du contenu » (p. 94). « Traiter le matériel,

c’est le coder » (Bardin, 2013, p. 134). Le codage manuel comporte trois phases (ibid., p.135) :

1. Le découpage des unités de signification « en vue de la catégorisation » (ibid.).

2. L’énumération qui consiste a choisir les regles de comptage des unités de base : fréquence

de citation, intensité selon une échelle d’Osgood (1962), etc.

3. La classification et 'agrégation. La classification des unités en catégories ou themes qui

sont ensuite agrégés, c’est-a-dire que la classification établie est avérée fiable.

[.2.3.2. ANALYSE THEMATIQUE

Selon Bardin (ibid.), « il faut savoir pourquoi on analyse, et I'expliciter, pour savoir comment
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analyser » (p. 134). En marketing, parmi les méthodes d’analyse de continu les plus usuelles,
existe 'analyse dite « thématique » (Evrard et al., 2009). L’analyse thématique consiste en
« la transposition d’un corpus donné en un certain nombre de thémes représentatifs du
contenu analysé, et ce, en rapport avec l'orientation de recherche (la problématique) » (Paillé

et Mucchielli, 2012, p. 232). Le corpus est donc découpé selon le sens et non la forme (ibid.).

Afin de rendre compte, fidélement, des ressentis et comportements des participants, durant et
suite a l'expérience de RV, nous avons donc scrupuleusement suivi la méthodologie
préconisée par Bardin (2013). Tout d’abord, aprés avoir retranscrit les entretiens, nous avons
relu & plusieurs reprises et nettoyé le matériel. Nous avons ensduite réalisé « le travail de saisie
de I'ensemble des thémes » (Paillé et Mucchielli, 2012, p. 232) aprés le découpage des unités

et leur catégorisation selon leur fréquence d’apparition et le sens interprété (Annexe 3).

Les cing thémes que nous avons identifiés sont les suivants : le sentiment d’incarnation (1),
ses déterminants (2) et ses effets sur le sentiment d'immersion (3) et le plaisir ressenti (4),

ainsi que les intentions comportementales résultant de I'expérience en RV vécue (5).

L’Annexe 4 présente les statistiques lexicométriques des thématiques et des catégories.

[.2.4. DECOUVERTE DES EXPERTS DE LA RV INTERROGES ET DE LEURS ORGANISATIONS

Avant de présenter les verbatims et de procéder a leur analyse, le tableau ci-aprés permet de
mieux identifier chaque expert et leur organisation en présentant leur mission, les type d’offres

et d’'expériences de RV proposées a leur clientéle ainsi que le procédé utilisé.

Tableau 21. Présentation synthétique des organisations des experts en RV

Org. Mission, Offre et Clientéle

A.1 « propose des voyages virtuels via des vidéo a 360° et uniquement des vidéos
a 360° que I'on met dans des casques de RV ».

L’offre peut concerner des « lieux touristiques : lieux paradisiaques, visite d’une ville,
d’un monument » et des expériences « un peu plus intenses comme un saut en chute
libre, un tour & moto sur une moto ». A.1 intégre aussi la position du corps naturelle
de l'activité a I'expérience de RV.

Clientéle : Les clients-utilisateurs sont surtout les « seniors » dans les EHPAD.

Procédé : Vidéos immersives a 360° avec ou sans narration.

A.2 travaille « pour le compte de douze sites touristiques » comme « le chateau de
Clisson » administré par le conseil départemental.

Les expériences proposées ne sont pas non plus « comme un jeu vidéo », mais
des « visites guidées par drone » avec un champ de vision a « 180° » qui « géneére
moins d’effets nauséeux ». Les expériences « ne durent jamais plus de 20 minutes

Pierre-Henry LEVEAU | Thése 2022 A | 143



». A.2 a aussi produit une visite du « parc du Plessis Tison a Nantes ». Pour cette
expérience, ils ont introduit le concept de gamification dont le défi était « de chercher
et trouver des bouteilles de vin » durant 'expérience. Une bouteille du producteur
viticole est offerte en récompense, par tirage au sort, aux vainqueurs.

Clientele : Pour A.2, il faut bien distinguer «le client-réalisateur » du « client-
utilisateur ». En effet, si 'expérience est bien destinée « aux visiteurs sur place », la
production émane du commanditaire dont la prestation inclus « la location de
matériel a la journée », le « pilote du drone et I'hbtesse pour accueillir les clients ».

Procédé : Vidéos immersives a 180° en direct par drone et avec narration.

A.3 propose des applications de RV en images de synthése et des expériences
immersives a 360°.

Les offres sont des visites virtuelles et des formations professionnelles. Elles sont
3 | « gamifiées » et intégrent « des défis avec des points gagnés ».

Clientéle : Des clients professionnels pour les applications de formation et les offices
de tourismes a destination du grand public pour les visites virtuelles.

Procédé : Applications de RV en images de synthése avec ou sans interactions.

A.4 est « éditeur de logiciels en technologie immersive et intelligence artificielle ».

Les offres reposent sur « des solutions immersives en RV qui permettent de faire
4 | de l'auto-formation », intégrant des « challenges » pour « monter en compétence ».

Clientéle : « Des industriels [...] et des organismes de formation ».
Procédé : Applications de RV en images de synthése avec interactions.

[.3. L’ANALYSE THEMATIQUE RESULTANT DU CODAGE MANUEL

[.3.1. L’INCARNATION DE L’AVATAR DANS L’ENVIRONNEMENT VIRTUEL

La caractérisation du sentiment d’incarnation est au coeur de I'expérience de RV et est
constitutif de la revue de littérature constituée. En effet, deux caractéristiques qualifient le
sentiment d’incarnation : le sentiment d’agentivité et de possession tel que les ont identifiés
Roth et Latoschik (2020). De plus, l'incarnation renvoie directement au sentiment d’étre

’'avatar.

.3.1.1. LE SENTIMENT D’ETRE ACTEUR

Selon A.3, l'individu devient « acteur ou est a la place du personnage virtuel », en précisant
qu’il « y a une forme d'incarnation ». En effet, « quand on regarde un film, on se met a la place
des personnages. On s'identifie a eux et ce qu'ils vivent, on a l'impression de le vivre. Nous
aussi, on essaye de se mettre a leur place et donc, je pense qu’un touriste, qui va quelque

part, va avoir envie de se mettre a la place des personnes et des locaux, mais dans le passé ».
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Selon A.4, avec la RV « la mise en situation, avec des scénarios, ¢a va se rapprocher d’une
production théatrale, dans la mesure ou l'individu va jouer son propre réle. Et c'est comme ca

gu'on va créer une interaction et un lien entre l'avatar et |'utilisateur ».

[.3.1.2. LE SENTIMENT D’AGENTIVITE

Selon A.1, « le mouvement » renforce le sentiment d’étre le personnage dans I'environnement
virtuel », car « les interactions permettent de vivre réellement 'expérience ». Et « le fait de
pouvoir bouger a 360°, c’est comme si la personne était réellement dans le lieu ». En effet, «
il y a un fossé entre la vidéo et l'application avec mouvements », car «les interactions
permettent de vivre réellement 'expérience ». Quant a A.4, ces interactions permettent d’avoir

« les mémes comportements, comme s'il vivait la situation dans un univers réel ».

[.3.1.3. LE SENTIMENT DE POSSESSION

Selon A.2, « le fait de s’accrocher [lors du décollage] démontre que [les individus] sont dans
la peau du personnage, comme s'ils y étaient vraiment » dans I'avion. Pour A.3, étre transporté
« a Honfleur dans les années 1500, la, ils le vivent, comme s’ils avaient été a I'époque » et

« on a vraiment l'impression, avec la réalité virtuelle, d'avoir vraiment vécu » I'expérience.

Le découpage du corpus fait apparaitre les catégories caractérisant le sentiment

d’incarnation selon Kilteni et al. (2012).

[.3.2. LES DETERMINANTS DU SENTIMENT D’INCARNATION DE L’EXPERIENCE EN RV

Les déterminants du sentiment d’incarnation représentent le second théme. Elles sont
caractérisées par les composantes et conditions expérientielles. Nous trouvons, a cet effet,
'angle de vue a la premiére personne, la position du corps, les éléments de gamification et la

gestuelle naturelle rendue possible par les interactions sensorimotrices.

[.3.2.1. L’ANGLE DE VUE A LA PREMIERE PERSONNE

L’individu « va devoir jouer un role, car on les téléporte dans l'expérience en étant a la premiére
personne » (A.4). Les participants « exploitent le champ de vision » « en bougeant la téte »

(A.2) « surtout avec I'expérience vécue a la premiére personne » (A.3).

[.3.2.2. LA POSITION DU CORPS

A.1 fait le constat « d’une senior » faisant « un tour a moto aux 24H du Mans », « assise sur

une moto ». La position de I'individu semblerait changer I'expérience comme celle « du tour a
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moto que l'on a produit aux 24H du Mans. Sur la moto et sur une chaise, cela n’a rien a voir.
L’expérience : elle change complétement. Sur la moto, tu es allongé, tu as une position que tu

n’as que si tu es sur la moto ».

[.3.2.3. LA GAMIFICATION DE L’EXPERIENCE

Lors d’expériences proposées par A.2, « le participant devait chercher des bouteilles de vins
cachées dans la forét. A la fin de I'expérience, il devait situer, sur une carte, 'emplacement de
la bouteille. A l'issue, un tirage au sort lui permettait de gagner des vraies bouteilles lors d’une
action commerciale en partenariat avec un vigneron local. Cette action stimulait beaucoup plus
l'individu a rechercher les bouteilles et du coup, de vivre plus a fond et d’étre plus engagé dans
le jeu, dans le scénario » et dans I'expérience de RV donc. Selon A .4, c’est la « concentration,
I'engagement et la progression de la personne pour atteindre ses objectifs » qui détermine
l'incarnation. En effet, c’est « lI'aspect ludique qui va créer des niveaux d'engagement qui sont
beaucoup plus forts ». En effet, « la dimension ludique contribue a engager I'apprenant » et
« les challenges créent de I'engagement dans [l'application ». « C’est l'objectif fixé qui
détermine le niveau d’implication » du participant. Comme « il veut réussir », « il s’investit »

dans le personnage et I'expérience.

[.3.2.4. LA GESTUELLE NATURELLE PAR LES INTERACTIONS SENSORIMOTRICES

Selon A.2, lors d'une expérience, les participants a I'expérience de RV « ont croisé des
kayakistes, qui ont salué le drone et les personnes, ici, ont répondu par un signe de
salutation », un geste de main, naturel. « Certaines personnes disent méme tout fort "bonjour”
comme Ss’ils étaient a cété des kayakistes » « comme si les gens étaient ensemble ». Selon
A.4, ce type d’interaction fait « que le cerveau est complétement trompé entre le virtuel et le

réel », «surtout quand les actions a réaliser virtuellement demandent de faire des

mouvements identiques aux situations réelles ».

Nous entrevoyons que les déterminants du sentiment d’incarnation énoncés dans la

partie théorique sont établis dans les récits des experts que nous avons collectés.

[.3.3. L’INCARNATION INFLUENCE LE SENTIMENT D’IMMERSION DE L’UTILISATEUR

« L’expérience immersive ultime » serait d’avoir « une qualité d’image optimum, proche de
I'ceil humain », « plus le toucher, plus les odeurs et avec toutes les sensations que tu peux
avoir en vrai » (A.1). D’ailleurs, les personnes ont I'impression d'« étre réellement dans
I'environnement virtuel, pour de vrai » (A.2). Selon A.3, « le sentiment d'étre dans des prises

de vues réelles conduit a 'immersion. Donc, cela veut dire que ces personnes ont du mal a
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faire la distinction entre la réalité et la et fiction ». En effet, a I'issue de I'expérience, certaines
personnes déclarent que « quand, ils enlevent le casque, c’est identique a la fin d’un film au

cinéma : ils sortent de leur bulle comme libérés » (A.2).

Le cbté « immersif » est d0 aussi a « la sensation de dimension » ou « la frontiere entre la
fiction et le sentiment de réalité [...] se brouille » (A.3). Selon A.4, « mettre les gens en
situation interactive va rendre une expérience immersive, afin qu’elle puisse étre au plus
proche du réel ». En effet, « mettre les gens en situation, ¢a va capter I'attention. On va étre

vraiment sur de l'expérience. La personne va vivre la chose, au plus proche du réel ».

Pour les experts, 'immersion est plus définie par ’aspect technologique (Gorisse et al.,
2018) que psychologique (Jennett et al, 2008a). Néanmoins, ils décrivent bien le role

joué par 'incarnation résultant de I’expérience virtuelle sur le sentiment d’immersion.

[.3.4. L’INCARNATION INFLUENCE LE PLAISIR RESSENTI PAR L’UTILISATEUR

Tout d’abord, selon A.1, c’est « I'effet wow ». A partir de ce moment, « tu prends conscience
qu'ils sont en train de vivre quelque chose de fabuleux. Et c’est la ou il y a la banane qui arrive
et qu’ils prennent vraiment leur pied avec I'expérience » et d’ailleurs, que « ce soit relaxant »

ou pas comme faire « un saut en chute libre ou un tour a moto ».

Pour A.2, lors du « lancement du drone, émotionnellement, il se passe quelque chose, car il y
a un grand silence au décollage » qui semble marquer la « surprise ». En effet, « certains
s’accrochent a la chaise, car ils ne savent pas a quoi s’attendre comme quand tu décolles pour
de vrai dans un avion ». Ensuite, « dans les airs, c’est de la détente et ils profitent » du
moment. « Pleins de gens adorent » I'expérience, car s’observent des « sourires sur leur

visage ».

De plus, selon A.3, «vivre I'expérience comme en vrai:. c'est I'émerveillement » pour
beaucoup de personnes. Enfin quand les participants « regardent en bas », ils ont tous la
méme réaction : de la surprise ou de la peur méme sur le moment, car ils ont I'impression
d’étre le « personnage ». « Les émotions sont la et sont apportées par la réalité virtuelle. On

n'aurait jamais eu un sentiment de vertige en montrant juste une photo ».

Pour A.4, les émotions résultent d’avoir « vécu l'expérience, la situation, parce que leurs
émotions sont vraiment connectées au systéeme » de RV. Cela est méme « beaucoup plus
intense en termes d'émotion, car les personnes sont capables d'avoir des émotions qu'elles

n’auraient pas eu autrement ».

Le plaisir est donc directement influencé par I’expérience de RV vécue et le sentiment

d’incarner le protagoniste, faisant appel au corps et la production de mouvements.
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[.3.5. LES INTENTIONS COMPORTEMENTALES SUITE A L’EXPERIENCE DE RV

L’analyse des verbatims démontre que la RV est un outil de plus en plus apprécié des
professionnels pour sa capacité a magnifier la présentation des offres tout en restant sans
artefact, voire plus authentigue que des médias moins immersifs. Pour les consommateurs, la
RV semble représenter des avantages tels que découvrir I'offre donc, et de créer une intention

positive envers celle-ci.

Tout d’abord, selon A.1, pour l'instant, la plupart des gens n’ont « jamais utilisé un casque de
réalité virtuelle », mais « a terme, le marché, ce sera tout le monde », car « beaucoup de gens
ont des smartphones, des tablettes ; c’est possible qu’a moyen terme, les casques de réalité
virtuelle soient dans les foyers ». Si la RV « arrive par le jeu », « avec le Covid, il y a pleins
d’applications professionnelles » et « pleins d’expériences qui arrivent en VR » pour le grand
public. A.1 précise que « la statistique importante, c’est que le casque de VR permet une
rétention d’information de 70% contre 20% pour une vidéo traditionnelle sur YouTube, du fait

de I'immersion ».

De plus, la RV « est un argument de vente fabuleux pour une agence de voyage » qui précise
gue « Club Med le fait pour quasiment toutes ses destinations ». Ainsi, « au point de vue
commercial, marketing, c’est un outil d’aide a la vente exceptionnel », car la RV « donne
réellement envie d’y aller ». Pour A.2, une intention de visiter le lieu se manifeste, car « les
enfants veulent aller au chateau pour de vrai apres la visite virtuelle ». De plus, les personnes
« voient le site du haut, arrivent a situer, savent ou ils sont, donc ont envie d’aller pour de vrai
» pour avoir une autre perspective également et le vivre réellement. A.3 précise que lorsque
les prospects « voient nos vidéos promotionnelles », «ils font "wow" ». « Cela créé une

intention de faire I'expérience, tout de suite ».

« Ensuite, ¢a peut générer des recommandations positives. Par exemple, vous allez le dire a

d'autres membres de famille ou des touristes, voire méme pour acheter un casque ».

Enfin, en termes de public, la RV est un outil « intergénérationnel » (A.3) et destiné a « tous
types de visiteurs » (A.4) et que son « potentiel auprés du grand public est énorme pour aider
a l'achat » (A.4).

Nous remarquons que les professionnels reconnaissent I’attrait et I’efficacité de la RV
comme outil promotionnel. Une fois I’expérience réalisée, celle-ci donne généralement

satisfaction, génére une intention de visiter le lieu et des recommandations positives.
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SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION |

D’une part, cette premiere étude nous permet de constater que I'analyse thématique confirme
'approche théorique prédictive relatée dans la premiére partie et notamment quant aux
variables étudiées. En effet, le sentiment d’incarnation, ses déterminants et les effets qu’il
induit sont avérés dans les thématiques établies. D’autre part, 'étude nous a permis de mieux

comprendre les effets de la RV sur les intentions comportementales suite a I'expérience.

Néanmoins, nous soulignons que la taille de I'échantillon est une limite quant a la
généralisation des résultats. Néanmoins, 'observation des discours démontre des similitudes
au regard des réponses a certaines questions. Ce qui refléte de la saturation sémantique
(Glaser et Strauss, 1967) et est donc adéquat pour considérer ces précieuses connaissances

constituées comme déja satisfaisantes.

Enfin, nous avons pu entrevoir les différents procédés utilisés par les professionnels (Vidéos
immersives & 360° vs applications de RV). Cependant, a ce stade, il nous est difficile de cerner

la différence sur le ressenti de I'utilisateur.

Ainsi, nous souhaitons mener d’autres études, afin d’investiguer davantage sur ce dernier
point et de récolter des matériels pour nous aider a comparer et a statuer de maniére concréte

sur leurs véritables effets respectifs.

Pour ce faire, notre seconde étude sera réalisée auprés des utilisateurs-consommateurs. Le
contexte expérientiel proposera d’expérimenter la RV. Nous rappelons que la vue subjective
est la plus usuelle en RV et gu’elle permet un sentiment d’'incarnation supérieur a la vue
subjective (Galvan-Debarba et al., 2017 ; Gorisse, 2019). Dans cette présente étude, les

verbatims le confirment. Ainsi, nous faisons le choix d’opter pour cette perspective visuelle.

Dans la sous-section suivante, nous abordons les enjeux, le contexte, la méthodologie, ainsi
que les résultats de I'analyse thématique et lexicométrique. Celle-ci sera traitée selon un
codage, a la fois, manuel et automatique avec un logiciel d'analyse de données textuelles ou

de statistique textuelle : IRaMuTeQ.
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Il — ETUDE QUALITATIVE N°2 : EXPERIENCE DE RV A 360° AU KENYA

Cette sous-section est consacrée a I'étude qualitative réalisée auprés du grand public. Nous

présentons I'étude et ses objectifs, la méthodologie employée et les résultats.

[1.1. PRESENTATION DE L’ETUDE ET DE SES OBJECTIFS

La deuxieme étude de ce travail de thése a pour objectif de mieux comprendre les perceptions
et ressentis des consommateurs vis-a-vis d’une expérience de consommation en RV en lien
avec notre problématique. Cette recherche vise a mieux comprendre l'influence que peut avoir
la RV dans le champ du marketing expérientiel et, en particulier, pour promouvoir des offres
touristiques. Nous souhaitons confronter les récits des experts et la revue de littérature
constituée avec les consommateurs interrogés quant aux variables supposées. Dans ce
contexte, nous étudions l'influence d’'une expérience de RV sur l'incarnation et ses effets sur

'immersion (psychologique), le plaisir ressenti et les intentions comportementales.

Dans ce cadre, nous avons retenu une expérience immersive a 360° se déroulant au Kenya.
Celle-ci est diffusée dans un casque de RV : le Meta Quest 2 (Annexe 1). La durée de la vidéo
est de 10 minutes et son contenu diffuse des scénes de la faune, de la flore et des habitants
du Kenya. La vidéo a 360° est agrémentée de musiques, de fonds sonores de I'environnement

ambiant ainsi qu’'une narration. L’angle de vue est a la premiére personne.

[1.2. METHODOLOGIE

[1.2.1. MODE DE COLLECTE DES DONNEES

Il s’agit d’entretiens semi-directifs menés avec le guide d’entretien (Annexe 5). Le guide a servi
de cadre, mais a été adapté, intuitivement, a la situation et a I'évolution des réponses obtenues
pour mieux comprendre certains effets au fur et a mesure des échanges. Les entretiens ont
été menés en essayant de rebondir sur les propos des répondants et des relances ont été
faites en fonction de l'individu en face de nous. Les entretiens ont été menés comme suit :
l'utilisateur visionne I'expérience en RV, puis nous échangeons selon le guide d’entretien
congu pour I'étude. Nous indiquons que les réponses restent anonymes et que nous
enregistrons I'entretien pour en garantir sa fidele retranscription (Annexe 6). La durée

moyenne des entretiens est de 45 minutes.

Pour évaluer la perception de la visite virtuelle, le guide d’entretien n’est pas organisé en
thématique, mais autour de I'expérience, de ses composantes et de son contenu (champ de

vision, ambiance sonore, angle de vue, interactions, immersion, émotions) et de la RV sur le
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plan marketing (intentions comportementales). Nous souhaitons laisser une grande liberté
dans les réponses, afin de cerner le phénomeéne sans orienter les discours. Cela nous permet

de confronter les verbatims et la partie théorique avec plus de perspicacite.

[1.2.2. L’ECHANTILLON

Il s’agit d’'un échantillonnage de convenance réalisée grace a un partenariat avec la
bibliothéque universitaire Saint-Serge a Angers. Pour des raisons pratiques (notamment
contraintes par le contexte sanitaire), nous avons sollicité les répondants disponibles et
aisément interrogeables sur place. Nous avons eu majoritairement des étudiants comme
répondants, mais aussi des personnels qui ont accepté de nous accorder leur temps. Ainsi,
nous avons pu sonder une population plutét hétérogéne en termes d’age, de sexe, d’origine

régionale ou de catégorie socioprofessionnelle.

Parmi 'ensemble des personnes sollicitées, 22 ont accepté de participer (Tab. 22) et de nous

répondre (F=11 ; H=11). Le profil détaillé des individus est consultable Annexe 7.

Tableau 22. Profil des individus sondés

Genre Age Niveau d’étude CSP
20-29 6 Etudiant : 6
Bacet-:1 Ouvrier : 1

30-39:9

Homme : 11 Licence : 3 Cadre et prof. Intellect. sup. : 9
40-49: 3

Femme: 11 Master : 11 Employé : 1
50-59 : 2 o o

> au Master : 7 Profession intermédiaire : 4

+60: 2 Retraité : 1

[1.2.3. METHODE D’ANALYSE DES CORPUS

Au regard de la taille importante du corpus, nous avons opté pour une analyse de contenu
lexicométrique et thématique pour traiter le matériel récolté. Ces techniques d’analyses sont
reconnues comme complémentaires (Martin et al., 2016). La lexicométrie repose sur un

codage automatique du corpus.

Selon Berelson (1952), 'analyse lexicale « est une technique de recherche pour la description
objective, systématique et quantitative du contenu manifeste des communications ayant pour
but de les interpréter » (p. 18). L’analyse lexicale a été effectuée au moyen d’IRaMuTeQ
(version alpha 2 2020). Ce logiciel est trés utilisé dans les recherches analysant des données

textuelles (Gallen, Pantin-Sohier et Peyrat-Guillard, 2019). Nous avons opté pour une
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classification descendante hiérarchiqgue (CDH) (Reinert, 2007). La CDH, représentée par le

dendrogramme (Fig. 15), nous permet d’établir les classes a partir de I'analyse lexicométrique.

Figure 15. Dendrogramme des classes obtenues avec une classification double sur RST

| ‘ |
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I'expérience de RV I'expérience de RV

Notre corpus, composé de 22 entretiens, est constitué de 15 841 occurrences, dont 1 980
mots distincts. Les analyses du corpus reposent sur les 1 464 mots lemmatisés, c’est-a-dire
ayant la méme racine étymologique. La classification double sur regroupement de segments
de texte (RST) (Reinert, 2007) a été retenue, car elle offre de meilleurs résultats sur ce corpus

avec un taux de segments classés satisfaisant (69%) et donc supérieur aux 50% requis (ibid.).

L’Annexe 8 présente les statistiques lexicométriques des thématiques et des catégories.
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Les résultats présentés, Figure 15, mettent en évidence la représentativité de six classes a
travers I'analyse du corpus. Il y a la classe relative au sentiment d’'incarnation (1), a I'immersion
(2), ala comparaison de la RV avec d’autres médias traditionnels (non immersifs) (3), a l'intérét

marketing dans la prise de décision (4), a l'intention de visite (5) et aux émotions (6).

Nous observons que la classe 1 concerne le sentiment d’'incarnation a part entiére. Les effets
de l'incarnation sont représentés par les classes 2 et 6. Enfin, les classes 3, 4 et 5 sont relatives

aux intentions comportementales liées a I'expérience de RV vécue.

Afin d’avérer de la représentativité des classes issues de la CDH, nous avons procédé a un

codage manuel pour illustrer leurs représentativités avec les verbatims.

[1.3. L’ANALYSE LEXICOMETRIQUE (CODAGE AUTOMATIQUE) ET THEMATIQUE (CODAGE MANUEL)

Nous analysons, ci-aprés, les classes issues de la CDH et les verbatims du codage manuel.

[1.3.1. LE SENTIMENT D’INCARNATION (CLASSE 1)

Il apparait que I'analyse des verbatims fait ressortir la caractérisation propre au sentiment

d’incarnation telle que nous 'avons présenté (Kilteni et al., 2012).

[1.3.1.1. LE SENTIMENT D’ETRE ACTEUR

Le participant a 'impression d’étre un « acteur parmi les acteurs » (B.4) ou méme « 'acteur »
(B.11 ; B.20). Durant les observations relevées, il apparait que plusieurs utilisateurs ont tendu
leurs bras et mains. Ce geste traduit le sentiment d’'incarner le personnage virtuel (B.5 ; B.10).
En effet, vivre « la scéne », donne I'impression d’y étre « vraiment » (n=4), « d’étre comme un

visiteur et d’étre sur place » (B.6).

[1.3.1.2. LE SENTIMENT D’AGENTIVITE

L’agentivité qui traduit le sentiment d’agir dans le monde virtuel (Roth et al., 2020) est exprimé
dans la classe incarnation. L’expérience stimulerait 'envie de toucher et de se déplacer. En
effet, « quand on voit I'éléphant, on veut juste mettre la main pour le toucher » (B.10) et
« tourner » (B.10) pour observer le paysage. De plus, 'agentivité semble déterminant, car c’est
« encore mieux de s’aventurer et de bouger soi-méme » dans I'EV (B.5). Mais, « si on faisait

vraiment les gestes, que tu peux tout découvrir par toi-méme, la tu serais acteur » (B.17).

11.3.1.3. LE SENTIMENT DE POSSESSION

Le sentiment de possession (Roth et Latoschik, 2020), exprimé dans la classe de I'incarnation,
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traduit bien l'impression d’investir le corps virtuel réellement.
« J’ai eu I'impression de tomber » (B.2)
« Je pensais bouger » (B.6 ; B.1) ou « tomber réellement » (B.1)
Cela influerait sur les réactions corporelles comme soulignés par Slater et al., 2008.

« J'ai reculé » (B.2 ; B.7) « puis je me suis décalé pour les laisser passer » (B.2).

Néanmoins, 'absence d’interactions sensorimotrices dans les vidéos immersives impacte le
sentiment d’incarnation. En effet, I'utilisateur manifeste « I'envie d’avancer » (B.5 ; B.10), de
« S’approcher » (B.8), « d’explorer physiquement » (B.6) I'environnement et d’interagir avec
lui. Sans interactions, « on réalise qu’'on est dans le virtuel » (B.4). Il y a une volonté exprimée
pour que « ce soit plus animé » et qu'il y ait « plus de mouvements » (B.11 ; B.14), comme
ces utilisateurs qui attendent « encore plus en termes d’haptique, toucher, pouvoir se déplacer
dans la scéne » (B.11) pour ne pas se sentir « spectateur » (B.12). Ainsi, ces verbatims
renforcent I'intérét d’étudier le réle des interactions motrices durant les expériences en

RV et notamment ses effets sur I'incarnation.

[1.3.2. LES DETERMINANTS DU SENTIMENT D’INCARNATION DE L’EXPERIENCE EN RV

Les déterminants du sentiment d’incarnation exposés ci-aprés confirment les théories
mobilisées et les entretiens menés avec les experts. Seule, la gamification de I'expérience

n’est pas abordée, car elle n'est pas proposée dans cette expérience immersive a 360°.

[1.3.2.1. L’ANGLE DE VUE A LA PREMIERE PERSONNE

L’angle de vue de I'expérience de RV est a la premiére personne avec une vision a 360°. Le

regard de I'utilisateur permet de déplacer son regard comme dans un environnement réel.

L’angle de vue offert est « tres fluide » et la vue a 360° permet « une continuité totale » (B.9),
car «le regard est naturel » et «on s’y croyait vraiment » (B.2) du fait d’étre « entourée
d’images » (B.8). Cela « renforce le sentiment d'étre dans ce corps » (B.19) et impacte bien
les réactions corporelles et le sentiment d’incarnation, « car je voulais entrer, aller plus loin
dans le lieu » (B.1). L’angle de vue permet également de se sentir « presque acteur de
I'expérience » (B.3). Par exemple, le participant « se sent dans le village comme si on était

avec les habitants » (B.5) et a « I'impression d'étre avec eux » (B.20).

La RV induit donc un sentiment d’incarnation. Cette sensation semblerait totalement
renforcée, dés lors que I'angle de vue est au coeur de I'action, créant une véritable sensation
d’incarnation du protagoniste dans I’expérience. Cette perception de I’angle de prise de

vue influe donc bien sur le sentiment d’incarnation (Galvan-Debarba et al., 2017).
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[1.3.2.2. LA POSITION DU CORPS

Une remarque trés importante a été relevée concernant I'impact de la position dans laquelle
est réalisée I'expérience. En effet, « je pense qu’étre debout, c’est mieux, car cette position

s’impose naturellement et nous fait vivre la chose comme si on y était en vrai » (B.8).

[1.3.2.3. LA GESTUELLE NATURELLE PAR LES INTERACTIONS SENSORIMOTRICES

En tournant sa téte et en pivotant ou tournant sur lui-méme, « l'image nous suit » ; Cela est
percu comme « naturel » (B.2) : « il y une linéarité parfaite entre le mouvement et ce qu'on fait

produit » (B.19). Cela crée une « sensation de liberté » (B.12) et I'impression d’y étre (B.19).

[1.3.3. LE SENTIMENT D’IMMERSION DE L’UTILISATEUR (CLASSE 2)

Le visiocasque stimulerait I'attention et I’éveil, car il « emprisonne ton cerveau et te
concentre sur cette destination » (B.4). En effet, la RV permettrait plus d’attention « aux
images et aux sens que ce si c’était un écran non virtuel » (B.6). L’expérience donne
également le sentiment d’étre « déconnecté de la réalité » (B.10), de ne plus étre « dans le

réel » et de ne plus avoir « de notions du lieu ou je me trouve » (B.10).

De plus, 'immersion est caractérisée au sens Jennett et al. (2008a), c’est-a-dire par une
forte « concentration » (B.18) : « comme j’étais hyper concentré, j'ai vraiment vécu le truc »
(B.6), « absorbé » (B.3 ; B.15) et « attentionné » (B.4). Le participant a pu oublier « tout ce qui
se passe autour, les soucis, le quotidien » (B.3) di a la « transition forte avec mon
environnement quotidien » (B.4) et le temps pergu est « passé vite » (B.11) ou a semblé durer
« moins longtemps » (B.6) « que les cing minutes prévues » (B.7). Le sentiment
d’incarnation, di aux « animaux qui passent tout prés de nous » (B.5) et par « les images en

mouvements » (B.11), crée un effet beaucoup « plus immersif » (B.11 ; B.16).

Néanmoins, si 'immersion fut totale pour des participants (« Je n’étais plus ici grace a la réalité
virtuelle », B.13), pour d’'autres, elle ne le fut pas, car il « manque le toucher, les odeurs »
(B.5). En effet, I'utilisateur pouvait se sentir immergé grace « avec le son et Iimage », mais «

s'’il y avait I'odorat, I'immersion serait totale » (B.8). Cela rejoint les propos de I'expert O1.

[1.3.4. LE PLAISIR ET LES EMOTIONS RESSENTIES PAR L’UTILISATEUR (CLASSE 6)

L’expérience a fait naitre « beaucoup d’émotions » (B.11), « des émotions instantanées » et
c’est « tres impressionnant » (B.8). Cela illustrer la capacité certaine qu’a la RV pour susciter
des émotions positives (Marasco et al, 2018). Néanmoins, il est essentiel de distinguer les
qualificatifs relatifs a I'évaluation de I'expérience (plaisir ressenti) et ceux relatifs aux émotions

induites momentanément par le contenu.
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Les qualificatifs suivants caractérisent les émotions liées au contenu :

« de l'affection en voyant les bébés animaux » (B.10) ; « surprise [...] au bord de la falaise »
(B.8) ; « tristesse » (B.11 ; B.2) ; « peur » (B.4) ; « joie » (n=3) ; « de I'’émerveillement » (B.5) ;
« sentiment de bonheur » (B.13) ; « attendrissant » (B.11) ; « enchanté » (B.19)

Les qualificatifs suivants caractérisent le plaisir ressenti envers I'expérience globale :

Une fois terminée, cela est « vraiment positif comme expérience » (B.6) et « super » (B.21)
pour tous les participants du fait de « découvrir un endroit nouveau » (B.8). L’agentivité, du fait
de se sentir libre de ses mouvements, est pergue comme positive et émotionnellement plus

intense. En effet, cela « rend plus vrai » (B.8) et « rajoute du sensationnel » (B.8).

Si'absence d’interactions sensorimotrices impacte le sentiment d’'incarnation, il impacte aussi
le plaisir ressenti. En effet, il y a un sentiment de regret de ne pas pouvoir « toucher » (B.11)
les éléments apparaissant dans la vidéo : « Ce serait encore plus intéressant de se déplacer,
d’explorer le paysage comme on souhaiterait » (B.11). De plus, « I'envie d’avancer » (B.10),
« de se déplacer dans I'environnement » (B.6) et de « toucher » (B.10 ; B.19 ; B.22), qui ne

sont pas possibles dans cette expérience en RV, seraient « un peu frustrant » (B.6).

[1.3.5. LES INTENTIONS COMPORTEMENTALES SUITE A L’EXPERIENCE DE RV

11.3.5.1. L’EFFET DE LA RV SELON D’AUTRES MEDIAS TRADITIONNELS (CLASSE 3)

Par rapport a des médias traditionnels (télévision, site internet, etc.), certains participants
considérent que la RV « est mieux » (B.8 ; B.2 ; B.22), « a plus d’avantages » (B.6) et ne
présenterait « que des atouts » (B.8), car « c’est plus concret », dans le sens ou « on peut
toucher du doigt » (B.10). De plus, « le fait voir ce qu’est le lieu en réalité » par la RV « apporte

de la véracité » et « de la réalité, du vrai » (B.8) tel un sentiment d’authenticité (Camus, 2010).

« Mine de rien, les photos, on peut se dire qu’elles sont retouchées alors que la, c’est ce
qu’on voit réellement sur le lieu et ca donne envie ou pas selon la destination [...] La RV
contrairement aux photos, on pourrait voir la réalité des choses, alors que sur les photos, on

nous montre que ce qu’on veut montrer et donc on ne sait plus a quoi s’attendre. » (B.5)

« En vidéo, en photo on se rend pas compte que c’est géant. Avec la réalité virtuelle, on s’en

rend compte. Il y a une prise en compte de la dimension réelle des éléments. » (B.6)

La RV «crée aussi de la confiance, enléve les risques pergus » (B.7), « plus que des
catalogues ou des photos sur les réseaux sociaux » (B.5), car « les photos, c’est jamais aussi
parlant qu’'un casque de réalité virtuelle » (B.8) pour « voir la réalité des choses » (B.5). En
effet, « c’est une bonne maniere de faire découvrir, par cet outil » (B.8), « la destination » et «

savoir si ¢a va nous plaire ou non » (B.12). La RV est un « trés bon outil marketing » (B.16).
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Ainsi, le visiocasque aurait donc « un pouvoir persuasif plus fort » (B.4) que d’autres médias.

De plus, la RV offrirait une meilleure recommandation telle « en parler a 100% » (B.1 ; B.2),
'envie de rechercher des informations via « Internet » (B.1) en consultant « Wikipédia, Trip

Advisor, Instagram pour les photos » (B.2), « YouTube » (B.1 ; B.3), « des blogs » (B.3).

Concernant le visiocasque, son poids n'a « pas dérangé » outre mesure, ni « empéché de
faire les mouvements et de me déplacer » (B.6) ni « géné », car « ce n’est pas un ordinateur.

Cela permettrait méme d’en oublier les appareillages en pensant « moins aux outils » (B.6)

[1.3.5.2. INTERETS MARKETING DE LA RV (CLASSE 4)

En tant qu’outil marketing, « ¢ca permet de voir, ¢ca permet de se rendre compte, de faire le
premier pas » (B.6), d’avoir « un avant-goQt, de pouvoir voyager, de pouvoir se projeter

facilement en découvrant la faune, la flore, les bruits » (B.11), « d’avoir commencé le voyage ».

Certaines motivations sont méme exprimées trés clairement comme le fait de pouvoir «
m’assurer de regarder ce qu’il y a a faire ou des lieux que je n’aurai pas le temps de faire la-
bas » (B.2) et « découvrir la culture les gens, les plats ; créer une relation avec la destination.
C’est ce lien qui t'aide a acheter » (B.2) pour de vrai. Cet outil immersif « est beaucoup plus
vendeur. Pour l'acheteur, cela pousse plus a l'achat et éveille la curiosité » (B.11) ou

deviendrait un autre canal sur lequel « jachéterai un livre comme je fais généralement » (B.1).

Ainsi, la RV s’avére étre un outil marketing aidant a une meilleure prise de décisions.

11.3.5.3. L’INTENTION DE VISITE (CLASSE 5)

La RV améliore I'image de la destination : « le Kenya remonte dans ma liste de préférence »
(B.1). Cette « envie d’y aller » (n=5) est clairement exprimée par la majorité des participants
(n=20/22). L’expérience de RV confirme « mon réve de faire un safari » (B.8) et « me donne
beaucoup plus envie d’en savoir beaucoup plus et me dire peut-étre qu’un jour me dire
j'aimerais découvrir les peuples, envie d’aller sur place » (B.11). La RV est bien identifiée étre
la cause quant a l'intention de visite : « Je pense que si je devais aller dans un pays d'Afrique,
Jlirai au Kenya a cause de cette expérience en réalité virtuelle » (B.13). En conséquence, cela
impacterait positivement I'envie de visiter la destination, car c’est « beau, positif », « I'envie est

créée » (B.3) et donne « envie d’y aller » (B.3 ; B.1 ; B.4).

11.3.6. PRECISIONS SUR L’AMBIANCE SONORE

L’expérience de RV diffuse des bruits environnants, de la musique et « I'histoire du Kenya »
(B.7) est racontée par « une femme » qui a « une voix douce, claire » (B.1). Le récit est

« intéressant » (B.7) voire « trés intéressant » (B.10 ; B.1), « renforce » I'expérience et permet
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de se sentir «valorisé » (B.2) en apportant « de la réflexion cognitive » (B.4). Tous les
utilisateurs (n=22/22) ont bien aimé le contenu de I'histoire racontée qui explique « la vie du
village » (B.5). Cependant, il semblerait que si I'expérience inclut une narration, il est important
de préter attention a la nature de la voix qui peut agir sur le plaisir percu. En effet, la voix de
la petite fille « accroche un peu moins, car ce n’est pas sa vraie langue ; plus artificielle (B.4)
ou si ¢ca n‘avait pas été une « voix douce » mais « plus grave, ¢a n’aurait pas fait la méme
chose » (B.7). La « musique est trés bien avec le vent, le bruit des insectes » (B.1) et « participe
a te mettre dans 'ambiance » (B.4) créant une impression d’étre dans une expérience
cinématographique « en 4D » (B.2) qui « adouci » (B.4) et & un cbté « reposant » (B.7). De
plus, « I'audio est spatialement bien fait » (B.6) et donne le sentiment d’étre « trés réaliste »
(B.5). Les « bruits des animaux » ou « de la nature environnante » est « trés important pour

limmersion », car « sans, je pense que sans, ¢a ne fonctionnerait pas » (B.8).

SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION Il

La CDH et l'analyse thématique sont bien représentatives et complémentaires du cadre
théorique prédictif pour expliquer le phénomeéne étudié et répondre a la question de recherche.
En effet, nous avons identifié les classes relatives a l'incarnation, a ses déterminants et a ses
effets sur 'immersion, le plaisir ressenti et les intentions comportementales. Cette étude
démontre qu’il y a un lien entre les interactions sensorimotrices et sentiment d’incarnation et
de celui-ci avec 'immersion et le plaisir ressenti 'expérience de RV. De plus, la position du
corps est bien un déterminant de lincarnation tel qu’établi par Spanlang et al. (2014).
L’agentivité et la possession confirment, eux aussi, la taxonomie de Roth et Latoschik (2020)
quant a 'incarnation. Néanmoins, les verbatims ne déterminent pas les variables explicatives

relatives aux intentions comportementales et ne concernent qu’une seule destination.

Avant d’envisager de nous lancer dans la phase quantitative, nous réaliserons une autre étude
qualitative, afin de mieux comprendre les points relevés et les nouvelles interrogations
soulevées, qui nous permettra, d’'une part, d’analyser les ressentis de la RV dans une
destination différente et, d’autre part, de pouvoir éventuellement proposer un modeéle de
recherche plus pertinent, en contrlant une similitude dans les ressentis exprimés suite a

'expérience de RV.

BN

Ainsi, I'étude, développée a la sous-section suivante, vise a interroger de nouveau des
participants issus du grand public, tel qu'un consommateur-touriste en situation de pouvoir
choisir une destination a visiter dans un horizon futur. L’expérience de RV sera identique en
termes de procédés et composantes expérientielles, mais se déroulera dans une autre

destination, totalement différente en termes de contenu visuel et sonore : I'Antarctique.
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I1l = ETUDE QUALITATIVE N°3 : EXPERIENCE DE RV A 360° EN ANTARCTIQUE

Dans cette sous-section, nous présentons la seconde étude qualitative réalisée aupres du
grand public, ses objectifs, puis la méthodologie employée, ainsi que les résultats obtenus.

[11.1. PRESENTATION DE L’ETUDE ET DE SES OBJECTIFS

La troisieme étude qualitative poursuit les mémes objectifs que I'étude précédente (confére p.
147). Cependant, afin de mieux appréhender les perceptions et ressentis des consommateurs
lors d’'une expérience de RV et vérifier si le contenu de l'offre n'impacte pas ceux-ci. En
'occurrence, il s’agit d’avérer du poids de la destination touristique dans le phénoméne

observé et de son indépendance pour élaborer un modéle de recherche prédictif plus robuste.

Ainsi, nous avons retenu une expérience immersive a 360° avec des composantes
expérientielles identiques a celle de I'expérience précédente (musiques, fonds sonores de
I'environnement ambiant, narration et un angle de vue a la premiére personne). Seule la

destination change. En effet, c’est I'’Antarctique qui sera visité virtuellement durant 10 minutes.

[11.2. METHODOLOGIE

[11.2.1. METHODE DE COLLECTE DES DONNEES ET D’ECHANTILLONNAGE

La méthodologie relative a la collecte des données et a I'échantillonnage est, en tous points,
identique a celle de I'étude précédente (confére p.147). Pour cette étude, 7 personnes (Tab.

23) ont accepté de répondre. Le profil détaillé des individus est consultable Annexe 9.

Tableau 23. Profil des individus sondés

Genre Age Niveau d’étude CsP
-20:1 Bacet-:1 Etudiant : 5
Homme : —
20-29: 4 Licence : 5 Profession intermédiaire : 1
Femme : 7
50-59: 2 Master : 1 Cadre et prof. Intellect. sup. : 1

[11.2.2. METHODE D’ANALYSE DES CORPUS

Comme pour I'étude précédente, les données ont fait I'objet d’'une analyse de contenu
lexicométrique et thématique. L’analyse lexicale a été effectuée au moyen d’'lRaMuTeQ (alpha
2 2020). Nous avons opté pour une classification descendante hiérarchique (CDH) (Reinert,

2007). Le dendrogramme (Fig. 16) représente les classes établies (IRaMuTeQ).

Pierre-Henry LEVEAU | Thése 2022 R | 159



Figure 16. Dendrogramme des classes obtenues avec une classification simple (ST)
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La CDH permet d’établir cinq classes a travers I'analyse du corpus : les déterminants du
sentiment d’incarnation (1), le sentiment d’incarnation (2), les émotions et 'immersion (3),

lintérét marketing de la RV (4) et les intentions comportementales suite a I'expérience (5).

L’incarnation, ses déterminants et ses effets sont représentés par les classes 1 a 3. Les

classes 4 et 5 caractérisent les intentions comportementales de I'outil immersif.

Le corpus, composé de 7 entretiens, est constitué de 4 114 mots, dont 744 formes actives et
607 lemmes retenus pour I'analyse. Pour cette étude, nous avons opté pour une classification
simple sur segments de texte (RST) (Reinert, 2007), car le pourcentage de segments classés

est trés satisfaisant (77%) (ibid.). Une retranscription d’entretien est présentée Annexe 10.

L’Annexe 11 présente les statistiques lexicométriques des thématiques et des catégories.
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[11.3. L’ANALYSE LEXICOMETRIQUE ET THEMATIQUE (CODAGE MANUEL)

Nous analysons, ci-apreés, les classes issues de la CDH et les verbatims du codage manuel.

[11.3.1. LES DETERMINANTS DU SENTIMENT D’INCARNATION (CLASSE 1)

La CDH, croisée a l'analyse manuelle, démontre que les déterminants du sentiment

d’incarnation correspondent a ceux définis dans la littérature (e.g. Spanlang et al., 2014).

[11.3.1.1. L’ANGLE DE VUE A LA PREMIERE PERSONNE

Cette perspective visuelle, a la premiére personne, « au cceur et a taille humaine, que ce soit
pour le plongeur dont on a le méme angle de vue que son appareil photo » (C.3) confirme le
sentiment « d’étre immergé » (C.1 ; C.2) « dans la situation » (C.1) et « I'impression d’y étre »

(n=3) « dedans » (C.5 ; C7) « au cceur de l'univers » (C.6) ; « comme si j'y étais » (C.2).

[11.3.1.2. LA POSITION DU CORPS

Réalisant I'expérience en position débout, le fait de pouvoir se déplacer comme en vrai ainsi

gue les interactions sensorielles impactent la proprioception et I'incarnation.

« Les sons me faisaient me tourner a droite ou a gauche comme si j’y étais. » (C.5)

« Je regardais en bas, j’ai eu plus de mal, car j'avais une sensation de vertige avec la

sensation d’étre aspirée alors gue je ne bougeais pas mon corps. » (C.6)

« Quand je tournais la téte, I'image tournait tout de suite. Il n’y avait pas de décalage entre le

mouvement de ma téte et 'environnement virtuel. » (C.5)

« J'avais I'impression que je pouvais tomber, donc je n’osais pas trop me déplacer. » (C.7)

[11.3.1.3. LA GESTUELLE NATURELLE PAR LES INTERACTIONS SENSORIMOTRICES

Le sentiment d’incarnation proviendrait de « l'aspect des mouvements et de libertés de nos
mouvements. Par exemple, quand le bateau bouge, on a impression de bouger et aussi
I'impression de se déplacer dans le décor », car « c’est tellement bien fait » (C.1). Voir aussi
a 360°, comme en vrai, rend I'expérience visuelle « optimale » (C.2) quant au fait « de pouvoir
suivre » (C.2) du regard la scéne comme « si j’étais a la place de la personne » (C.5). « On
dirait qu’il n’y a pas de limites, qu’'on peut se déplacer partout » (C.7), « dans le sens ou

n’importe ou I'on regardait, on y était » (C.2).

Les déterminants de l'incarnation, mis en reliefs dans I’analyse, correspondent, de

nouveau, a ceux eénonces dans la littérature (e.g. Spanlang et al., 2014 ; Gorisse, 2018).
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[11.3.2. LE SENTIMENT D’INCARNATION (CLASSE 2)

Il apparait également que I'analyse des verbatims fait ressortir la caractérisation propre au

sentiment d’incarnation telle que nous I'avons présenté (Kilteni et al., 2012 ; Roth et al., 2020).

[11.3.2.1. LE SENTIMENT D’ETRE ACTEUR

Ainsi, la perspective visuelle donne « l'impression d’étre dans la scéne, dans le film, de passer
derriere I'écran », d’étre « dedans » (C.6) et une « impression d’étre acteur » (C.6). Quoi qu’il

en soit, « on n’a pas l'impression d’étre spectateur (C.6 ; C.1) comme au cinéma » (C.6).

[11.3.2.2. LE SENTIMENT D’AGENTIVITE

Dans cette expérience, également, I'individu se confond avec le personnage virtuel du fait

d’avoir 'impression d’agir : « J’ai aussi eu un mouvement de recul face a la béte. » (C.6)

« C’est tellement impressionnant que mon corps a fait comme si j’étais sur le bateau. » (C.6)

[11.3.2.3. LE SENTIMENT DE POSSESSION

Par moments, l'individu donne l'impression de faire corps avec le plongeur et « d’y étre » (C.2).
« Quand j'étais avec le lion de mer [...] On a vraiment I'impression qu’il tourne autour de nous. » (C.1)
Les caractéres de I'incarnation démontrent bien étre ceux décrits par Kilteni et al.
(2012). Dans cette expérience immersive a 360°, il n’y avait toujours pas d’interactions

motrices possibles dans I'environnement virtuel. Ainsi, des remarques similaires a I'expérience

précédente au Kenya sont formulées.
« Toucher un élément aurait été sympa ou interagir avec de personnes. » (C.2)

« J'ai essayeé de toucher le plongeur et j'ai eu envie de toucher le lion de mer. J’avais
I'impression que c’était lisse et pourtant j'avais pas d’interactions physiques. J'imagine

pouvoir bouger dans la vidéo, ce serait tres intéressant. » (C.4)

« Ce qui serait bien, c’est de pouvoir avancer dedans. » (C.1)

[11.3.3. LES EFFETS DU SENTIMENT D’INCARNATION (CLASSE 3)

La CDH illustre que les effets du sentiment d’incarnation sont composés de deux catégories,

gue nous avons identifié, & savoir : 'immersion psychologique et le plaisir ressenti.

[11.3.3.1. L’INFLUENCE DE L’INCARNATION SUR L’ IMMERSION

L’expérience de RV « permet de capter I'attention [...] de bien étre immergé » (C.1), d’étre «
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bien concentrée sur le paysage et sur les sensations » (C.7) donnant « Iimpression d’étre
dedans » (n=3) et d’étre « transportée » (C.2). En effet, « par moments, mon esprit s’est envolé

la-bas » (C.1). Ainsi, « quand on enléve le casque, on retourne dans la réalité » (C.3).

L’'immersion semble également jouer sur la perception du temps qui « est passé tres vite.

L’impression que ¢a s’est écoulé en quinze secondes » (C.2).

[11.3.3.2. L’INFLUENCE DE L’INCARNATION SUR LES EMOTIONS

Jouer I'expérience induit des « émotions » (n=5) : « a la fois effrayant et sympa a vivre » (C.2) ;
« magique, extraordinaire, super bien » (C.6) ; « de l'angoisse » (C.1); « peur » (C.7);
« surprise a chaque scéne » (C.3) ; de 'apaisement (n=5), du « bien-étre » (C.6), du « plaisir
» (C.4) ; de la «joie » (n=4) ; « de I'’émerveillement » (n=3), « euphorique » (C.2), « époustouflé
» (C.4) et « de la surprise » (n=3). Ces émotions semblent dues au sentiment
d’incarnation ;. Ces « émotions prennent le dessus sur la raison. J'étais angoissée alors que
Je savais que c’était pas réel » (C.1), mais « c’est tellement bien fait » (C.1). « On ressent les

mémes émotions que si on était a quelques détails prés comme les odeurs » (C.2).

Finalement, les participants décrivent essentiellement des « émotions positives en soi »

(C.2) quant a I’expérience vécue. Cela « vient aprés quand on a fini I'expérience et qu’on est
content de l'avoir fait » (C.3). Cela traduit un plaisir ressenti : c’est « trop bien. Je suis

contente d’avoir fait ¢ca. C’est vraiment une belle expérience » (C.1).

[11.3.4. L’ INFLUENCE DE LA RV SUR LES INTENTIONS COMPORTEMENTALES (CLASSE 4)

La CDH met en évidence plusieurs catégories d’intentions comportementales liées a la visite

immersive. L’analyse manuelle du corpus nous permet de les restituer ci-apres.

[11.3.4.1. L’INTENTION DE VISITER LA DESTINATION

L’expérience « conforte » (C.1), « renforce » (C.6) ou donne « envie d’y aller » (n=7/7) a tous

les participants, « méme si j'avais pas forcément pensé y aller un jour » (C.7).

Ce constat confirme le coté persuasif de la RV envers la destination présentée (Pasanen et
al., 2019). Un frein relatif au climat spécifique a la destination est énoncé. Néanmoins, méme
si « la température » (C.3) est trés froide, celle-ci ne semble pas étre rédhibitoire pour « aller

sur place » (C.5).

[11.3.4.2. L’INTENTION DE REFAIRE DES EXPERIENCES EN RV

Les participants semblent avoir apprécié I'expérience au point d’en refaire d’autres.
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« J’aimerais refaire de la réalité virtuelle. » (C.5)

« Je pourrais recommander la réalité virtuelle a des amis pour choisir une destination pour

voir ce que I'on peut ressentir la-bas. » (C.3)
« J’en parlerai positivement. J'aimerais le refaire en vrai et en numérique. » (C.2)

Enfin, si ne pas acquérir un visiocasque semble dd au prix et a la fréquence d'utilisation (C.2).
Les utilisateurs sont majoritairement intéressés pour la découverte de I'offre. Cela confirme le

fait que la RV permet un « essai avant achat » (Tussyadiah et al., 2018, p. 141).

[11.3.4.3. L’INTENTION DE FAIRE L’ACTIVITE SPORTIVE EN VRAI

Certains participants témoignent I'envie d’aller réellement « en bateau » (C.5) ou de « faire du
kayak et escalader une montagne en Antarctique » (C.2). Pour d’autres, au contraire, I'activité

sportive n’est pas souhaitable, n’étant « pas une fan de plongée » (C.5).

« J'irai bien sur place et sur le bateau, mais pas la plongée. » (C.5)

[11.3.5. INTERETS MARKETING DE LA RV (CLASSE 5)

De nouveau, la RV serait « mieux qu’'une photo », afin de se rendre compte du lieu et de
pouvoir aussi « se dire c’est vraiment pas fait pour moi » (C.4) ou « l'effet inverse » (C.4), car
« On montre tous les aspects du lieu » et « peut mettre en avant un lieu et donner envier d’y

aller méme si on n’y avait pas pensé » (C.7).

« Ca vaut toutes les photos du monde, toutes les plaquettes, tout ce qui est plat, car tu es
dans le truc. » (C.6)

« C’est vraiment autre chose qu’un catalogue ou méme un film ou un spot publicitaire » (C.4)

« Une belle photo sur un catalogue, ¢ca donne envie, mais d‘étre immergé sur une belle plage

aux Bahamas ¢a donne encore plus envie d’y aller. » (C.3)

« Pour le cété informatif, le casque est mieux. » (C.3)

Ainsi, « une agence de voyage qui se procurerait ce joujou le rentabiliserait vite » (C.3) pour
un prix initial qui « reste abordable » (C.3). En effet, la RV « est un atout », « parce que ¢a ne

peut que donner envie d’y aller en vrai » (C.6).

Enfin, la RV pourrait également se substituer au vrai voyage dans la mesure ou « certains vont
se limiter a ca » et « voyager par ce moyen-la, mais plus se déplacer » ou « permettre a des
gens qui n'ont pas les moyens d’y aller. Mais pour autant, pour les gens qui ont I'habitude de

voyager, ¢a peut susciter des envies de partir dans la destination » (C.6).

Pierre-Henry LEVEAU | Thése 2022 A | 164



SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION I

Cette nouvelle étude, auprés d’individus-consommateurs, confirme I'intérét des concepts au
regard des résultats de I'étude précédente ainsi que celle réalisée avec les experts en RV.
D’une part, la CDH réalisée avec IRaMuTeQ fait ressortir les classes relatives au sentiment
d’incarnation, a ses déterminants et a ses effets telles que constituées, également, par I'état
de l'art mis en valeur. L’analyse thématique entreprise, en paralléle, renforce, elle aussi, la
véracité des connaissances constituées dans la résolution de la question de recherche relative
aux effets cognitifs, hédoniques et conatifs résultant d’'une expérience de RV. Les suppositions
conceptuelles s’avérent plus que jamais prégnantes grace a nos premiéres investigations a
visée exploratoire et théorisante (Paillé et Mucchielli, 2016). Ces derniéres nous conduisent
vers I'élaboration d’'un modéle de recherche intégrateur composé de variables dont l'intérét
sera démontré a la fois par la théorie et ces études-terrain. A cet effet, I'incarnation, 'immersion
(psychologique), le plaisir ressenti et les intentions comportementales sembleraient convenir
comme concepts dans le modéle envisagé. Néanmoins, certaines questions soulevées quant
aux liens entre ces variables ou leur induction au regard des conditions expérientielles restent
encore a explorer. Il convient donc d’effectuer une nouvelle étude qualitative. En effet, si
certaines conditions expérientielles s’avérent inhérentes a la production d’expérience en RV
(champ de vision a 360°, angle de vue a la premiére personne, ambiance sonore et récit),
qu’en serait-il si l'individu pouvait également interagir dans le métavers ? Avec des défis a
réaliser ? Et dans la position naturelle de I'activité ? Quels en seraient les effets cognitifs,
émotionnels, sur le sentiment d’incarnation et sur les intentions comportementales ? Ainsi, la
prochaine étude, objet de notre prochaine sous-section, nous testerons, toujours auprés du
grand public, les effets d’'une expérience de RV, a partir d’'une application de RV. Seules les
applications permettent des interactions motrices dans le métavers. Celle-ci permettra I'étude
des interactions sensorimotrices, de la position du corps (en mettant I'individu dans la posture
de I'expérience réelle), afin d’en comparer les ressentis avec une vidéo immersive a 360°.
Celle-ci nous assurera une meilleure conceptualisation sur le plan théorique et opérationnel.
De plus, en tant que point de passage préalable a la phase quantitative, ce temps de réflexion
supplémentaire, sera source d’une plus grande véracité dans la caractérisation des
connaissances relative a I'étude du comportement des consommateurs durant une expérience
de RV. Ainsi, cette derniere étude saura garantir une orientation plus judicieuse et pertinente
de la phase qualitative : phase la plus importante pour valider les hypotheses et répondre a la
guestion de recherche. Ayant déterminé que les ressentis indifferent selon la destination
touristique, la prochaine expérience se déroulera donc en Antarctique. Cependant, nous
veillerons a choisir une activité motrice, qui n’interfére pas sur I'objet d’étude outre mesure, et

se substituer a I'objectif de I'expérience de RV et de la catégorie d’offre étudiée (les voyages).
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IV — ETUDE QUALITATIVE N°4 : EXPERIENCE DE RV EN ANTARCTIQUE (KAYAK)

Dans cette sous-section, nous présentons la troisieme étude qualitative réalisée auprés du

grand public. Nous y décrivons les objectifs, la méthodologie et l'interprétation des résultats.

IV.1. PRESENTATION DE L’ETUDE ET DE SES OBJECTIFS

La quatriéeme étude de la phase a pour objectif d’approfondir les connaissances construites
grace aux précédentes expérimentations. Néanmoins, afin d’appréhender le rdle des
interactions sensorimotrices, de la position du corps et des défis sur les ressentis des
consommateurs suite a I'expérience en RV, nous avons opté pour une application de RV, qui
se déroule, durant dix minutes environ, en Antarctique. Le contenu reste identique aux
expériences précédentes (faune, flore et paysages), ainsi que les composantes expérientielles
(musique, fond sonore de I'environnement ambiant, narration et un angle de vue a la premiere
personne). Cependant, I'utilisateur va prendre place dans un kayak virtuel et sera assis pour
réaliser la visite virtuelle. Il devra s’employer physiquement (pagayer) pour explorer le lieu
virtualisé. Il devra réaliser quelques défis (prendre des photos, etc.). Cette étude vise a cerner
quels sont les déterminants du sentiment d’incarnation et les effets du sentiment d’incarnation
sur I'individu-consommateur (immersion, plaisir, émotions, intentions comportementales, etc.).
Enfin, cette étude a pour objectif de proposer un modéle théorique de recherche en marketing

portant sur la réalité virtuelle qui serait, par la suite, a valider empiriquement.

IV.2. METHODE D’ECHANTILLONNAGE

IV.2.1. METHODE DE COLLECTE DES DONNEES ET D’ECHANTILLONNAGE

La méthodologie de collecte des données et d’échantillonnage est identique a notre derniére
(confére p.156). Pour cette étude, 18 personnes (Tab. 24) ont accepté de nous répondre. Le

profil détaillé des individus et le guide d’entretien sont consultables Annexes 12 et 13.

Tableau 24. Profil des individus sondés

Genre Age Niveau d’étude CSP
-20:1 ;
20-29 - 10 Bacet-:2 Etudiant : 9
Homme : 4 30-39 : 2 Licence : 8 Cadre et prof. Intellect. sup. : 4
Femme : 14 40-49: 2 Master : 5 Profession intermédiaire : 4
50-59:1 > au Master : 3 Retraité : 1
+60:2
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IV.2.2. METHODE D’ANALYSE DES CORPUS

Dans la continuité de I'étude précédente, nous avons procédé a une analyse de contenu

lexicométrique, grace a IRaMuTeQ (alpha 2 2020), et thématique (codage manuel). L'analyse

lexicale a été effectuée selon la méthode de Reinert (2007), a savoir : une CDH simple sur ST.

Le dendrogramme issu de la CDH, Figure 17, représente les classes établies.

Figure 17. Dendrogramme des classes obtenues avec une classification simple (ST)
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La CDH permet d’établir cinq classes a travers I'analyse du corpus : les déterminants du

sentiment d’incarnation (5), le sentiment d’incarnation (3), les émotions (1), 'immersion (2), et

les intentions comportementales résultant de I'expérience (4).
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L’Annexe 14 présente les statistiques lexicométriques des thématiques et des catégories.

Le corpus est composé de 18 entretiens est constitué de 10 986 occurrences, dont 1 518 mots
a part entiére. Les analyses du corpus se focalisent sur les 1 128 lemmes. La classification
simple sur segments de texte (RST) (Reinert, 2007) est trés satisfaisante au regard du taux

de segments classés (80%). Une retranscription d’entretien est présentée en Annexe 15.

IV.2.3. PRETEST DE L’EXPERIENCE TOURISTIQUE

Le choix de l'application s’est fait lors d’un prétest, afin de sélectionner celle qui correspond
au mieux a la catégorie d’offre étudiée, a savoir : une destination touristique. Ainsi, nous avons
étudié les ressentis entre une activité en kayak et de l'alpinisme. |l s’avére que nous avons
choisi le kayak, I'expérience ressemble davantage a « une balade » (D.10 ; D.11) et « le kayak
est plus réel que I'alpinisme » (D.2), dont « la qualité visuelle était différente » et « faisait moins
réelle » (D.9). De plus, pour certains utilisateurs, I'alpinisme procure « de vraies sensations »
(D.12) « de vertige » (n=4) et semble donc moins propice pour découvrir une destination. Le
kayak, telle une « découverte » (n=3), offre une « sensation de visite » (D.1) et « d’éfre en
voyage » (D.3), correspondant au caractére touristique recherchée. Notons par ailleurs, que
la qualité visuelle de I'application est décrite comme « tres réaliste au niveau des décors, des

animaux » (D.1), « limite réelle » (D.7) « comparé a ce qu'on voit a la TV » (D.6).

IV.2.4. LES CONDITIONS ET COMPOSANTES EXPERIENTIELLES DE L’APPLICATION DE RV

IV.2.4.1. LES INTERACTIONS SENSORIMOTRICES

La plus grande différence entre I'application de RV et une vidéo concerne les interactions
sensorimotrices, puisque l'application permet d’interagir, de réaliser des actions et de se
déplacer dans le métavers au contraire d’'une vidéo, qui ne permet pas ces interactions.
Certes, moins difficile d’'un point de vue physique que sur un vrai kayak, I'individu qui incarne
le kayakiste doit s’employer et s’engager corporellement, du moins avec les bras, de maniére
active pour faire avancer et pivoter le kayak dans la direction souhaitée. Des illustrations du

setup expérimental sont proposées Annexe 16.

IV.2.4.2. LES DEFIS PROPOSES

Cette application propose des défis photos a accomplir. Sur une durée de jeu longue,
I'accomplissement des défis débloque des badges en guise de récompense. Le premier défi
que nous lui demandons de réaliser est d’'emprunter un chemin particulier. Le second défi est
la réalisation de photographies d’animaux en utilisant I'appareil photo virtuel dont est équipé

le personnage. L’étude du niveau de difficulté sera développée un peu plus loin.
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IV.2.4.3. LA POSITION DU CORPS

Dans notre étude, nous profitons d’une option proposée par I'application pour choisir la position
dans laquelle sera réalisée 'activité. Avant d’embarquer sur le kayak, I'utilisateur doit décider
s'il fait la balade debout ou en s’asseyant par terre. S'il s’asseyait, nous l'aidions a s’installer

dans un kayak gonflable pour se trouver dans la position réelle de I'activité.

IV.3. L’ANALYSE LEXICOMETRIQUE ET THEMATIQUE (CODAGE MANUEL)

Nous analysons, ci-apres, les classes issues de la CDH et les verbatims du codage manuel.

IV.3.1. LE SENTIMENT D’INCARNATION (CLASSE 3)

Nous retrouvons, au travers des verbatims, la caractérisation propre au sentiment

d’incarnation (Kilteni et al., 2012), confirmant également son identification par la CDH.

IV.3.1.1. LE SENTIMENT D’ETRE ACTEUR

Le participant a 'impression « d’étre acteur » (D.1 ; D.12) « et dans le décor » (D.12), car
« il fallait bien ternir ce réle principal » (D.11). Le « fait d’étre acteur donc, ¢a agit sur tes

sensations ; ce que ne permet pas la TV » (D.13).

« Quand je voyais la banquise approcher, je voulais repousser avec mes mains » (D.11)

IV.3.1.2. LE SENTIMENT D’AGENTIVITE

L’agentivité est beaucoup plus représenté que dans les expériences avec les vidéos. De

nouveau, les verbatims la décrivant confirment les précédents travaux (Roth et al., 2020).

« La possibilité de faire des mouvements dans l'espace » (D.4), d’« explorer avec le kayak »
(D.12) donne « vraiment » (D.12) « la sensation de pagayer » (D.5) « pour de vrai » (D.1) Pour
certains, il y a eu une « sensation de faire » (D.2) du « sport » (n=3) et de produire « un effort
physique » (D.1). L'utilisateur se sent libre « de contrbler » ses « mouvements » (n=4). En
effet, « sijallais plus vite le kayak aussi allait plus vite. Il avance en fonction des rames qu’on
fait » (D.1). Le sentiment d’incarnation proviendrait du fait « de plonger et de se plonger

entierement dans ce monde irréel et de jouer avec tout son corps » (D.7).

IV.3.1.3. LE SENTIMENT DE POSSESSION

Le sentiment de possession (Roth et Latoschik, 2020) se retrouve bien identifié et exprimé

comme bien I'impression d’investir le corps virtuel comme son « moi virtuel » (D.17).

« L’impression d’étre le voyageur. » (D.8) ; « Dans la peau du personnage. » (D.14)

Pierre-Henry LEVEAU | Thése 2022 R | 169



« Quand je tournais la téte, j'avais I'impression vraiment que c’était moi. » (D.11)

« J'ai vraiment l'impression que c'était moi. » (D.17)

IV.3.2. LES DETERMINANTS DU SENTIMENT D’INCARNATION (CLASSE 5)

La CDH, croisée avec 'analyse thématique, permet d’identifier les déterminants du sentiment

d’incarnation tels que nous les avons relevés dans I'état de l'art et les précédentes études.

IV.3.2.1. L’ANGLE DE VUE A LA PREMIERE PERSONNE

L’angle de vue « est complétement fluide ; je n’ai pas noté de différence avec le fait de se
trouver dans un lieu réel et de regarder autour de soi » (D.11) et donne le ressenti d’étre
« encore plus dedans » (D.11) et provoquerait des « réactions comme si on y était vraiment »
(D.13). En effet, I'incarnation visuelle a la premiére personne, « & hauteur d’homme » (D.9),

donne « 'impression d’étre acteur » (D.1) et « immergé » (D.1) « dans le décor » (D.15).

L’angle de vue contribue « a se sentir plus impliquée dans le jeu et dans I'expérience » (D.9).

IV.3.2.2. LA POSITION DU CORPS

Pour I'expérience en kayak (expérience 4), nous laissions l'utilisateur choisir la position dans

laquelle il souhaitait réaliser 'expérience. Sur les 18 participants, 15 se sont assis.

Les ressentis des utilisateurs assis : La position influe sur le sentiment d’incarnation, car

« la position influence la perception d’incarner le réle » (D.10) sinon « sans doute que la
projection aurait été moins évidente » (D.12) ; la « on est vraiment en train de faire du kayak »
(D.6) d'un point de vue cognitif. En effet, « étre assise dans le kayak » (D.9) « aide a
s’imprégner » (D.9) de I'environnement virtuel. Cela « donne vraiment I'impression d’avoir
la méme position qu’en vrai » (D.10) et d’étre « dans un kayak, au ras de l'eau » (D.12).
Dailleurs, « j'étais mieux assise comme ¢a que debout pour ces sensations » (D.10), sinon

« sur une chaise, ¢a aurait été complétement différent » (D.12).

Les ressentis des utilisateurs debout : Les la position ne semblerait pas impacter le ressenti

de l'utilisateur qui a tout de méme « vraiment I'impression d’étre dans le kayak » (D.11).

Les utilisateurs n’ont pas comparé les positions. Il sera intéressant de mesurer dans

I’étude quantitative les différences existantes, et ce, de maniére plus précise.

IV.3.2.3. LA GESTUELLE NATURELLE PAR LES INTERACTIONS SENSORIMOTRICES

La gestuelle naturelle telle que la vue a 360° renforce le sentiment d’incarnation par ses

« mouvements trés fluides avec un ressenti naturel » (D.3). En effet, « quand on pose l'appareil
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pour reprendre les pagaies, j’ai trouvé ¢a convaincant » (D.11) « au niveau de la vue quand
on 'améne devant le visage » (D.11) et avec les fonctions de I'appareil photo dont « il y a tout
. le cadrage, le zoom, le déclic » (D.10). « La mécanique » pour pagayer « est la méme comme

en vrai » : « un bras aprés l'autre ». On se « sent étre le kayakiste du coup, la » (D.18).

IV.3.2.4. LES DEFIS PROPOSES

Pour le premier défi, il y a deux chemins. Le plus facile est celui qui s’offre naturellement devant
lui, tandis que le plus complexe nécessite une bifurcation volontaire sur la gauche en
s’employant physiquement. Pour le défi photo, il doit saisir I'appareil photo, logé dans un
espace spécialement aménagé du kayak juste devant lui, en maintenant la touche appuyée
comme s’il tenait réellement I'appareil photo, placer le viseur devant ses yeux, puis prendre le
cliché en appuyant sur le déclencheur avec la gachette du contréleur. Il peut aussi zoomer sur
la zone de cadrage avec le joystick. Il apparait que le défi lancé « était sympa. Le fait d’avoir
a faire ca rajoute un peu de piment » (D.10) et « en plus, ¢ca permettait de s’arréter, de
contempler la faune en [l'occurrence » (D.10). Ce challenge renforcerait I'envie de
I'utilisateur de vouloir « réussir a faire I’activité » (D.5) et d’avoir « envie de réussir, de

ramer, d’esquiver les icebergs, de passer a coté des pingouins » (D.9).

Nous nous sommes également intéressés a la difficulté percue et ce qui la caractérise pour
accomplir les défis demandés. Le niveau de difficulté n’est pas percu de maniére identique.
Les interactions motrices « comme prendre les rames » (D.7) et «ramer» (D.1) sont
également décrites comme simples (n=2), du fait de la gestuelle pseudo-naturelle (Foloppe,
2017). D’autres utilisateurs rencontrent des difficultés a utiliser I'appareil photo (n=2) « au
début » (D.11) et « a le saisir » (D.8). La complexité ressortirait de la situation relative a
I'incarnation du personnage. En effet, « faire une photo n’est pas évident du tout, car tu as
la pagaie » (D.12) « et I'impression qu’il faut quand méme maintenir son kayak » (D.10), « la
pagaie qu’il faut déposer » (D.10) « comme si j’avais été sur un kayak et que j’avais d(

gérer tout ¢a » (D.10). Cela peut donc étre parfois percu comme « compliqué » (D.10).

IV.3.3. LE SENTIMENT D’IMMERSION DE L’UTILISATEUR (CLASSE 2)

L’« immersion totale » (D.3) serait induite par le sentiment d’incarnation. En effet, « les
actions motrices squeezent le cognitif, car il faut se concentrer » (D.11) et donneraient
« 'impression de I’avoir fait en vrai » (D.5), puisque « I'expérience m’a donné la réelle
impression de naviguer sur I'eau entre les icebergs » (D.15) et « d’étre vraiment dans 'eau »
(D.7). Et aussi « parce que les mouvements dans l'eau, te donnent une sensation d’immersion
dans le mouvement » (D.2). Ainsi, l'utilisateur a « compétemment oublié I'environnement »

(D.5), « la réalité » (D.3) et « ce qui se passe autour » (D.14). De plus, 'immersion se
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caractérise bien par une perte de repére physique et temporel (Jennett et al., 2008b) :
« Je n’ai plus eu de notions de repérage. » (D.8) ; « Dans I'espace, j'étais perdue. » (D.9)
« J’ai oublié pendant un moment que j’étais dans une piéce. » (D.3)

« Passé vite » (D.7 ; D.11) ; « Trées rapide » (D.5).

IV.3.4. LE PLAISIR ET LES EMOTIONS RESSENTIES PAR L’UTILISATEUR (CLASSE 1)

L’expérience « fait vivre de vraies émotions » (D.11). Nous notons de nombreux
qualificatifs les décrivant : « impressionnant » (D.14) ; « ludique, drble et participatif » (A.9) ; «
de I'émerveillement, de la joie, de l'apaisement, de la surprise » (D.8); « joie » (n=4);

« enchanteresse » (D.1) ; « magique » (D.1) ; « émerveillé » (D.1) ; « subjuguant » (D.1).

Les émotions induites démontrent bien la corrélation avec le sentiment d’incarnation :
I'utilisateur a ressenti de la « peur » (n=3), car « j’ai toujours eu peur en vrai de passer dans
le kayak » (D.13), « de tomber dans I'eau » (D.7) ou « de heurter un iceberg » (D.15) « ou la
baleine » (D.13). De plus, « le fait de jouer avec tout son cops » (D.7), « de ramer, de ramener
le kayak, le fait d’interagir » (D.11) « procure de super sensations » (D.15), car il y a « toujours
un mouvement qui va créer une surprise » (D.12). Cela « fait du bien » et « libere « (D.7).

Post-expérience, la visite virtuelle serait « finalement quelque chose de positif » (D.12) et
d’« agréable » (n=2), apaisante (n=4), créant du « bien-étre » (D.15) et du « plaisir » (D.13).

La réussite ou I’échec d’un défi semblerait induire des émotions différentes. En effet,
une utilisatrice exprime étre « triste de pas avoir réussi le défi » (D.5) ou « pas contente » [...]
de pas pouvoir attraper mon appareil photo » (D.5). Alors qu’un utilisateur avoue étre « content

d’avoir pu prendre la baleine en photo » (D.14). Réussir un défi serait positif et inversement.

IV.3.5. LES INTENTIONS COMPORTEMENTALES SUITE A L’EXPERIENCE DE RV (CLASSE 4)

IV.3.5.1. L’ INTENTION DE VISITE

A Tlinstar d’'une vidéo a 360°, I'image vis-a-vis de la destination s’est « améliorée en bien »
(D.5) et « positivement » (D.11) avec I'application de RV. Ce genre d’expériences « pourrait
augmenter ou créer » (D.4) « une envie d’y aller » (n=6), sous-entendu dans « le lieu » (D.1)
présenté grace a cette « vraie visite, proactive » (D.6) qui permettraient « exploration et
découverte » (D.6). En effet, « suite a cette visite virtuelle, je pourrais définitivement avoir envie
d’y aller un jour » (D.4). Pour certains utilisateurs, I'expérience « a confirmé mon envie de
découvrir ce lieu » (D.3), car « elle I'a magnifié » (D.15) et a « renforcé mon envie de découvrir,
en vrai, la destination » (D.15). Un utilisateur a exprimé ne pas avoir « envie de visiter » (D.12)

la destination, mais plutot indépendamment de la RV, car « en condition réelle », il serait en
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« état de panique » (D.12). Ainsi, la RV permettrait donc de mieux se « représenter ce qu’était
la destination » (D.1) et de faire découvrir un lieu « avant d’y aller» (D.2), afin «de

programmer les visites et son voyage » (D.2).

[V.3.5.2. L’INTENTION DE (RE)FAIRE L’ACTIVITE SPORTIVE

La RV peut également étre utile pour donner le go(t pour de faire I'activité dans ce lieu (n=5)
ou dans un autre (n=5) plus sécurisant. En effet, « ¢a peut étre bien pour découvrir des sports,
voir si on aimerait le faire ou pas » (D.3). Ainsi, les expériences de RV donneraient envie de
faire I'activité sportive en vrai (n=10), car la RV montre comment 'activité sportive « se passe
et se déroule » (D.11). Cela peut donc « donner confiance pour amener a le faire en vrai »

(D.11), car « si on me l'avait proposé en vrai, je ne 'aurai jamais fait » (D.11).

Enfin, pour certains utilisateurs, la RV pourrait méme se substituer au vrai voyage (n=1) et

devenir « une nouvelle forme de tourisme » (D.2).

IV.3.5.3. L’INTENTION DE REFAIRE DES EXPERIENCES EN RV

Tous les utilisateurs aimeraient « refaire d’autres expériences » (D.11) en RV (n=18) de
ce genre. A la suite de I'expérience, est exprimée I'envie d’« essayer des jeux vidéo » (D.14)

ou de « découvrir encore plus d’applications » (D.16).

IV.3.5.4. L’INTENTION D’ACHETER UN VISIOCASQUE

Les avis divergent concernant I'achat d’un visiocasque. Si certains seraient préts a en acheter
un (n=9), d’autres préféreraient une utilisation ponctuelle (n=9). Suite a I'expérience, un
utilisateur ne pense pas qu'il « achéterait un matériel pour le faire chez » lui, « mais plutét de
maniére ponctuelle pour le faire dans des endroits spéciaux » (D.8). Alors que pour un autre,

'achat semble décidé : « Carrément. Je veux acheter un casque de RV » (D.7).

IV.3.6. PRECISIONS SUR L’AMBIANCE SONORE

« Les éléments audios permettent d’étre plus plongé dans I'expérience » (D.4) et donnent la
sensation que c’est plus réaliste » (D.2). A l'instar des vidéos a 360°, 'ambiance sonore et le

récit sont appreéciés par 'ensemble des utilisateurs (n=18). Il convient donc de les conserver.

IV.3.7. PRECISIONS SUR LES VARIABLES MODERATRICES

IV.3.7.1. L’EXPERTISE DES NOUVELLES TECHNOLOGIES DIGITALES

La RV est une innovation numérique qui comment tout juste & se démocratiser. Son usage

n’est donc pas trés fréquent aussi bien dans un cadre domestique que professionnel. Ainsi,
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nous avons pu observer des ressentis différents selon la maitrise et la connaissance des
technologies digitales. En effet, accomplir le défi dépend de la maitrise de I'appareil photo.
Ainsi, certains utilisateurs ont trouvé ce défi « plus compliqué » (D.11), pas forcément « intuitif
» (D.11) et auraient été « intéressés de savoir comment utiliser les manettes » (D.11). Pour
les utilisateurs novices, il semblerait y avoir une phase d’adaptation et une « prise en main un
peu compliquée » (D.7) « au tout début » (D.8), car « il faut s’habituer pour orienter le bateau
et utiliser les rames » (D.7) avec « un peu de mal a comprendre comment ¢a fonctionnait »
(D.8) méme si leurs principes seraient « assez vite compris » (D.8) par I'utilisateur. Concernant
I'orientation du kayak, « la difficulté, c’était la méme » (D.5) et « serait pareil en vrai » (D.11),
donnant 'impression de ne pas étre si « facile a contrdler » (D.11), car dans le kayak « j'ai eu
l'impression d’avoir des difficultés, mais en vrai, je me dis qu’en vrai, j'en aurai eu encore plus »
(D.11), comme d’'« étre portée sans arriver a le remettre droit » (D.9). Mais, « c’est une
question de temps, d’apprivoiser toutes ces interactions » (D.11). « Ce n’est pas compliqué de
faire une photo » (D.14) pour quelqu’un qui a I'habitude de jouer aux jeux vidéo, car il a un
« dextérité » et « un savoir-faire » (D.12). Ainsi, il nous parait intéressant d’étudier le réle
de P'expertise. Néanmoins, entrant en ligne de compte dans la réussite du défi, la
mesure de cet effet modérateur parait pertinente dans la relation de I’incarnation avec

I'immersion et le plaisir ressenti.

IV.3.7.2. L’IMPLICATION ENVERS LES VOYAGES

Selon les verbatims analysés, il apparait important de prendre en compte la propension a
voyager et de s’interroger sur le role potentiel de la RV a se substituer aux voyages. Ainsi,
selon Strazzieri (1994), 'implication permet de considérer I'attirance, l'intérét et I'attachement
d’'un consommateur envers une catégorie d’offre donnée, dont leur fondement est subjectif. Il
nous parait donc intéressant d’étudier le réle I'implication. Néanmoins, entrant en jeu
dans I’évaluation de I'offre, la mesure de ce modérateur parait pertinente dans la

relation de 'immersion et le plaisir ressenti avec les intentions comportementales.

IV.3.7.3. LES FACTEURS SOCIODEMOGRAPHIQUES

L’AFC (Fig. 18), que nous avons conjointement réalisée avec la CDH, nous permet de
recenser des différences selon certains facteurs sociodémographiques a partir des classes

obtenues avec IRaMuTeQ. Chaque couleur détermine une classe particuliere de la CDH.

Au regard des modalités représentées sur le graphe, nous remarquons que les classes
relatives a l'incarnation (couleur violette et verte) identifient une plus grande représentativité
des populations plus agées, plus dipldmées et occupant des fonctions plus avancées. Cette

corrélation semble, par ailleurs, assez logique et confirmer une similitude des discours entre
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ces classes, dont les autres populations semblent éloignées en termes de discours. Cela
s’observe également pour la catégorie « genre », dont le discours des hommes est éloigné de

celui des femmes, marquant une différence significative pour la classe incarnation (violet).

Ces observations nous permettent de penser qu’il serait intéressant de vérifier, lors de I'étude
guantitative, le réle de ces variables modératrices dans la relation entre les déterminants du

sentiment d’incarnation (position du corps, défis, etc.) et le sentiment d’'incarnation.

Enfin, nous observons que les discours, quant a l'intention de visite de la destination (bleu),
sont éloignés selon les catégories. Cela conforte l'intérét d’étudier comment le réle de

l'implication modére les intentions comportementales.

Figure 18. AFC sur les classes de la CDH identifiant les facteurs sociodémographiques
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SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION IV

Cette étude nous permet, en tout premier lieu, d’apporter la pertinence de recourir aussi bien
aux applications de RV, en images de synthése, qu’aux vidéos immersives a 360°. Méme si
le rendu graphique, entre les deux procédés, est différent, la qualité graphique n’a pas altéré
les ressentis positifs dans I'évaluation de I'expérience et de l'offre ni en termes de ressentis
cognitifs et émotionnels. De plus, a chaque nouveau lancement commercial d’un visiocasque,

celui-ci s’améliore en termes de capacités techniques, notamment sur la résolution graphique.
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Par exemple, lors de la sortie du visiocasque « Vive Pro 2 » de HTC, une société spécialisée
mentionne : « finesse d'affichage jamais vue dans un casque VR grand public » et « ultra-

haute définition »%2.

En second lieu, la CDH, croisée avec I'analyse thématique, nous a permis de consolider, selon
les études qualitatives précédentes et le cadre théorique, les concepts d’ordre cognitif,
émotionnel et conatif lors d’une expérience de RV. En effet, nous avons identifié que le
sentiment d’agentivité, de possession et d’étre acteur sont bien les caractéres constitutifs de
l'incarnation (Roth et Latoschik, 2020 : Kilteni et al., 2012).

Par ailleurs, le constat est identique concernant les déterminants du sentiment d’incarnation.
A cet égard, nous identifions bien, d’une part, que la position du corps et les défis proposés
et, d’autre part, que les interactions sensorimotrices et la gestuelle pseudo-naturelle sont des
concepts explicatifs du sentiment d’incarnation (Spanlang et al., 2014 ; Levieux, 2011 ; Gee,
2008). Néanmoins, ces deux derniers, inhérents a la production expérientielle d'une
application de RV, ne seront pas étudiés. Cette étude a mis en lumiére que les défis proposés
dans I'expérience en RV ont un lien avec le sentiment d’'incarnation et que leurs niveaux ont
une incidence sur l'incarnation. En effet, les défis sembleraient générer une implication et un
engagement plus forts de l'utilisateur dans I'expérience et la difficulté du défi change la relation
avec le personnage virtuel, impactant ensuite les émotions et 'immersion. Mais si les défis
sont trop compliqués, il y aurait des effets négatifs. Aussi, il serait préférable de donner un
mode d’emploi relatif a 'usage des manettes et/ou d’expliquer au préalable comment les
utiliser, notamment pour les personnes moins adeptes des nouvelles technologies. A cet effet,
nous avons identifié que I'expertise peut modérer le ressenti de l'incarnation sur le plaisir et
limmersion. De plus, la position du corps influerait sur le sentiment d’incarnation de
I'utilisateur, ainsi que son niveau d'immersion et émotionnel. Cependant, I'étude ne nous a pas
permis d’établir, avec flagrance, de différences significatives lorsque l'utilisateur est dans la

méme position que l'activité réelle.

L’analyse du corpus met en évidence que le sentiment d’incarnation semble influer sur
limmersion (Sherman et Craig, 2002) et le plaisir ressenti (Krishna et Schwarz, 2014). Ainsi,
nous conserverons ces deux concepts pour la phase quantitative. Il sera intéressant de pouvoir
appréhender avec plus de précision quels sont les éléments qui peuvent faire varier le niveau
d’'immersion et de plaisir d’un individu durant une expérience de RV et, tout particulierement,
le sentiment d'immersion. Notons, toutefois, que les émotions semblent étre beaucoup plus
fortes et intenses dans une application de RV que dans une vidéo a 360°. Cela semblerait di

au sentiment d’incarnation.

32 Source : LesNumériques.com Article intitulé : « Test HTC Vive Pro 2 : la réalité virtuelle ultra-haute
définition enfin libérée de l'effet de grille » publié le 03/06/2021 et rédigé par Florian Agez.
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Nous avons rapporté que le fait de se sentir acteur et d’explorer activement ont un effet positif
sur l'intention de visiter le lieu en vrai. Il semble que les émotions et I'immersion impactent
également l'intention de refaire des expériences en RV ou expérimenter en vrai ['offre et
l'activité proposée. Néanmoins, I'étude ne permet pas clairement de déterminer, aprés
I'expérience, si lindividu aimerait acheter un visiocasque. Cette étude a donc permis
d’identifier quatre variables d’intentions comportementales principales. La recommandation

n’étant que trop peu abordée, nous ne conserverons pas cette variable dans le modéle.

L’AFC, résultant de la CDH, nous permet d’identifier des discours éloignés selon les catégories
sociodémographiques des individus, au regard des classes établies avec la CDH. Ainsi, il
apparait que le profil type serait un homme, avec un age, un niveau de dipléme et d’activité
professionnelle plus avancés. Les classes concernées par ces critéres sont l'incarnation et
ses déterminants. Il conviendra d’étudier leur rOle modérateur dans cette relation. L’AFC fait
également transparaitre une différence de discours envers l'intention de visite. Il nous apparait
donc essentiel d’étudier I'effet modérateur de I'implication envers les voyages sur les intentions
comportementales. Enfin, I'expertise des nouvelles technologies digitales pourrait modérer
lincarnation et les effets cognitifs et émotionnels qui en résultent. Ainsi, nous tenterons

d’apporter les connaissances avec I'étude quantitative que nous envisageons a présent.

Nous présentons, Figure 19, un modéle intégrateur et synthétique de la recherche, issu de la

phase qualitative.

Figure 19. Le modéle conceptuel synthétique de larecherche
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L’Annexe 17 propose un récapitulatif des thématiques identifiées nous ayant conduit a

élaborer ce modéle synthétique (Fig. 18).
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CONCLUSION DU CHAPITRE 3

Ce chapitre, correspondant a la phase qualitative de la recherche, nous a permis d’étudier, de
comparer et mieux comprendre la place des concepts pressentis et, d’'une part, leur rdle sur
les réponses cognitives et affectives de I'utilisateur liées a la réalisation de I'expérience en RV

et, d’autre part, leurs effets sur les incidences comportementales envers 'offre.

Tout d’abord, I'étude réalisée auprés des experts (n=4) nous a permis d’établir le réle qu’ont
la position du corps et les éléments de gamification sur l'utilisateur et, plus particulierement,
leurs liens avec le sentiment d’incarnation. En revanche, si I'analyse manuelle du corpus
démontre l'effet positif de la RV sur les intentions comportementales, nous n’avons pu établir
avec précision le réle gu'ont 'immersion et le plaisir dans le processus cognitif amenant a la
prise de décision du consommateur envers |'offre présentée. De plus, ces experts utilisant a
la fois des procédés ayant pour support des vidéos immersives a 360° et des applications de

RV, nous n’avons pu établir, de maniére précise, les différences entre ces deux procédés.

Les trois études suivantes nous ont amené a considérer ces points en étudiant directement
les expériences de RV avec les consommateurs. Sur le plan méthodologique, nous avons
combiné l'analyse automatique avec une analyse thématique manuelle pour renforcer la

véracité et la robustesse des résultats (Martin et al., 2016).

Deux de ces études, ayant pour support des vidéos immersives a 360°, nous ont permis
d’établir que le cadre théorique et les concepts prédictifs, présentés dans la premiére partie,

jouent un rdle essentiel dans les ressentis des utilisateurs expérimentant la RV.

Ainsi, pour les deux corpus (n=22 et n=7), la CDH (Reinert, 2007), réalisée sous IRaMuTeQ,
identifie bien 'ensemble des concepts dans les classes données tels que dans la revue de
littérature restituée. L’analyse des verbatims permet également d’établir ce paralléle par leurs
caractérisations telles que nous les avons décrites avec I'état de l'art et les connaissances
établies par I'étude précédente. A cet effet, lors d’une expérience de RV, le sentiment
d’incarnation (Kilteni et al., 2012) influence I'immersion psychologique (Jennett et al., 2008b)
et le plaisir ressenti (Pasanen et al., 2019) par I'utilisateur. Ces études ont également permis
de constater la régularité de ces effets, et ce, indiffefremment de la destination (Kenya vs
Antarctique). Néanmoins, les vidéos a 360° ne permettent pas d’interactions sensorimotrices
ni d’intégrer celles-ci dans I'environnement virtuel a travers la position du corps ou des
éléments de gamification. Ainsi, notre quatrieme étude, a visée comparative, s’est déroulée

aupres de consommateurs (n=18) envoyés virtuellement en Antarctique.

Il apparait que les facteurs prédictifs du sentiment d’incarnation (Roth et Latoschik, 2020),
identifiés par la CDH, sont nettement plus prégnants qu’avec les vidéos a 360°. En effet,

'application nécessitant d’agir physiquement (sentiment d’agentivité) génére un sentiment
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d’étre « dans la peau du personnage » (D.14) (sentiment de possession). De plus, I'analyse
thématique reléeve que la position du corps (Levieux, 2011) et les défis (Gee, 2008), entre
autres, sont bien des facteurs explicatifs du sentiment d’incarnation (Spanlang et al., 2014).
Dans le cadre expérientiel étudié, il parait alors judicieux, au vu du manque de travaux sur ce

sujet d’actualité, de conserver ces deux variables pour traiter la problématique.

L’étude permet également d’étayer de l'effet qu’a l'incarnation sur 'immersion (Sherman et
Craig, 2002) et le plaisir (Krishna et Schwarz, 2014). En effet, d’'une part, 'immersion
proviendrait du fait « de se plonger entiérement dans ce monde irréel et de jouer avec tout son
corps » (D.7). Et d’autre part, car les verbatims décrivent un lien de cause a effet entre
lincarnation et les émotions : « de ramer, de ramener le kayak, le fait d’interagir » (D.11) «

procure de super sensations » (D.15) et « fait vivre de vraies émotions » (D.11).

Notons par ailleurs que le sentiment d’incarnation (Schroeder, 2011), 'immersion (Mendes-
Filho et al., 2017) et le plaisir ressenti (Marasco et al., 2018) sembleraient bien influencer, de
maniére positive, les intentions comportementales (Barnes, 2016 ; Pasanen et al., 2019) des

consommateurs suite a une expérience en RV.

Nous avons pu établir le rble joué par certains modérateurs dans les relations entre certains
concepts étudiés. A cet effet, d’une part, I'implication envers I'offre stimulerait différemment
I'utilisateur d’'un point de vue cognitif (immersion) et émotionnel (plaisir) quant aux intentions
comportementales. D’autre part, grace a 'AFC, il apparait que I'expertise des technologies
digitales influence le sentiment d’incarnation en lien avec l'immersion et les réactions
émotionnelles des utilisateurs. L'AFC met aussi en lumiére un écart dans les discours entre
les classes relatives a I'incarnation et ses déterminants, notamment la proprioception (position
du corps) et surtout la gamification (défis) de I'expérience selon des facteurs socio-
démographiques. Ces derniers, faisant état d’effets plus forts entre ces deux classes, nous
permettent d’établir un profil type de consommateur, a savoir : un homme d’age, d’activité
professionnelle et d’'un niveau de dipléme plus avancés. Le recoupement, caractérisant ce

buyer persona, est cohérent en vertu des critéres relevés.

Ces quatre études qualitatives ont permis de mieux conceptualiser les perceptions et ressentis
liés a une expérience de RV et de soutenir les connaissances théoriques relatées avec I'état
de l'art. Ayant certifié le réle des concepts, de leurs effets et des liens existants entre eux lors
d’'une expérience en RV, nous avons alors proposé un modéle conceptuel intégrateur, afin de
présenter les hypothéses et le modeéle définitif de la recherche, objets du chapitre suivant.

Ce chapitre ouvre la voie vers la prochaine phase expérimentale de nature quantitative. Ainsi,
dans nos futures expérimentations, nous focaliserons nos objectifs pour tester ces hypothéses
a partir de la derniére expérience : la visite virtuelle en Antarctique, dont I'activité et le contenu

de I'expérience caractérisent bien la découverte d’un lieu touristique attractif.
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CHAPITRE 4

LE MODELE ET LES HYPOTHESES

DE RECHERCHE
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INTRODUCTION DU CHAPITRE 4

Aprés avoir présenté le modeéle théorique d’'une expérience en RV congu a partir de I'état de
l'art et des études qualitatives entreprises, ce chapitre, subdivisé en deux sections, a pour

objectif de proposer un modele conceptuel dans le cadre de la recherche.

Ce chapitre a pour intérét de démontrer l'intérét des concepts théoriques sélectionnés pour
répondre a la question de recherche dans la perspective d’étudier leur impact a travers la mise
en contexte virtuel de consommation et leur opérationnalisation dans cette méme situation
expérientielle en RV. Ainsi, nous présenterons l'articulation envisagée et les interactions

existantes entre 'ensemble nos variables.

Tout d’abord, dans la premiére section, hous énoncerons le cadre conceptuel de la recherche
afin de justifier de la pertinence scientifique de notre recherche en relation avec la question de
recherche énoncée (Gavard-Perret et al., 2018), puis nous présenterons également les
variables que nous intégrerons au modele de la recherche. Dans cette optique, la position du
corps de l'individu et les défis sont les deux variables indépendantes de notre modéle. Le
sentiment d’'incarnation est la variable centrale du travail doctoral. L'immersion et le plaisir sont
a la fois les variables dépendantes et médiatrices. Enfin, les variables modératrices sont
caractérisées par des facteurs sociodémographiques (genre, catégorie d’age, CSP et niveau
de diplédme) ainsi que des facteurs motivationnels (implication envers la catégorie d’offre) et

personnels (expertise envers les nouvelles technologies digitales).

Ensuite, dans la deuxiéme section, nous formulons I'ensemble des hypothéses de la
recherche qui en découlent. La formulation des hypothéses se fonde a la fois sur le socle
théorique, constitué par I'état de I'art (Partie 1), et a la fois sur les études qualitatives, qui nous
ont apporté de précieuses connaissances sur le phénoméne étudié : les perceptions et
ressentis des consommateurs lors d’expériences en RV. Pour terminer, nous exposons le
modeéle conceptuel de la recherche, mettant en évidence les relations entre les variables

sélectionnées.

Par ailleurs, nous précisons que cette recherche, caractérisée par un raisonnement déductif,
se veut également étre de nature exploratoire en étudiant certains concepts sous des angles
nouveaux et/ou certaines de ces relations qui n'ont, a notre connaissance, jamais fait 'objet
de travaux, auparavant, en marketing. Cette dimension novatrice et d’actualité nous permet
également de souligner lintérét sur le plan théorique et managérial dans le champ du

marketing.
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A. LE CADRE CONCEPTUEL ET LES VARIABLES DE LA RECHERCHE

Dans la premiére section, nous présentons le cadre conceptuel de la recherche et 'ensemble

des variables que nous mobiliserons afin de répondre a la problématique.

1. LE CADRE CONCEPTUEL

En sciences humaines et sociales, le cadre conceptuel de la recherche correspond a «
'ensemble des connaissances, théories, qui ont un rapport quelconque avec le sujet de la
recherche » (Bourdet-Loubére et Rambeaud-Collin, 2022, p. 219).

Selon Jaworski et al. (1993), en marketing, le cadre conceptuel contribue a I'organisation
méthodologique et au traitement des études empiriques et notamment celles de nature
hypothético-déductive. Celui-ci permet de présenter 'ensemble des concepts mobilisés et de

mettre en relief leurs relations particulieres.

Afin de déterminer les techniques d'observation basées sur I'expérience a employer, le cadre
conceptuel est généralement constitué des concepts fondateurs du modéle de la recherche
permettant de répondre a la problématique soulevée. Notre cadre conceptuel est composé de

variables centrales, secondaires, médiatrices et modératrices :

- Variables centrales : deux variables indépendantes et trois variables dépendantes.

- Variables secondaires : quatre variables dépendantes.

- Variables médiatrices : deux variables dépendantes (parmi les variables centrales).

- Variables modératrices : quatre variables nominales et deux variables d’intervalle.

2. LES VARIABLES DE LA RECHERCHE

Dans ce qui suit, nous mettons en perspective les différentes variables sélectionnées pour la
recherche. Nous les distinguons selon le type de variable, a savoir : variables indépendantes,

dépendantes, médiatrices et modératrices.

2.1. LES VARIABLES INDEPENDANTES

Nous avons deux variables indépendantes relatives aux conditions expérientielles proposées.
Il s’agit, d’'une part, de l'interaction corporelle représentée par la position du corps et, d’autre
part, des défis proposés correspondant aux éléments de gamification. Selon notre revue de
littérature et I'analyse qualitative, nous avons mis en évidence qu’il s’agit des variables qui
influencent le plus le sentiment d’incarnation. Nous nous intéresserons tout particulierement
au rble de la position du corps pour réaliser 'expérience et des défis proposés. Ces variables

indépendantes seront les variables manipulées dans le cadre de nos expérimentations.
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2.1.1. LA POSITION DU CORPS

Le réle de la position du corps dans le cadre d’expériences virtuelles sont surtout étudiées en
science de I'informatique (e.g. Roth et Latoschik, 2020 ; Gorisse, 2019 ; Klein et Borelle, 2019 ;
Gonzalez-Franco et Lanier, 2017) ou en psychologie cognitive (Gee, 2008 ; Viaud-Delmon,
2007 ; Niedenthal et al., 2005) et devient, depuis peu, un objet d’étude prisé en marketing
(Krishna et Schwarz, 2014 ; Krishna, 2012). La position est un facteur expérientiel permettant
de réaliser I'expérience virtuelle de la méme maniére que si elle se déroulait en vrai. Nos
études qualitatives ont permis de souligner que la position pour réaliser I'expérience
représente un intérét aupres des utilisateurs notamment pour étre dans la méme position que
lactivité réelle 'imposerait. Ainsi, nous souhaitons déterminer l'effet de la position sur la
perception de I'expérience virtuelle et, plus précisément si étre dans une position identique a
l'activité réelle durant I'expérience virtuelle contribue a renforcer le sentiment d’'incarnation et
'engagement cognitif et affectif de I'individu. Si le réle du corps a été étudié dans plusieurs
recherches, cette condition de réalisation de I'expérience virtuelle n’a, a notre connaissance,

pas été étudié pour une expérience en RV dans un contexte marchand.

2.1.2. LES DEFIS PROPOSES

Les défis proposés sont un des éléments du concept de gamification qui a fait I'objet de
nombreuses études en sciences de I'informatique (Ermi et Mayar, 2005 ; Gee, 2008 ; Harwood
et Garry, 2015), mais relativement peu en marketing (Hamdi-Kidar et Maubisson, 2012). Notre
étude qualitative confirme que son rble a un effet important sur la perception de I'expérience
virtuelle. Accomplir les défis résulte des interactions sensorimotrices de l'utilisateur dans
'environnement virtuel. En conséquence, proposer des défis (vs pas de défis) contribue a

renforcer le sentiment d’'incarnation et 'engagement cognitif et affectif de l'individu.

Cette variable, appréhendée dans notre quatrieme étude qualitative, s’est révélée étre la
seconde condition expérientielle la plus exprimée par les participants. Ainsi, nous lui avons
donné toute sa mesure en lintégrant au modéle de la recherche. De plus, la réussite
concernant les défis est liée aux « capacités sensorimotrices telles que Il'utilisation des

commandes et la rapidité de réaction » (Ermi et Mayra, 2005, p. 17) de l'utilisateur.

Il apparait donc que le niveau de complexité et de difficulté du gameplay ont une influence
directe dans la réussite des défis a accomplir (Levieux, 2011). Ainsi, nous pensons qu’il est
intéressant d’explorer le niveau de difficulté des défis proposés lors d’'une expérience sur
implication de l'individu dans le monde virtuel et donc son effet sur le sentiment d’'incarnation

et le plaisir ressentis.

Les variables indépendantes sont présentées par la figure ci-dessous.
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Figure 20. Les variables indépendantes de larecherche

Les variables indépendantes

Position du cops Deéfis

2.2. LES VARIABLES DEPENDANTES

Les variables dépendantes de notre recherche sont le sentiment d’incarnation, le plaisir,

'immersion et les intentions comportementales de I'utilisateur.

2.2.1. LE SENTIMENT D’INCARNATION

En marketing expérientiel, le sentiment d’incarnation n’a fait 'objet que de rares travaux
(Krishna, 2013 ; Krishna et al., 2014). Ces travaux récents démontrent I'intérét croissant, pour
le champ disciplinaire, de (re)considérer la place de I'expression corporelle notamment dans
les réponses comportementales du consommateur. Le concept fait surtout 'objet d’études,
trés récentes également, en sciences de linformatique et de l'interaction homme-machine
(Kilteni et al., 2012 ; Galvan Debarba et al., 2018 ; Gorisse et al., 2019 ; Roth et al., 2020).

Au regard de son importance qui résulte de I'analyse qualitative et son réle central dans les
expériences en RV, les attentes des utilisateurs et l'influence sur lattitude et les
comportements observés, le sentiment d’incarnation demeure le concept fondamental du
modeéle de larecherche. De plus, cette variable, combinée ala RV comme support expérientiel,
parait étre une voie d’exploration nouvelle du fait de son caractére original et résolument actuel

dans les pratiques mercantiles associées aux derniéres technologies digitales.

2.2.2. LES INTENTIONS COMPORTEMENTALES DE L’UTILISATEUR-CONSOMMATEUR

La revue de littérature a mis en évidence le rble substantiel de la RV sur les réponses

comportementales du consommateur aussi bien pour des services que pour des produits.

Nous rappelons que les variables d’intentions comportementales choisies résultent a la fois
de la revue de littérature au regard de notre expérience virtuelle constitutive de notre étude
quantitative et a la fois au regard de I'analyse de notre étude qualitative dont leur fréquence
de citation se sont révélées comme les plus importantes. Ainsi, le comportement de
I'utilisateur-consommateur, a la suite de I'expérience virtuelle, est constitué de quatre variables

dépendantes (secondaires) relatives aux réponses comportementales :
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1. L’intention de refaire d'autres activités ou expériences en RV.
2. L’intention d’acheter un casque de RV pour découvrir d'autres expériences et destinations.
3. L'intention de découvrir et visiter cette destination pour de vrai.

4. Et I'intention de (re)faire cette activité sportive pour de vrai.

L’ensemble des variables dépendantes est présenté en Figure 21.

Figure 21. Les variables dépendantes de larecherche

Les variables dépendantes

7 N

Immersion Plaisir Intentions
(psychologique) (ressenti) comportementales

Incarnation

Refaire I'expérience
en RV

Acheter un casque de
RV

Visiter la destination
en vrai

Refaire I'activite
sportive en vrai

2.3. LES VARIABLES MEDIATRICES

L’immersion psychologique et le plaisir ressenti sont a la fois des variables dépendantes et
nos deux variables médiatrices supposées. Nous privilégions discuter de leur prépondérance
dans ce dernier rble. L'objectif-double de notre recherche est de comprendre l'effet de
limmersion et du plaisir sur les intentions comportementales des utilisateurs envers les offres
découvertes durant I'expérience virtuelle donc, et d’appréhender leur réle de variables
médiatrices (Immersion et Plaisir) dans la relation entre une variable indépendante

(Incarnation) et une ou plusieurs variables dépendantes (Intentions comportementales).

2.3.1. L’IMMERSION PSYCHOLOGIQUE

En marketing expérientiel, 'immersion (psychologique) est considérée comme un facteur
essentiel et a donc fait 'objet de nombreux travaux (Holbrook et Hirschman, 1982 ; Caru et
Cova, 2003 ; Fornerino et al., 2008) et notamment quant & son role dans les réponses
comportementales et plus précisément quant a la prise de décision du consommateur, étape

du processus d’achat (Charfi, 2012). La RV est percue comme un outil marketing permettant
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une immersion psychologique supérieure que des médias traditionnels (Flavian et al., 2019b ;
Papagiannidis et al., 2013). Enfin, nos études qualitatives ont mis en lumiére l'immersion

comme un concept inéluctable pour appréhender notre question de recherche.

2.3.2. LE PLAISIR RESSENTI

En marketing expérientiel, depuis les travaux fondateurs d’Holbrook et Hirschman (1982)
l'affect est également un concept central dont une majorité de travaux ont cherché a
comprendre, entre autres, I'effet sur les réactions comportementales du consommateur (e.g.
Pasanen et al., 2019 ; Mehrabian et Russel, 1974).

Nous rappelons que la RV est expérience considérée avant tout comme hédonique (Pasanen
et al., 2019). La RV permet de générer un affect et un plaisir plus importants que des médias
traditionnels (Flavian et al., 2019b ; Papagiannidis et al., 2013). Au regard de la revue de
littérature et de leurs poids significatifs dans la perception des offres suite aux expériences
virtuelles de la phase qualitative, il nous parait essentiel de considérer ces concepts (Fig. 22)
dans le modéle de la recherche.

Figure 22. Les variables médiatrices de la recherche

Les variables médiatrices

Immersion
(psychologique)

Plaisir (ressenti)

2.3. LES VARIABLES MODERATRICES

Les variables modératrices sont invariablement des variables indépendantes (Chumpitaz
Caceres et Vanhamme, 2003). Selon I'analyse qualitative, nous avons pu entrevoir le réle de
certaines variables modératrices sur les ressentis exprimés par les utilisateurs. Ces variables

sont relatives aux profils des utilisateurs, a ses motivations et a ses savoirs et savoir-faire.

Ainsi, nous suggérons que les variables sociodémographiques « age, genre, CSP et niveau
de dipléme » peuvent influencer certaines relations intégrées dans le modele de la recherche

en particulier sur le sentiment d’incarnation selon la revue de littérature.

De plus, concernant la variable motivationnelle « implication envers la catégorie d’offre », il
semblerait qu’elle influence les intentions comportementales. Des travaux en marketing ont
déja porté sur ce modérateur (Charfi, 2012 ; Volle, 1996 ; Strazzieri, 1994).

Pierre-Henry LEVEAU | Thése 2022 e | 186



Enfin, la variable « expertise », concernant les savoirs et savoir-faire de [lutilisateur,
influencerait 'immersion et les émotions. Des travaux en marketing ont déja étudié cette
relation (Hoffman et Novak, 2009 ; Bécheur et Gollety, 2006) Les variables modératrices sont

représentées par la Figure 23.

Figure 23. Les variables modératrices de la recherche

Les variables modératrices

N

Modérateurs Modérateurs socio-
personnels démographiques
» Implication Genre
Expertise Age
Categorie
socioprofessionnelle
Niveau de diplédme

3. LA CADRE CONCEPTUEL RELATIF AU MODELE DE LA RECHERCHE

Le modéle de la recherche permet de synthétiser les stimuli et variables explicatives sur le
comportement et l'attitude des consommateurs face a une expérience en RV. Le cadre
conceptuel de notre modeéle reposera sur celui de Mehrabian et Russel (1974), a avoir : le

modeéle « Stimulus — Organisme — Réponse » (« S-O-R »).

Ce modele (Fig. 24) correspond aux stimuli sensoriels (S) provenant de I'atmosphere de
'environnement percu par le consommateur et qui seraient traités par I'organisme (O),

entrainant des réponses (R) comportementales envers cet environnement.

Figure 24. Modele S-O-R de Mehrabian et Russel (1974)

Stimulus Organisme Réponses

Etats émotionnels

Stimuli de Plaisir Réponses
) . —> —> .
I'environnement Stimulation (approche ou fuite)
Domination
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Celui-ci est représentatif de notre recherche dans la mesure ou les stimuli sensoriels (S) de
I'expérience de RV impacte l'organisme (O), d’un point de vue cognitif et émotionnel (ibid.),
entrainant alors des réponses (R) comportementales.

Ci-dessous, la figure 25 représente, de maniere synthétique, les relations de notre modéle
conceptuel selon le cadre S-O-R.

Figure 25. Les effets directs selon I’approche S-O-R de Mehrabian et Russel (1974)

STIMULI ORGANISME REPONSES

|
|

Composantes de :
I Intentions
|

I I | I
I I : I
I I . . . I
I I Sentiment d’incarnation : I
| | |
I I I I
: 'expérience | Immersion | |
I I I
I I I
I I I
I I I
I I I

comportementales
de consommation en RV |

| |
| |
' Plaisir :
| |

CONCLUSION DE LA SECTION A

Cette premiére section nous a permis de présenter I'ébauche relative aux attentes relatives au

cadre conceptuel et le fondement propre a cette présente recherche.

Le cadre conceptuel présenté ci-dessus a permis de décrire les variables dépendantes,
indépendantes, médiatrices et modératrices de notre modéle de recherche. Nous avons mis
en exergue que la position de l'individu et les défis proposés lors d’'une expérience en RV sont
les deux variables indépendantes de notre modéle. Par la suite, nous avons présenté le

sentiment d’incarnation, 'immersion et le plaisir comme variables centrales dépendantes.

L'immersion et le plaisir seraient, selon le cadre théorique retenu, les facteurs médiateurs

expliquant la relation entre le sentiment d’incarnation et les variables comportementales.

Enfin, deux types de variables modératrices ont été relevées : nominales et d’intervalles. Les
variables nominales sont relatives aux facteurs sociodémographiques (genre, catégorie d’age,
CSP et niveau de diplome) et les variables d’intervalles concernent des facteurs motivationnels
(implication envers la catégorie d'offre) et personnels (expertise envers les nouvelles

technologies digitales).
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B. Les Hypotheses et le Modéle de la Recherche

Cette deuxiéme section porte sur I'évaluation des relations entre nos variables. Pour ce faire,
nous proposons de formuler les hypothéses de la recherche selon le cadre conceptuel et les

variables présentées précédemment.

Si les recherches en marketing et en tourisme se sont intéressées au role de la RV, de
limmersion et du plaisir sur les intentions comportementales (e.g. Pasanen et al., 2019 ;
Flavian et al., 2019a et b ; Papagiannidis et al., 2013), peu d’entre elles ont mis en avant le
réle de la position du corps et de la gamification sur le sentiment d’incarnation. De plus, nos
entretiens avec les consommateurs menés avec les derniéres technologies de RV constituent
des apports novateurs a exploiter en marketing expérientiel. Cette particularité confére un
caractere a la fois éprouvé et a la fois exploratoire a la construction des relations du modéle

et des hypothéses de la recherche s’appuyant sur la revue de littérature et I'étude qualitative.

Ainsi, nous présentons, dans ce qui suit, les hypothéses de la recherche. Tout d’abord, nous
émettrons, dans la premiére sous-section (A), les hypothéses relatives aux relations des
variables indépendantes. Dans la seconde sous-section (B), nous exposerons les hypotheses
relatives aux effets directs entre nos variables dépendantes, suivi de celles relatives aux
relations de médiation (sous-section C) et, pour finir, nous énoncerons celles sous-jacentes

aux effets de modération (sous-section D).

| — LES HYPOTHESES RELATIVES AUX VARIABLES INDEPENDANTES

Les deux premiéres hypothéses concernent les effets d’interactions des deux variables

indépendantes sur la principale variable dépendante de ce travail doctoral : I'incarnation.

Nous traitons présentement le réle des conditions expérientielles (stimuli) et leurs effets sur le
sentiment d’'incarnation (organisme). En premier lieu, nous testerons donc les effets de la
variable indépendante « position du corps» sur la variable dépendante « sentiment
d’incarnation » et en second lieu, les effets de la variable indépendante « défis proposés » sur

la variable dépendante « sentiment d’incarnation ».

I.1. EFFET DE LA POSITION DU CORPS SUR LE SENTIMENT D’INCARNATION

Pour rappel, le sentiment d’incarnation, dans notre étude, correspond au sentiment qu’a
lindividu d’étre I'avatar dans I'expérience de RV (Gorisse et al., 2018) par les interactions
sensorimotrices et la synchronisation de sa position avec celui-ci. Le sentiment d’incarnation

ne peut émerger que lorsque les stimuli (visuels, kinesthésiques, proprioceptifs, etc.) sont
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suffisamment réalistes pour créer lillusion d’étre crédibles. Avec la RV, les interactions
produites physiquement et reproduites en temps réel dans I'environnement virtuel sont
aujourd’hui trés fluides et rendues possibles avec une motricité pseudo-naturelle (Foloppe,
2017). Ainsi, la gestuelle naturelle renforce la représentation du schéma corporel entre le corps
virtuel et le corps réel (Fuchs et al., 2003) résultant de l'illusion mentale liée au réalisme de la
simulation et de la fidélité des propriétés corporelles du corps virtuel avec celles du corps réel

entre autres (Kilteni et al., 2012).

Les interactions sensorimotrices et la proprioception, telle que la position du corps pour réaliser
I'expérience, influent sur le sentiment d’incarnation (Roth et al., 2020 ; Galvan Debarba et al.,
2017) et notamment la dimension d’agentivité. En marketing, Krishna et Schwarz (2014) ont
montré que les mouvements et la position du corps affectent le sentiment d’incarnation et le
comportement du consommateur. La position du corps fidéle a I'activité réelle renforcerait le
sentiment de possession (dimension de l'incarnation) du corps virtuel. En effet, les interactions
motrices affectent le sentiment d’agentivité (Galvan Debarba et al., 2017) et l'illusion de la
stimulation visuo-tactile de la position renforce l'incarnation ressentie a la fois par I'agentivité
et le sentiment de possession du corps (Tsakiris et al., 2006 ; Kokkinara et Slater, 2014). Selon
Gonzalez-Franco et Peck (2018), « I'emplacement de I'avatar par rapport a son propre corps
affecte les illusions d'incarnation » (p. 2), sous-entendu qu’étre dans la méme position que
celle du corps virtuel conduit a un sentiment d’incarnation plus significatif. Il s’agit d’'un effet de
« corrélations sensorimotrices visuelles » (ibid.). lls ajoutent que « les participants doivent
sentir que leur corps est au méme endroit que le corps virtuel afin de vivre une illusion
d'incarnation » (ibid., p. 3). Le mouvement des parties du corps affecte le sentiment
d’incarnation (ibid.) et lillusion de la stimulation visuo-tactiie de la position renforce
lincarnation ressentie (Tsakiris et al., 2006 ; Kokkinara et Slater, 2014). La relation est donc
linéaire.

Enfin, selon Spanlang et al. (2014), il existe un lien entre la proprioception et le sentiment
d’incarnation. En effet, lorsque le corps réel est placé dans la méme position que le corps
virtuel, il résultera un sentiment d’incarner le corps virtuel (ibid.), car « les corps virtuels
et réels coincident perceptuellement dans I'espace » (ibid., p. 5). Le déplacement du
regard avec une vue a la premiére personne et des mouvements reproduits de maniére

synchrone contribue également a induire un sentiment d’incarnation (ibid.).

Ainsi, nous formulons la premiére hypothése de la recherche :

H., : Faire I’expérience dans la position naturelle de réalisation de I'activité (assis)
produit un effet positif et supérieur sur le sentiment d’incarnation que dans une position

différente a la position naturelle de réalisation de I’activité (debout)

Pierre-Henry LEVEAU | Thése 2022 A | 190



|.2. EFFET DES DEFIS PROPOSES SUR LE SENTIMENT D’INCARNATION

La seconde variable indépendante que nous supposons avoir un effet de causalité sur le
sentiment d’incarnation sont les défis proposés, éléments de ludicisation de I'expérience en
RV. La gamification intégre des mécanismes de jeu correspond dans des contextes non liés
au jeu (Harwood et Garry, 2015 ; Deterding et al., 2011), ce qui permet « de mieux engager
les utilisateurs finaux » (Liu et al., 2011, p. 1). Nous supposons donc que les défis, en tant que
condition expérientielle, vont influer sur le sentiment d’'incarnation par un mécanisme de
transfert mental et physique des objectifs de I'avatar incarné vers sa propre personne (Gee,
2008) pour réaliser ces défis et que les efforts entrepris pour les mener a bien (Hamdi-Kidar
et Maubisson, 2012) vont engager les compétences de I'individu (Gee, 2008 ; 1996) qui va
souhaiter obtenir une récompense autotélique. Selon Cosnier (2015, p. 142), « 'ensemble de

l'activité mentale d’un individu a pour but d’éviter le déplaisir et de procurer du plaisir ».

En effet, les défis a accomplir nécessitent des interactions sensorimotrices. Selon Roederer
(2012), les actions et activités physiques avec le corps, lors d'une expérience de
consommation, affectent la cognition des consommateurs. Plusieurs études ont démontré que
les interactions sensorimotrices impactent positivement le sentiment d’incarnation (Roth et al.,
2020 ; Galvan Debarba et al., 2017). A l'origine du développement de la RV, les applications
concernaient le domaine ludique et tout particulierement celui des jeux vidéo. Ainsi, en
marketing, employer des mécanismes ludiques permet d’engager le joueur, d’'induire des
émotions positives et pourrait jouer un rble clef comme effet de causalité du sentiment
d’incarnation (Hamdi-Kidar et Maubisson, 2012). Selon Henriot (1969), Harwood et Garry
(2015), les défis sont un élément de ludification. Généralement, pour réussir un défi, il est
nécessaire d’accomplir un ensemble de taches. Réussir un défi nécessite donc un effort et un
investissement de la part de I'utilisateur (Hamdi-Kidar et Maubisson, 2012). Gee (2008, p.253)
évoque, a cet effet, une vision « connexionniste » entre les réalités incarnées et les réponses
affectives, comportementales et/ou sociales de I'utilisateur. Selon cet auteur (ibid.), ce sont les
défis qui sont au centre de la relation entre le personnage virtuel et I'acteur humain. Selon Gee
(ibid., p.258), I'utilisateur « habite » le personnage virtuel. Les personnages virtuels ont des
esprits virtuels et des corps virtuels. lls deviennent I'esprit et le corps de substitution du joueur.
Gee (ibid.) précise que « par ce que vous apprenez sur I'histoire du jeu et sur le monde virtuel
du jeu, vous vous attribuez certains états mentaux (croyances, valeurs, objectifs, sentiments,
attitudes, etc.) », ce qui correspond a I'esprit du personnage virtuel. Il y a donc une relation
esprit-corps entre le personnage virtuel et I'utilisateur et une relation entre les objectifs du
personnage virtuel et ceux de l'utilisateur (ibid.). Dans les expériences de RV, les utilisateurs
vivent les objectifs fixés au personnage virtuel dans le monde virtuel comme leurs propres

objectifs (ibid., p.260). En ce sens, il y a bien une « position projective » entremélant la relation
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corps-esprit virtuel et réel (ibid.). Il en résulte ensuite une volonté de « devenir cet acteur » qui
va conduire a réaliser simultanément les objectifs fixés pour défendre les valeurs du « moi »,
composante de l'identité sociale de I'utilisateur (ibid.). Selon Gee (ibid.), pour atteindre les
objectifs, il résulte un processus d’action basé sur I'apprentissage, I'efficacité et I'itération. En
effet, I'utilisateur va faire valoir ses propres compétences pour atteindre les objectifs fixés.
Puis, intégrant les mécanismes propres au jeu, il va acquérir les techniques conduisant a
I'efficacité (réalisation des objectifs attendus) et les mémoriser. La volonté de réussir les
objectifs fixés pour l'utilisateur correspond a I'image qu'il extériorise de lui pour donner une
image positive (Hamdi-Kidar et Maubisson, 2012) et de générer une récompense émotionnelle
plutét qu’une punition (Berridge et al., 2009). Ainsi, I'utilisateur doit réussir a accomplir le défi
tout en ayant un équilibre avec le sentiment d’avoir personnellement contribué a cet
accomplissement (ibid.) pour engendrer un sentiment d’incarnation (Gee, 2008). Les
interactions pseudo-naturelles permises avec la RV permettent d’accomplir plus facilement les
défis (Foloppe, 2017). En effet, les techniques développées en RV pour interagir dans les
environnements virtuels sont souvent similaires a celles des environnements réels
(Sternberger, 2006). Cela permet, d’'une part, de faciliter la compréhension des systémes
d’interaction dans l'environnement virtuel, alors transposés a l'identique de l'espace réel
(Foloppe, 2017) et, d’autre part, d’affecter la perception d’étre réellement le personnage virtuel
grace a un comportement naturel ne nécessitant pas d’acquis préalables (Fuchs et al., 2006).
Cette fonctionnalité améliore le degré de réalisme pergu lors des interactions sensorimotrices
exécutées pour réaliser les activités dans I'environnement virtuel (Foloppe, 2017). Il y a alors
une meilleure crédibilité sur lillusion mentale résultant du réalisme sensoriel (Kilteni et al.,
2012). Ainsi, cela renforce donc les propriétés corporelles du corps virtuel avec celles du corps
réel (ibid., Fuchs et al., 2006). De plus, les interactions motrices nécessaires pour accomplir
les défis vont renforcer le sentiment d’agentivité (Grodal, 2003) et de possession (Klein et
Borelle, 2019) et conduire au sentiment d’incarnation (Harwood et Garry, 2015). La relation

est donc linéaire. Nous formulons donc I'hypothése suivante :

H.1: Proposer des défis durant I’expérience en RV produit un effet positif et supérieur

sur le sentiment d’incarnation que sans défis

Néanmoins, au vu des I'étude qualitative, méme si les gestes pseudo naturels rendent plus
simple I'exécution des interactions sensorimotrices, il apparait que la perception relative a la
difficulté d’interagir dans I'environnement virtuel, méme sans défis, la réussite aux défis

lorsqu’ils sont proposés et la difficulté pour parvenir a les achever varie d’un individu a l'autre.

De plus, comme abordé précédemment, le niveau de complexité et de difficulté du gameplay
impacte 'accomplissement des challenges (Levieux, 2011). En effet, pour atteindre les défis,

il est nécessaire de produire un certain niveau d’effort (ibid.). Ainsi, « plus le niveau du joueur
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est important, mais I'effort investi est important » (ibid., p. 108). De ce fait, cela traduit que les
compétences et savoirs d’'un individu envers la technologie, en l'occurrence la RV, vont
impacter la réussite du défi (ibid.). Par conséquent, réussir un défi impactera différemment le
« sentiment d’efficacité personnelle » (ibid., p. 79) et l'investissement dans le jeu et dans le
personnage méme du jeu pouvant conduire a plus forte identification envers ce dernier de la
part (ibid.). Néanmoins, si I'effort demandé est trop conséquent, cela aura un effet inverse
(ibid. ; Gee, 2008). La relation est donc ici curvilinéaire. Nous en déduisons que le niveau de
challenge et la réussite aux défis renforcent le sentiment d’incarnation. Nous proposons donc

I'hypothése suivante :

H.2: Lorsque le niveau des défis proposés, durant I’expérience en RV, est trop élevé,

plus I'effet sur le sentiment d’incarnation est impacté négativement

Pour récapituler, les deux conditions expérientielles que nous avons identifi€ées sont la position
du corps et les défis. L'objectif de notre travail doctoral est d’apprécier les effets de ces

variables sur le sentiment d’incarnation dans une expérience de consommation en RV.

Ci-dessous, la synthése de nos deux premiéres hypothéses de recherche (H; et Hy).

H. : Faire I'expérience dans la position naturelle de réalisation de I’activité (assis)
produit un effet positif et supérieur sur le sentiment d’incarnation que dans une
position différente a la position naturelle de réalisation de I’activité (debout)

H. : Proposer des défis avec un niveau de difficulté modérée influence positivement
le sentiment d’incarnation

H.1: Proposer des défis, durant I'expérience en RV, produit un effet positif et supérieur sur
le sentiment d’incarnation que sans défis

H..: Lorsque le niveau des défis proposés, durant I'expérience en RV, est trop élevé, plus
I'effet sur le sentiment d’incarnation est impacté négativement

La représentation schématique de nos deux premieres hypothéses est présentée Figure 26.

Figure 26. Influence de la position du corps et des défis sur le sentiment d’incarnation
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SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION |

Cette premiére sous-section nous a permis de découvrir les relations caractérisant les

relations entre nos variables indépendantes et le sentiment d’incarnation.

La position du corps de l'individu permet de vivre I'expérience virtuelle comme si elle était
vécue dans le monde réel. Il apparait donc, au regard de la revue de littérature, que des
positions différentes pour vivre I'expérience en RV influence difféeremment le sentiment
d’incarnation de Il'utilisateur. Ainsi, nous souhaitons appréhender comment celle-ci impacte le
sentiment d’incarnation a travers deux positions : assis et debout. S'il peut apparaitre bénin
gu’étre dans la méme position pour réaliser I'activité virtuelle que dans le monde réel, aucune
étude, a notre connaissance, n’a pris en compte cette caractéristique et composante

expérientielle particuliére dans les expériences de consommation en RV.

Les défis, quant a eux, revétent un intérét particulier dans 'usage et I'attente méme de I'outil
immersif qu’'est la RV selon nos études qualitatives. De plus, au regard de la revue de
littérature, nous avons identifié les challenges comme un élément pouvant directement
impacter le sentiment d’incarnation de lindividu selon des expériences pilotées par le
consommateur, le laissant contrdler totalement son parcours, alors sans enjeux. |l s’avére
également que le niveau de difficulté pour accomplir les défis va nécessiter un niveau d’effort
différent selon les compétences des individus face aux technologies digitales et immersives.
Lorsque le niveau de difficulté est mesuré, il produira des effets positifs sur le sentiment
d’incarnation. La revue de littérature ciblée pointe également un effet de I'amplitude de la

difficulté sur le sentiment d’incarnation de I'utilisateur.

Pierre-Henry LEVEAU | Thése 2022 A | 104



Il — LES HYPOTHESES RELATIVES AUX EFFETS DIRECTS DES VARIABLES DEPENDANTES

Cette sous-section nous permet d’exposer les hypothéses relatives aux relations entre nos
variables dépendantes centrales (incarnation, immersion et plaisir) et entre ces derniéres avec

les variables dépendantes comportementales (outputs).

[I.1. INFLUENCE DU SENTIMENT D’INCARNATION SUR LES INTENTIONS COMPORTEMENTALES,

L’IMMERSION ET LE PLAISIR RESSENTI

En premier lieu, nous testerons les effets de la variable « sentiment d’incarnation » sur la
variable dépendante « intentions comportementales » et en second lieu, les effets de la

variable « sentiment d’incarnation » sur les variables dépendantes « immersion » et « plaisir ».

[1.1.1. INFLUENCE DE L’INCARNATION SUR LES INTENTIONS COMPORTEMENTALES

Traditionnellement, la télévision et les sites web vont stimuler I'imagination et I'imagerie
mentale des consommateurs via une expérimentation mentale de l'offre avec les images
digitales présentées afin de les engager envers l'offre (Petrova et Cialdini, 2005). Cependant,
la seule représentation visuelle de l'offre conduisant a imaginer I'expérimentation de I'offre
peut avoir I'effet d’un « retour de flamme » (ibid., p. 442) et générer une incidence négative
sur les intentions comportementales. Néanmoins, 'imagerie mentale peut générer, auprés du
consommateur, un effet positif envers I'offre (Escalas, 2004), mais dans certaines conditions
(Petrova et Cialdini, 2005). Il est alors nécessaire que le consommateur ait des interactions

directes avec I'offre durant I'expérience de consommation (Hutchins et al., 1985).

Ainsi, en environnement virtuel, il est important de donner la sensation d’expérimenter I'offre
physiguement aux consommateurs (Papagiannidis et al., 2013). En effet, avec la RV, les
utilisateurs ne voient plus uniquement [loffre, « mais interagissent avec elle et
I'expérimentent » (ibid., p. 1464). Cette « expérience avec les produits dans le monde virtuel
(sans interagir avec leurs homologues physiques) joue un réle de plus en plus important »
(kysik et topacinski, 2019, p. 42). Interagir méme virtuellement avec l'offre renforce la
satisfaction envers I'expérience vécue et conduit alors a 'engagement et I'intention d'achat du

consommateur envers |'offre (ibid.).

Comparée a un site internet, la RV permet des interactions telles qu’elles seraient possibles
dans un environnement réel (Luangrath et al., 2021 ; Alcafiiz et al., 2019). Le contact avec
I'offre devient scénarisé dans des expériences impliquant la personne physiquement. En effet,
il ne s’agit plus d’orienter ou de zoomer a I'aide du clavier et de la souris par exemple, mais

d’utiliser tout ou partie de son corps et de réaliser les mémes gestes de la méme maniére
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qu’ils le seraient dans un environnement réel (Kilteni et al., 2012). Ce phénomeéne correspond
donc a l'incarnation (ibid. ; Flavian et al., 2019a). A cet effet, le pouvoir de la RV est supérieur

a des médias moins immersifs (Lysik et Lopacinski, 2019).

Selon Tsakiris et al. (2006), les interactions haptiques et ad hoc en RV conduisent au
sentiment d’incarnation. En effet, la « représentation numérique du toucher du produit »
(Luangrath et al. 2021, p. 5) peut conduire a percevoir 'expérience virtuelle comme identique

a I'expérience vécue réellement et considérer le corps virtuel comme son propre corps (ibid.).

Elder et Krishna (2012) sont les premiers en marketing a avoir étudié le réle qu’a I'implication
du corps, et plus particulierement lincarnation d'un corps virtuel, sur les intentions
comportementales de l'individu suite a l'interaction avec une offre. Ces auteurs ont démontré
que lincarnation ressentie a travers la stimulation motrice conduit a des intentions
comportementales positives de I'utilisateur envers I'offre (ibid.). Lorsque les interactions avec
l'offre engagent corporellement I'individu, les intentions comportementales sont meilleures
(Krishna et Schwarz, 2014). Les travaux de Lupinek et al. (2021) concluent également a
l'influence positive de l'interaction sur les intentions comportementales lors d’expériences de

consommation en RV, en soulignant notamment le réle de I'implication du corps de I'utilisateur.

Nous constatons, avec ces pans de littérature présentés, que le réalisme offert par la RV ne
nécessite pas de contacts physiques a proprement parlé (Lysik et topacinski, 2019) pour offrir
un véritable « essai avant achat » (Tussyadiah et al., 2018, p. 141). En effet, selon Luangrath
et al. (2021, p. 40), « ces expériences de consommation médiatisées » offrent un « toucher
par procuration » qui augmentent le sentiment d’incarnation (ibid.) et permettent une meilleure

représentation de I'offre (ibid.).

Enfin, incarner un personnage dans une expérience de RV conduit & améliorer I'attitude et le
comportement du consommateur envers l'offre (Schroeder, 2011) grace au sentiment de

présence induit. Ainsi, nous formulons I'hypothése Hs et ses sous-hypothéses associées :

Hs : L’incarnation induite durant I’expérience en RV a un effet positif sur les intentions
comportementales du consommateur

Hs1: Le sentiment d’'incarnation induit durant 'expérience en RV a un effet positif sur I'intention
de refaire des expériences en RV

Hs2: Le sentiment d’'incarnation induit durant I'expérience en RV a un effet positif sur l'intention
d’acheter un casque de RV

Hs3: Le sentiment d’'incarnation induit durant I'expérience en RV a un effet positif sur l'intention
de visiter la destination en vrai

Hs4: Le sentiment d’'incarnation induit durant I'expérience en RV a un effet positif sur l'intention
de (re)faire I'activité sportive en vrai

La représentation schématique de I'hypothése Hs est présentée Figure 27.
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Figure 27. Influence du sentiment d’incarnation sur les intentions comportementales
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[1.1.2. INFLUENCE DU SENTIMENT D’INCARNATION SUR L’IMMERSION

En RV, incarner le personnage virtuel et ressentir réellement incarner d’un point de vue mental
et physique le corps résulte d’'une immersion technologique selon les recherches qui ont mis
en évidence cette relation (e.g. Gorisse et al., 2018 ; Roth et al., 2020). Néanmoins, le
sentiment d’incarnation a souvent été étudié avec le concept de (télé-)présence (ibid.). Ces
recherches ont mis en évidence un lien significatif quant au fait que ressentir étre I'avatar induit
une sensation d’étre également dans le lieu physique (e.g. Roth et al., 2020 ; Galvan Debarba

et al., 2018) ; mais finalement peu sur le sentiment d'immersion psychologique.

Pourtant, 'embodiment résultant de la stimulation multisensorielle (visuelle, sonore, haptique,
kinesthésique, etc.) débouche sur immersion de l'utilisateur (Biocca, 1997), qui va étre
engagé d’un point de vue cognitif. Les interactions sensorimotrices, issues d'une expérience
en RV, induisent une absorption mentale de l'utilisateur (Flavian et al., 2019b) voire une
immersion psychologique (Ermi et Mayra, 2005) de celui-ci. En effet, les interactions
sensorimotrices, conduisant au sentiment d’'incarnation, générent « une attention entierement
fixée sur I'action en cours, I'exclusion de la conscience des distractions, 'altération de la
perception du temps et I'effacement temporaire de la conscience de soi qui dénotent une forte
implication dans 'activité et un état d’'immersion » (Molinari et al., 2016, p. 36). Les stimulations
sensorimotrices renforcent le sentiment d'incarnation lorsque leur degré de réalisme est fidele

aux interactions qui se produiraient lors d’'une expérience réelle (Lombard et Ditton, 1997).

De plus, l'individu doit participer activement pour expérimenter une application de RV (Ermi et
Mayra, 2005). Lorsque lindividu se prend au jeu, cela impacte fortement les actions et

I'attention du joueur (ibid.). Cette immersion interviendrait lorsque les sensations dans monde
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virtuel préempteraient celles du monde réel (McMahan, 2003). Ainsi, « 'immersion au niveau
cognitif est favorisée par linteractivité, la cohérence spatiale et temporelle des différentes
stimulations sensorielles » (Foloppe, 2017, p. 119). Selon Slater et al. (2010), plus les

interactions seront crédibles et plus le sentiment d’incarnation se manifestera.

En RV, le sentiment de possession rendu possible par la colocalisation du corps réel avec
lavatar (Viaud-Delmon, 2007) et le sentiment de contrbler la réalisation des interactions
sensorimotrices impactent le sentiment d’agentivité (Kilteni et al., 2012). L'agentivité et la
possession conduisent au sentiment d’incarnation (Roth et Latoschik, 2020). Ainsi, 'agentivité
et la possession induisent une immersion psychologique chez l'utilisateur (Lupinek et al.,
2021 ; Perez-Marcos, 2018 ; Mollen et Wilson, 2010 ; Blanke et Metzinger, 2008 ; Viaud-
Delmon, 2007). Ainsi, l'incarnation ressentie par l'utilisateur dans le métavers médiatisé par
les interfaces sensorimotrices conduit également a une immersion psychologique (Slater et
al., 2010 ; Gonzalez-Franco et Peck, 2018) au sens d'engagement et d'absorption mentale de
l'individu (Witmer et Singer, 1998).

De plus, la RV est aussi définie comme « un médium composé de simulations informatiques
interactives qui détectent la position et les actions du patrticipant et remplacent ou augmentent
la rétroaction a un ou plusieurs sens, donnant le sentiment d'étre mentalement immergé ou
présent dans la simulation (un monde) » (Sherman et Craig, 2002, p. 37). Selon ces auteurs,
« la position et les actions du participant » (ibid.), conduisant au sentiment d’incarnation (Slater
et al., 2010), vont produire une immersion psychologique de I'utilisateur dans I'environnement

virtuel. En conséquence, la quatrieme hypothese de la recherche proposée est :

Has1: L’incarnation induite durant I’expérience en RV a un effet positif sur F'immersion

[1.1.3. INFLUENCE DU SENTIMENT D’INCARNATION SUR LE PLAISIR RESSENTI

En sciences de l'informatique, le réle de 'embodiment sur le plaisir ou les émotions induites
n'a été étudié dans quelques études récentes (e.g. Piran et al., 2020). En marketing, cette

relation n’a été étudiée que par Tussyadiah et al. (2017).

En RV, selon Spanlang et al. (2014), le sentiment d’incarnation conduit & des réactions
identiques a celles qui seraient induites dans des situations vécues réellement et notamment
sur le plan émotionnel. Selon Rubio-Tamayo et al. (2017), les interactions de la RV conduisent
I'utilisateur a une perception consciente et réaliste des gestes et mouvements produits. Pour
Colombetti (2010), 'émotion émerge d’une perception cinesthésique et non de la cognition. Le
terme cinesthésique permet de désigner I'ensemble des perceptions de son corps qui peuvent
étre percues de facon consciente, particulierement au niveau de ses mouvements et de sa

position dans l'espace. Tel que nous I'avons présenté au chapitre 2, il apparait que les stimuli
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et signaux sensoriels produits sur le corps opérent des réponses émotionnelles (Barett et
Lindquist, 2008). Selon Piran et Teall (2012), 'embodiment correspond a « I'expérience vécue
de lI'engagement du corps avec le monde » (p. 171). Le sentiment d’incarnation joue un réle
sur I'induction émotionnelle de I'individu (Piran et al., 2020) et conduit a une perception positive
de I'expérience vécue (ibid.). Pour mesurer 'embodiment, ces auteurs (ibid.) ont développé
un outil psychométrique composé d’une dimension intitulée : « Positive Body Connection and
Comfort (PBCC) ». Lors de la validation de l'instrument de mesure, ils ont en conclu que les
items de la dimension PBCC « refletent des émotions positives envers le corps et une
expérience positive de connexion avec le corps » (ibid., p. 123), d’autant plus lorsque « le
corps s’engage dans une activité physique » (ibid., p. 122). La RV nécessite de s’investir
physiquement (Fuchs, 2018) et notre expérience virtuelle en kayak est considérée selon nos
entretiens semi-directifs. En RV, cette participation active avec le corps (ibid.), qui permet a
I'esprit de ressentir I'incarnation, induit « une réponse émotionnelle » de I'individu (Barrett et

Lindquist, 2008, p. 1) et, en particulier, du plaisir ressenti (Sylaiou et al., 2010, p. 252).

ATinstar des jeux vidéo, généralement, il y a une transposition qui s’opére avec un personnage
fictif. Avec la RV, la vue subjective permet de personnifier encore I'expérience et de susciter
limpression d’étre le personnage principal; dautant plus lorsque les interactions
sensorimotrices reposent sur des schemes naturels (Fuchs, 2018) et une gestuelle pseudo-
naturelle (Foloppe, 2017). Cette transposition génére des « significations émotionnelles de
facon a les ressentir comme si I'on était cette personne » (Rogers, 1959, p. 140). Ainsi, lorsque
les propriétés du corps virtuel sont (quasi-)similaires a celles du corps réel, I'utilisateur va

ressentir incarner ce corps (Biocca, 1997 ; Kilteni et al., 2012).

L’expérience de consommation virtuelle en marketing est caractérisée comme « un état
psychologique vivant, engageant, actif et affectif » (Daugherty et al., 2008, p.569). Le fait d’étre
le protagoniste au sein du métavers permet de ressentir 'émotion des personnes et/ou
personnages présents dans le lieu (Barrett et Lindquist, 2008). Ainsi, le transfert dans le corps
virtuel, fruit de la relation mentale et corporelle conjointe (ibid.), améne a de 'empathie (Allport,
1933). L’empathie, conceptualisée par Titchener (1909) est la capacité de ressentir 'émotion
de quelqu’un. Celle-ci va conduire l'individu au « processus d'entrée dans le monde perceptif
d'autrui qui permet de devenir sensible a tous les mouvements des affects qui se produisent
en lui » (Rogers, 1975 dans Cosnier, 2015, p. 73).

Pour Sylaiou et al. (2010) le sentiment de présence conduit a « un plaisir accru » (p. 243). Or,
selon Roth et al. (2020), le sentiment d’incarnation influe directement sur le sentiment de
présence. Nous comprenons donc que le sentiment d’incarnation a une influence sur les
émotions de l'utilisateur. En effet, selon Pasanen et al. (2019, p. 123), « I'effet de la présence

sur le plaisir de la réalité virtuelle confirme que la réalité virtuelle est une expérience
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hédonique ». Enfin, selon Tussyadiah et al. (2017), l'incarnation « conduit au plaisir »,
notamment « dans les domaines des jeux-vidéo et des activités physiques », ou
« l'incarnation pendant une activité peut influencer I'émotion et augmenter I'expérience
de plaisir » (p. 11). Ainsi, le sentiment d’incarnation renforce le plaisir (Krishna et Schwarz,

2014 ; Niedenthal et al., 2005 ; Huang et Alessi, 1999). Ainsi, notre quatrieme hypothese est :
Hsz : L’incarnation induite durant I’expérience en RV a un effet positif sur le plaisir

ressenti

Lors d’expériences en RV, nous alléguons que l'incarnation influe sur 'immersion et le plaisir

ressentis par l'utilisateur. Ainsi, pour récapituler, notre quatrieme hypothése est :

Hs : L’incarnation induite durant ’expérience en RV a un effet positif sur I'immersion et

le plaisir ressentis

Has1: L’incarnation induite durant I'expérience en RV a un effet positif sur 'immersion

Has2: L’incarnation induite durant I'expérience en RV a un effet positif sur le plaisir ressenti

La représentation schématique de I'hypothése H, est présentée figure 28.

Figure 28. Influence du sentiment d’incarnation sur 'immersion et le plaisir ressenti

Engagement dans I'expérience
de consommation en RV

H4.1 Immersion (psychologique)

Sentiment d’incarnation

H4.2 Plaisir (ressenti)

_E———— e

[1.2. INFLUENCE DE L’IMMERSION ET DU PLAISIR SUR LES INTENTIONS COMPORTEMENTALES

En marketing, il existe de nombreux travaux a avoir étudié le role de 'immersion et du plaisir
sur les intentions comportementales dans des expériences en RV (e.g. Flavian et al., 2019 a

et b ; Pasanen et al., 2019 ; Marasco et al. 2018 ; Papagiannidis et al., 2013).

En premier lieu, nous testerons les effets de la variable «immersion » sur la variable
dépendante « intentions comportementales » et en second lieu, les effets de la variable

« plaisir » sur les variables dépendantes « intentions comportementales ».
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[1.2.1. INFLUENCE DE L’IMMERSION SUR LES INTENTIONS COMPORTEMENTALES

Tout d’abord, nous chercherons a confirmer les nombreux travaux qui ont mis en relief le réle

joué par 'immersion sur I'attitude et le comportement des consommateurs.

Il a été démontré que la perception de I'expérience virtuelle résulte, entre autres, de
limmersion ressentie (Pausch et al., 1997), qui va influer sur 'engagement du consommateur
envers I'offre (Hudson et al. 2019). En effet, 'immersion procurée par le média permet de « de
livrer des messages distinctifs, percutants et mémorables, et d'engager le public et les

consommateurs potentiels » (Barnes, 2016, p. 4).

Notons également que « la valeur immersive du médium dépasse celle des écrans 2D
traditionnels et certaines preuves suggerent que la présence expérimentée pourrait méme
dépasser la réalité dans certaines situations » (ibid.). Selon Flavian et al. (2019a, p. 4), « la
capacité immersive des appareils VR peut avoir un impact positif sur le comportement
ultérieur. Ainsi, des niveaux élevés d'immersion générés par les technologies incorporées
peuvent conduire a des intentions comportementales favorables envers [la] destination » ou
le produit (Barnes, 2016). L'immersion prodigue une meilleure évaluation et une meilleure

prise de décision envers I'offre (Mendes-Filho et al., 2017).

De plus, la RV accentue I'immersion ressentie par l'utilisateur (Rubio-Tamayo et al., 2017) et
produit des effets positifs sur les intentions comportementales de celui-ci (Charfi, 2012). En
effet, 'immersion psychologique, dans notre étude, similaire a I'attention et/ou I'absorption
(Barnes, 2016) permet une meilleure découverte de I'offre (Pasanen et al., 2019), d’augmenter
la fiabilité percue (Chen et Chang, 2018) et de diminuer les risques selon des technologies
non immersives (Cho et al, 2002). Ainsi, 'immersion psychologique induit par la RV a un effet

positif sur les intentions comportementales (Flavian et al., 2019a ; Papagiannidis et al.,2013).

Par conséquent, notre cinquiéme hypothése est :

Hs : L’immersion induite durant I’expérience en RV a un effet positif sur les intentions
comportementales du consommateur

Hs.1: L'immersion induite durant 'expérience en RV a un effet positif sur I'intention de refaire
'expérience en RV

Hs.: Limmersion induite durant 'expérience en RV a un effet positif sur l'intention d’acheter
un casque de RV

Hss: Limmersion induite durant I'expérience en RV a un effet positif sur 'intention de visiter
la destination en vrai

Hs.4: L'immersion induite durant 'expérience en RV a un effet positif sur I'intention de refaire
I'activité sportive en vrai
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La représentation schématique de I’hypothése Hs est présentée Figure 29.

Figure 29. Influence de 'immersion sur les intentions comportementales

Intention de refaire 'expérience
en realité virtuelle

Intention d’acheter un casque
de réalité virtuelle

Immersion
(psychologique)

Intention de visiter la
destination

Intention de refaire I'activité
sportive en vrai

—_——————e—— e, — —————

[1.2.2. INFLUENCE DU PLAISIR RESSENTI SUR LES INTENTIONS COMPORTEMENTALES

La RV apporte du plaisir a 'utilisateur (Pasanen et al., 2019 ; Huang et al., 2012 ; Sylaiou
et al., 2010). Cela va avoir une incidence « positive » (Barnes, 2016, p.12) sur I’attitude et
le comportement de I'individu comme augmenter son envie d’acheter réellement I’offre
présentée (Alcafiz et al., 2019 ; Martinez-Navarro et al., 2019 ; Papagiannidis et al., 2013 ;
Domina et al., 2012 ; Fiore et al., 2005). En effet, selon Tussyadiah et al. (2017), le plaisir
percu est un facteur primordial pour « influencer I|'évaluation par les utilisateurs de leur

expérience avec les technologies de l'information hédoniques » (p. 12) dont la RV fait partie.

De plus, I'expérience de RV est considérée comme une activité plaisante (Barnes, 2016)
permettant un « essai avant achat » (Tussyadiah et al., 2018, p. 141) qui permet de générer
un engagement et une préférence du consommateur envers loffre présentée (Barnes et
Mattsson, 2011). En effet, « la sensation d'étre dans I'environnement virtuel augmente le plaisir

de vivre des expériences de réalité virtuelle » (Tussyadiah et al., 2018, p. 140).

En marketing du tourisme, la RV a un effet positif sur I'affect de l'utilisateur qui génere
également une préférence envers le lieu virtualisé et une intention de visiter ce lieu réellement
(Hashish, 2019 ; Pasanen et al., 2019 ; Marasco et al., 2018 ; Huang et al., 2016, 2010). En
effet, avec la RV «le sentiment accru d'étre la-bas se traduit par une préférence et une
préférence accrue pour la destination » (Tussyadiah et al., 2018, p. 140) et « le changement

d’attitude positif conduit @ un niveau plus élevé d’intention de visite » (ibid.).
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Ainsi, nous formulons la sixieme hypothése de la recherche et les sous-hypothéses qui sont

associées aux variables d’intentions comportementales :

Hs : Le plaisir induit durant I’expérience en RV a un effet positif sur les intentions
comportementales du consommateur

Hs1: Le plaisir induit durant I'expérience en RV a un effet positif sur l'intention de refaire des
expériences en RV

Hs>: Le plaisir induit durant 'expérience en RV a un effet positif sur l'intention d’acheter un
casque de RV

Hs3: Le plaisir induit durant I'expérience en RV a un effet positif sur I'intention de visiter la
destination en vrai

Hs4: Le plaisir induit durant I'expérience en RV a un effet positif sur I'intention de (re)faire
I'activité sportive en vrai

La représentation schématique des hypothéses Hs et Hg est présentée Figure 30.

Figure 30. Effet d’interaction du plaisir ressenti sur les intentions comportementales

Intentions comportementales

Intention de refaire I'expérience
en réalité virtuelle

Intention d’acheter un casque
de réalité virtuelle

Plaisir (ressenti)

Intention de visiter la
destination

Intention de refaire 'activité
sportive en vrai

[1.3. INFLUENCE RECIPROQUE ENTRE L’IMMERSION (PSYCHOLOGIQUE) ET LE PLAISIR (RESSENT!I)

Dans le modéle conceptuel, nous supposons qu’il existe un lien entre 'immersion et le plaisir
(Diemer et al., 2015).

Nous nous sommes interrogés sur la nature de ce lien en restituant, a partir de la revue de
littérature, si cette relation démontre le réle d’antécédent de I'une de ces deux variables sur

l'autre ou un effet de réciprocité entre ces deux variables.

Pour arriver a mieux appréhender cette relation, nous décomposons l'effet d’interaction qui

existe entre elles.
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[1.3.1. EFFET DE L’IMMERSION SUR LE PLAISIR

Tout d’abord, nous relevons que l'immersion (psychologique) va directement influer sur les
émotions de [l'utilisateur (Brown et Cairns, 2004 ; Jennett et al.,, 2008a). En effet, les
environnements virtuels immersifs produiront, de maniere positive, un effet sur la valeur
hédonique (Gilmore et Pine, 2007 ; Charfi, 2012).

De plus, la RV, qui induit un sentiment d’immersion durant I'expérience, permet alors
d’accroitre les émotions exprimées par les utilisateurs (Visch et al., 2010 ; Botella et al., 1999).
En effet, « lorsqu’un consommateur est immergé dans une expérience de consommation
divertissante, culturelle ou de navigation web, il ressent davantage d’émotions positives liées
a la réalisation de cette activité et cela influence positivement sa satisfaction (e.g. Fornerino,
Helme-Guizon et Gotteland, 2008 ; Novak, Hoffman et Yung, 2000) » (dans Hamdi-Kidar et
Maubisson, 2012, p. 120). Par ailleurs, lorsque I'immersion est considérée comme plus élevée
dans I'expérience, I'induction émotionnelle est également supérieure (Banos et al., 2004). En
effet, « le niveau d'engagement des participants, qui représente la qualité de I'expérience de
I'environnement immersif, affectera de maniére significative et positive le niveau de plaisir

percu du participant » (Papagiannidis et al., 2013, p. 1478).

[1.3.2. EFFET DU PLAISIR SUR L’IMMERSION

Dans le méme temps, il apparait que le plaisir influence également 'immersion. En effet,
« 'implication émotionnelle semble étre un facteur de 'immersion » (Jennett et al., 2008a, p.
657). De plus, durant I'expérience virtuelle ludique, l'utilisateur peut aussi bien avoir des

émotions positives que négatives (ibid.).

A cet effet, ces émotions vont contribuer & créer une expérience engageante (Kaye et al., 2018
; Silpasuwanchai et Ren, 2018), et plus particulierement a une absorption mentale (Jennett,

2008b), correspondant a I'un des niveaux d'immersion selon Brown et Cairns (2004).

De méme, « une expérience porteuse d’émotions incite I'utilisateur a focaliser et a maintenir
son attention sur I'expérience » (Bouvier, 2009, p. 72). Notons également que lorsque
I'environnement virtuel et les affordances offertes sont de piétre qualité, ceux-ci exerceront

une influence négative sur les émotions et 'immersion ressenties (ibid.).

Néanmoins, selon Jennett et al. (2008b), une implication émotionnelle positive ou négative
accompagne la perte de conscience de I'environnement réel et des interfaces matérielles,
traduisant une relation réciproque entre ces deux variables. C’est d’ailleurs ce que reléve
plusieurs auteurs. En effet, I'immersion ne semble pas dépendante de I'émotion et

inversement, mais semblent bien s’influer mutuellement (Diemer et al., 2015) ; par exemple,
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les utilisateurs interagissant dans le monde virtuel vont se sentir immergés dans I'expérience

virtuelle tout en ressentant un sentiment de plaisir accru (Faiola et al., 2013).

A partir de la revue de littérature, il est difficile de conclure si limmersion ou le plaisir jouent
un réle dans une seule direction ou de maniére réciproque. Cependant, il existe, sans

équivoque, une interaction entre ces deux variables.

A cet égard, nous privilégions que I'existence d’'un effet de réciprocité caractérise la relation
entre les deux variables a linstar de Fornerino et al. (2008). Cet effet de réciprocité
caractérisant la méme relation supposée pour notre modeéle structurel. Ainsi, la septiéme

hypothése est synthétisée ci-dessous :

H7 : L’expérience de RV exerce une influence positive réciproque entre I'immersion et
le plaisir

La représentation schématique de I'hypothése Hy est présentée Figure 31.

Figure 31. Influence réciproque entre 'immersion et le plaisir ressenti

Engagement dans I'expérience
de consommation en RV

Immersion (psychologique)

H7

Plaisir (ressenti)

SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION Il

Cette seconde sous-section illustre les relations entre nos variables dépendantes centrales et

l'interaction de ces derniéres avec les variables d’intention comportementales.

D’une part, ces effets d’interactions sont directs et d’autre part, ils se superposent a la typologie
du modéle S-O-R de Mehrabian et Russel (1974).

Dans la mesure ou certaines relations satisferaient aux conditions que nous présenterons ci-
apres, il serait envisagé de tester le réle de 'immersion et du plaisir comme médiateurs dans
la relation entre le sentiment dincarnation et les variables comportementales du

consommateur.
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La figure ci-dessous synthétise 'ensemble des effets directs.

Figure 32. Représentation des relations concernant les effets directs relatifs aux variables indépendantes et dépendantes

o — — —— — —— — ————— —————
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Ill = LES EFFETS DE MEDIATION

Nous supposons que la perception de I'expérience en RV engendre des effets cognitifs et
affectifs importants sur les intentions comportementales aprés I'expérience. A cet effet, nous
postulons donc que I'immersion et le plaisir jouent un role de médiateur dans la relation entre

lincarnation et les réponses comportementales.

[11.1. EFFETS DE MEDIATION DE L’ IMMERSION

Flavian et al. (2019b) démontrent empiriquement l'effet de médiation joué par I'immersion
entre l'incarnation et les intentions comportementales. De plus, ces auteurs, dans une étude
plus récente, ont de nouveau démontré le role de médiateur joué par limmersion
(« psychological engagement », p. 7) entre l'incarnation et les intentions comportementales
des utilisateurs (ibid., 2020). Le concept d'immersion correspond bien au sens de Jennett et
al. (2008a) tel que nous I'employons. Dans leurs études (ibid., 2019b, 2020), ces auteurs
appréhendent l'incarnation de par la technologie de RV, mais évoquent bien que I'incarnation
correspond au « sentiment d'intégration entre le corps et la technologie de I'utilisateur » (ibid.,
2019b, p. 2), c’est-a-dire « lorsque la technologie et le corps humain sont entierement intégreés,
formant la méme entité » et sont « fusionnés avec les sens humains » (ibid., 2020, p.3), se

confondant quelque part avec la signification que nous avons donné au concept pour ce travail.

Par conséquent, notre huitiéme hypothése, relative a la premiére médiation, est :

Hs : L’immersion a un effet médiateur sur la relation entre I'incarnation et les intentions
comportementales du consommateur

Hs.1: L'immersion a un effet médiateur sur la relation entre I'incarnation et I'intention de refaire
des expériences en réalité virtuelle

Hs.: L'immersion a un effet médiateur sur la relation entre I'incarnation et 'intention d’acheter
un casque de réalité virtuelle

Hs3: L'immersion a un effet médiateur sur la relation entre I'incarnation et I'intention de visiter
la destination en vrai

Hs.4: L'immersion a un effet médiateur sur la relation entre I'incarnation et I'intention de refaire
l'activité sportive en vrai

I11.2. EFFETS DE MEDIATION DU PLAISIR

Tout d’abord, Tussyadiah et al. (2017) ont démontré que le plaisir jouait bien le réle de
médiateur dans la relation entre I'incarnation et 'engagement envers I'expérience touristique
vécue et donc la destination. Cependant, leur étude a été menée avec un appareillage de RA

et non de RV. Nous souhaitons donc transposer a la RV cette hypothése, sachant que ces
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technologies immersives sont proches et la catégorie d’offre identique. De plus, Flavian et al.
(2020) ont démontré que, lors d’'une expérience de consommation en RV, l'incarnation n’a pas
d’effet direct sur les intentions comportementales, mais a un effet significatif sur les émotions.
Ces auteurs ont testé et validé I'hypothése selon laquelle « les émotions médiatisent I'impact
de [lincarnation générée par la RV sur l'engagement comportemental » (p. 1) des

consommateurs. Notre neuvieme hypothése relative au second effet de médiation est :

Hy : Le plaisir a un effet médiateur sur la relation entre I’'incarnation et les intentions
comportementales du consommateur

Ho1: Le plaisir a un effet médiateur sur la relation entre 'incarnation et I'intention de refaire
des expériences en réalité virtuelle

Ho.: Le plaisir a un effet médiateur sur la relation entre I'incarnation et l'intention d’acheter un
casque de réalité virtuelle

Ho3: Le plaisir a un effet médiateur sur la relation entre l'incarnation et I'intention de visiter la
destination en vrai

Ho4: Le plaisir a un effet médiateur sur la relation entre I'incarnation et I'intention de refaire
I'activité sportive en vrai

La représentation schématique des hypothéses Hs et Hg est présentée Figure 33.

Figure 33. Représentation schématique des effets de médiation

Immersion

d’incarnation comportementales

Plaisir
(ressenti)

(psychologique)
Sentiment Intentions

Notons que la Figure 33 présente les effets de médiation selon une médiation de type paralléle.
Nous rappelons que si 'hypothése H7 (IMM«—PL) est validée, nous devrons réaliser les

mesures selon une médiation de type simple (Hayes, 2018 ; confére chapitre 5).

SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION llI

Cette troisieme sous-section nous a permis de développer les conditions dans lesquelles il est

envisageable de procéder aux mesures de médiations.

Si les relations directes entre le sentiment d’incarnation avec 'immersion et le plaisir sont
significatives et que ces deux derniéres variables avec les intentions comportementales sont

également significatives, alors il sera judicieux de mesurer ces relations de médiations.

Les méthodologies et conditions seront abordées au prochain chapitre (confére chapitre 5).
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IV — LES EFFETS DE MODERATION

Dans le cadre de ce travail doctoral, a partir de la revue de littérature et de 'analyse de nos
études qualitatives, nous avons identifié plusieurs variables susceptibles de modérer certaines

relations escomptées et d’influencer l'intensité de I'expérience virtuelle.

Dans cette sous-section, nous présentons les hypothéses résultant des interactions des
variables modératrices dans la relation entre des variables explicatives et des variables a
expliquer. L’'expérience peut donc varier d’un individu a l'autre (genre ou age par exemple) et
du fait de ses appétences et/ ou compétences personnelles (implication envers les voyages

ou degré d’expérience avec la technologie par exemple).

Notons que nous distinguons les variables modératrices de nature nominale et quantitative.

IV.1. LES EFFETS MODERATEURS REPRESENTES PAR DES VARIABLES NOMINALES

Les variables modératrices nominales identifiées comme ayant potentiellement des
interactions dans la relation entre les variables manipulées (Position et Défis) et la variable
sentiment d’incarnation sont de nature sociodémographique. Plus précisément, il s’agit du
genre, de la catégorie d’age, de la catégorie socio-professionnelle (CSP) et du niveau

d’éducation du participant.

Selon Nannipieri et Muratore (2010, p. 142), « si les organisations ont un intérét évident a
recourir aux technologies numériques », « il [leur] est indispensable de prendre en compte la
cible de la communication ». Autrement dit, l'influence liée aux éléments de lidentité
personnelle d’'un individu, pouvant caractériser une cible ou un segment de clientéle, sont a
prendre en considération pour une partie des résultats, caractérisant certaines relations des

variables du modéle conceptuel, que nous obtiendrons.

Dans la revue de littérature, de nombreux auteurs pointent que les variables individuelles telles
que le genre, I'age et la catégorie socioprofessionnelle peuvent modérer 'attitude de l'individu-
consommateur a partir des stimuli et composantes de I'expérience de consommation (e.g.
Camus et al.,, 2014). En effet, I'environnement d’achat affectera différemment les
consommateurs selon leur propre personnalité et leurs caractéres sociodémographiques
(Bordet-Volay, 2015 ; Decrop, 2011 ; Pine et Gilmore, 1999 ; Holbrook et Hirschman, 1982 ;
Mehrabian, 1978).

IV.1.1. L’EFFET MODERATEUR DU GENRE

Selon Howard et Sheth (1969), I'attitude de I'individu est impactée difféeremment selon des

variables modératrices personnelles telles que le genre. En effet, le sexe est une variable
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individuelle de perception et d’appréciation de I'expérience considérée comme subjective
(Moss et al.,2006). De plus, pour Bitner (1992), le genre, en tant que facteur modérateur
individuel, influence le lien direct entre la perception des stimuli de I'atmosphére et les

réactions des clients.

Les verbatims ont mis en lumiére que le genre produit vraisemblablement un effet différent
entre le sentiment d’incarnation et les facteurs expérientiels, en particulier les éléments de

gamification. En effet, les hommes auraient une sensibilité plus grande dans cette relation.

Il nous apparait donc fondamental d’étudier de maniére approfondie cet effet de modération
lors d’une investigation statistique complémentaire afin de mettre en lumiere les tendances qui

se profilent, et ce, de maniére robuste pour apprécier véritablement le réle qui en résulte.

Ainsi, nous formulons les hypothéses Hio et Hi; suivantes :

Hio : La position du corps impacte davantage I'incarnation lorsqu’il s’agit d’un homme
Hi1 : Les défis impactent davantage I'incarnation lorsqu’il s’agit d’un homme

IV.1.2. EFFET MODERATEUR DE L’AGE

Selon Nannipieri et Muratore (2010), I'age entre en ligne de compte dans la perception de
I'expérience virtuelle. En effet, ces auteurs ont démontré que I'age impactait la relation entre
des variables expérientielles et la sensation d’étre transporté virtuellement dans le monde
virtuel. Nous assimilons la notion relative au transport virtuel a celle que nous étudions par le
concept d’incarnation. Il apparait que ce transport virtuel influe a son tour sur I'immersion et le

plaisir des utilisateurs (ibid.) telle que nous le supposons dans le modéle conceptuel.

De plus, selon Baker et al. (1994), 'age est un élément déterminant dans I'appréciation
personnelle envers les éléments atmosphériques et les réactions cognitives et psychologiques
de l'individu ainsi que son attitude envers l'offre. En effet, selon (Bourcier-Béquaert et de
Barnier, 2012), 'age doit étre pris en compte par les marketeurs dans la différenciation de
I'offre, car la cible n’a pas les mémes représentations mentales et attentes envers I'offre, méme
si toute personne de tout age peut consommer une méme catégorie d'offre. Elle le
consommera uniquement de maniére différente et avec des attentes, elles aussi, différentes.
Enfin, lors des différentes études qualitatives menées auprés des individus-consommateurs,
nous avons observé, selon les verbatims que nous avons rapprochés, qu’un age plus avancé
reflete étre un modérateur individuel entre I'atmosphére de I'environnement virtuel et les

conditions expérientielles avec le sentiment d’incarnation.

De ce fait, nous proposons les hypothéses Hi, et Hiz suivantes :

Hi2 : La position du corps impacte davantage I'incarnation lorsque l'individu est plus agé

His : Les défis impactent davantage I'incarnation lorsque I'individu est plus agé
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IV.1.3. L’EFFET MODERATEUR DE LA CATEGORIE SOCIOPROFESSIONNELLE (CSP)

Merle et al. (2018) ont spécialement étudié le réle des variables sociodémographigues comme
effets modérateurs dans des expériences virtuelles. lls ont démontré que la CSP, entre autres,
modérait, en tant que variable individuelle et sociodémographique, I'attitude résultant de
I'expérience virtuelle et notamment dans le transfert cognitif et moteur résultant de I'incarnation
du personnage virtuel. De plus, selon Bouvier (2009), la CSP a laquelle appartient I'individu,
en tant que caractéristique personnelle du consommateur, entre en ligne de compte lors de la
réception et du traitement de linformation de I'expérience virtuelle et produit des effets
différents sur I'attitude de l'individu. Enfin, Camus et al. (2014) ont pointé le role significatif de
la CSP en tant qu’effet modérateur dans la relation entre les stimuli liés a une expérience de
consommation digitale et I'attitude et le comportement du consommateur. Dans les résultats
de nos études qualitatives, nous supposons que les CSP plus qualifiées jouent un effet
modérateur dans la relation entre les composantes expérientielles de notre expérience de RV

et le sentiment d’'incarnation. Ce pourquoi nous émettons les deux hypothéses ci-apres :

Hi4 : La position du corps impacte davantage I'incarnation lorsque la qualification de
I’emploi est plus avancée

His : Les défis impactent davantage I'incarnation lorsque la qualification de I’emploi est
plus avancée

IV.1.4. L’EFFET MODERATEUR DU NIVEAU D’EDUCATION

Le dernier attribut sociodémographique d’un individu identifié€ comme effet modérateur dans
les dimensions situationnelles de I'expérience de consommation ayant un impact sur la
perception et le ressenti du consommateur est le niveau d’éducation. En effet, selon Baker et
al. (1994), la culture personnelle influe la relation entre les composantes expérientielles et les
réactions cognitives de lindividu. De plus, selon plusieurs recherches précédentes, les
réactions cognitives, sensorielles et motrices qui découlent de I'expérience et affectent sa
perception ainsi que lattitude du consommateur sont corrélées a certains modérateurs
individuels tels que le niveau d’éducation (Bouvier, 2009). Notons par ailleurs que selon
Narayan et Krosnick (1996), le niveau d'éducation modére la cognition et les réponses envers
l'attitude du consommateur. En effet, ces auteurs (ibid.) ont trouvé que le dipléme du
participant fait sensiblement varier les effets cognitifs et notamment sur I'attitude envers I'offre.
Enfin, toujours selon nos études qualitatives, le niveau d’éducation, qui est quasi-
systématiquement corrélé a I'age et a la CSP, reflete qu’un niveau de dipldme plus avancé a
un effet supérieur sur l'incarnation. Ainsi, il nous parait pertinent de mesurer le réle du niveau

des diplébmes en tant qu’effet modérateur.

A cet effet, nous proposons les deux hypothéses suivantes :
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Hie : La position du corps impacte davantage I'incarnation lorsque le niveau de dipléme
est plus avancé

Hi7 : Les défis impactent davantage I'incarnation lorsque le niveau de diplome est plus
avancé

Au vu de 'état de I'art rapporté ci-avant et corrélé a I'analyse de nos études qualitatives, nous
chercherons a tester les variables modératrices de type nominal susvisées dans la relation

entre les composantes expérientielles (position et défis) et le sentiment d’'incarnation.

La représentation schématique des hypothéses Hio & Hi7 est présentée figure 34.

Figure 34. Effets des modérateurs sociodémographiques sur le sentiment d’incarnation
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IV.2. LES EFFETS MODERATEURS REPRESENTES PAR DES VARIABLES ORDINALES

Les variables modératrices ordinales identifiées, d’'une part, I'expertise en matiere de
nouvelles technologies digitales dans la relation entre le sentiment d’incarnation et les
variables « immersion » et « plaisir » et, d’autre part, I'implication envers la catégorie d’offre

dans la relation de 'immersion et du plaisir avec les variables d’intentions comportementales.

IV.2.1. L’EFFET MODERATEUR DE L’EXPERTISE DES TECHNOLOGIES DIGITALES

Le deuxieme effet de modération identifié et que nous testerons concernera I'expertise envers
les nouvelles technologies digitales. Dans notre travail doctoral, elles correspondent par
exemple aux smartphones, consoles de jeu, objets connectés et technologies immersives dont
la RV fait partie. Selon Alba et Hutchinson (1987), I'expertise correspond a « la capacité
d'effectuer avec succés des taches liees au produit » (p. 411). Pour ces auteurs, elle conduit
a modifier la décision d’achat en influant a la fois sur les « structures » et « processus de

cognition » (ibid.). Plus particuliérement, ils énoncent une dimension cognitive « sans contrble
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conscient » (ibid., p. 413) et qualifiée d’implication mentale (ibid.) alors assimilables a la notion
d'immersion au sens de Jennett et al. (2008a). Par ailleurs, pour Hoffman et Novak (2009), la
maitrise de l'interface homme-machine influe directement sur la motivation et le comportement
des consommateurs envers l'offre. De plus, pour ces auteurs (ibid.), 'expertise a également
un effet sur les composantes psychologigues et affectives de ces derniers. De plus, Cova et
Cova (2009) mettent en évidence que I'expertise va influer directement sur le comportement
du consommateur a travers ses réactions sensorielles, cognitives et affectives. Au regard de
I'étude qualitative, il peut résider des différences dans la maitrise de la conduite des
interactions sensorimotrices dans I'environnement virtuel conduisant a des ressentis différents
sur le sentiment d’incarnation, les émotions et I'immersion selon le niveau d’expertise de
I'utilisateur donc. En conséquence, nous chercherons a tester dans quelle mesure I'expertise
des nouvelles technologies digitales, modére la relation de I'incarnation avec les ressentis
cognitifs et affectifs, et plus particuliérement ceux concernant I'immersion et le plaisir. Ainsi,

nous proposons les hypotheses Higs et Hig :

His : L’expertise en matiére des nouvelles technologies digitales modere positivement
I'impact du sentiment d’incarnation sur I'immersion

His : L’expertise en matiére des nouvelles technologies digitales modére positivement
I'impact du sentiment d’incarnation sur le plaisir

IV.2.2. L’EFFET MODERATEUR DE L’IMPLICATION ENVERS LES VOYAGES

Selon Houston et Rothschild (1978), I'implication est le fait, pour un consommateur, d’étre
motivé ou intéressé, dans une durée plus ou moins longue, pour acheter un produit, un service

ou une marque. C’est un état non observable de motivation, d’excitation ou d’intérét (ibid.).

Il apparait que le degré d’implication de I'utilisateur envers la catégorie d’offre influence
I'attitude et le comportement du consommateur (Volle et Charfi, 2010 ; Volle, 1996, Strazzieri,
1994). Plus particulierement, Volle et Charfi (2010) ont étudié et validé le réle qu’a I'implication
comme modérateur dans la relation entre I'immersion et I'attitude des consommateurs. En
effet, suite a une expérience en RV, l'implication du consommateur pourrait modifier son
comportement envers l'offre (ibid.). De plus, selon ces auteurs (ibid., p. 14), « les individus les
plus fortement intéressés par I'offre sont davantage susceptibles de ressentir du plaisir lors la
visite et de s’immerger » au regard de I'implication envers I'offre. Nous percevons donc que
I'implication modére également la relation entre le plaisir ressenti et le comportement. De plus,
les verbatims ont également permis de mettre en lumiére une perception différente entre les
intentions comportementales et le niveau d’'immersion, mais également au regard du plaisir et
émotions ressenties et exprimées par les répondants. L’effet de modération que nous

testerons concernera I'implication envers la catégorie d’offre, les voyages pour notre étude.
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Ainsi, nous testerons le role qu’a limplication comme effet modérateur a travers les

hypothéses Hay et Hz1 suivantes :

H2o : L'implication envers les voyages modére positivement I'impact de I'immersion sur
les intentions comportementales de I'utilisateur

H.: : L’implication envers les voyages modére positivement I'impact du plaisir sur les
intentions comportementales de Iutilisateur

Nous présentons, ci-apres, les sous-hypothéses sous-jacentes aux hypotheses Hzo et Hai.

Tout d’abord, I'hypothése Hzo et ses sous-hypotheses :

H2o : L’implication envers les voyages modeére positivement I'impact de I'immersion sur
les intentions comportementales de I'utilisateur

H2o1 : L’implication envers les voyages modére positivement l'effet de I'immersion sur
l'intention de refaire des expériences en RV

H202 : L’implication envers les voyages modére positivement l'effet de I'immersion sur
l'intention d’acheter un casque de RV

H23 : L’implication envers les voyages modére positivement l'effet de I'immersion sur
l'intention de visiter la destination en vrai

H204 : L'implication envers les voyages modére positivement l'effet de I'immersion sur
l'intention de refaire I'activité sportive en vrai

Pour continuer, I'hnypothése Hy; et ses sous-hypothéses :

H.: : Limplication envers les voyages modére positivement I'impact du plaisir sur les
intentions comportementales de I’utilisateur

H11: L’implication envers les voyages modere positivement I'effet du plaisir sur I'intention de
refaire des expériences en RV

H212 : L’implication envers les voyages modeére positivement I'effet du plaisir sur l'intention
d’acheter un casque de RV

H21.3: L’implication envers les voyages modeére positivement I'effet du plaisir sur I'intention de
visiter la destination en vrai

H21.4: L’implication envers les voyages modeére positivement I'effet du plaisir sur I'intention de
refaire I'activité sportive en vrai
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La représentation schématique des hypothéses His & Hz:1 est présentée figure 35.

Figure 35. Effet des modérateurs « Implication » et « Expertise » sur les intentions

comportementales
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SYNTHESE DE LA SOUS-SECTION IV

Les résultats obtenus lors de notre analyse qualitative exploratoire confortent les informations
portées a notre connaissance par la littérature en marketing concernant le réle des variables

modératrices retenues dans notre modeéle conceptuel.

Les variables modératrices nominales représentées par les facteurs sociodémographiques et
les variables d’échelle représentées par les facteurs motivationnels et personnels présentent
un intérét scientifique pour mieux comprendre leurs réles dans les relations directes établies
et plus particulierement entre les composantes expérientielles avec le sentiment d’incarnation

et entre le plaisir et 'immersion sur les intentions comportementales.
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Figure 36. Le modele conceptuel de larecherche et les hypothéses de la recherche
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L’ensemble de nos hypothéses est présenté dans le Tableau 25.

Tableau 25. Synthéses des hypothéses de la recherche (n=21)

Hi : Faire I’expérience dans la position naturelle de réalisation de I’activité (assis)
produit un effet positif et supérieur sur le sentiment d’incarnation que dans une position
différente a la position naturelle de réalisation de I’activité (debout)

H. : Proposer des défis
avec un niveau de
difficulté modérée
influence positivement le
sentiment d’incarnation

H..1: Proposer des défis, durant I'expérience en RV, produit un
effet positif et supérieur sur le sentiment d’incarnation que sans
défis

H2.» : Lorsque le niveau des défis proposés, durant I'expérience
en RV, est trop élevé, plus l'effet sur le sentiment d’incarnation
est impacté négativement

Hs : L’incarnation induite
durant I’expérience en RV
a un effet positif sur les
intentions
comportementales
consommateur

du

Hs1: Le sentiment d’incarnation induit durant I'expérience en RV
a un effet positif sur l'intention de refaire des expériences en RV

Hs2: Le sentiment d’incarnation induit durant I'expérience en RV
a un effet positif sur I'intention d’acheter un casque de RV

Hs3: Le sentiment d’incarnation induit durant I'expérience en RV
a un effet positif sur I'intention de visiter la destination en vrai

Hs4: Le sentiment d’incarnation induit durant I'expérience en RV
a un effet positif sur I'intention de (re)faire I'activité sportive en vrai

Hs : L’incarnation induite
durant ’expérience en RV
a un effet positif sur
I'immersion et le plaisir
ressentis

Ha1 : L'incarnation induite durant I'expérience en RV a un effet
positif sur I'immersion

Ha.2 : L'incarnation induite durant I'expérience en RV a un effet
positif sur le plaisir ressenti

Hs : L’immersion induite
durant ’expérience en RV
a un effet positif sur les
intentions
comportementales
consommateur

du

Hs1: L'immersion induite durant I'expérience en RV a un effet
positif sur I'intention de refaire I'expérience en RV

Hs2 : L'immersion induite durant I'expérience en RV a un effet
positif sur I'intention d’acheter un casque de RV

Hss: L'immersion induite durant I'expérience en RV a un effet
positif sur I'intention de visiter la destination en vrai

Hs.4 : L'immersion induite durant I'expérience en RV a un effet
positif sur I'intention de refaire I'activité sportive en vrai

Hs : Le plaisir induit durant
I’'expérience en RV a un

effet positif sur les
intentions
comportementales du
consommateur

He.1: Le plaisir induit durant I'expérience en RV a un effet positif
sur l'intention de refaire des expériences en RV

Hs.2: Le plaisir induit durant I'expérience en RV a un effet positif
sur l'intention d’acheter un casque de RV

He.3: Le plaisir induit durant I'expérience en RV a un effet positif
sur l'intention de visiter la destination en vrai

He.a: Le plaisir induit durant I'expérience en RV a un effet positif
sur l'intention de (re)faire I'activité sportive en vrai

le plaisir

H7 : L’expérience de RV exerce une influence positive et réciproque entre 'immersion et

Hs : L’immersion a un effet
médiateur sur la relation
entre l'incarnation et les
intentions

Hs1 : L’immersion a un effet médiateur sur la relation entre
incarnation et I'intention de refaire des expériences en RV

Hs2 : L'immersion a un effet médiateur sur la relation entre
incarnation et I'intention d’acheter un casque de RV
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comportementales du
consommateur

Hgs : L'immersion a un effet médiateur sur la relation entre
I'incarnation et I'intention de visiter la destination en vrai

Hs.4 : L'immersion a un effet médiateur sur la relation entre
'incarnation et l'intention de refaire I'activité sportive en vrai

Ho : Le plaisir a un effet
médiateur sur la relation
entre l'incarnation et les
intentions
comportementales du
consommateur

Ho1 : Le plaisir a un effet médiateur sur la relation entre
incarnation et 'intention de refaire des expériences en RV

Ho2 : Le plaisir a un effet médiateur sur la relation entre
incarnation et l'intention d’acheter un casque de RV

H9.3 : Le plaisir a un effet médiateur sur la relation entre
I'incarnation et I'intention de visiter la destination en vrai

H9.4 : Le plaisir a un effet médiateur s