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RÉSUMÉ 

Le secteur du commerce mobile est un marché en pleine expansion (Gartner, 2015; 
Emarketer, 20 16). En effet, de plus en plus de consommateurs se fient à leur mobile 
pour magasiner en ligne (Dominici et al. , 2016). Toutefois, sur les sites des 
détaillants en ligne, il est encore difficile pour les acheteurs de choisir des produits 
qui nécessitent une plus grande implication (ex. : vêtements, chaussures, bijoux, etc.) 
(Lu et Smith, 2008 ; Blazquèz, 2014). Par ailleurs, l'expérience de magasinage sur le 
mobile est contrainte par la taille de l'écran (Lu et Su, 2009). D'autre part, l'absence 
d ' interaction directe représente donc un frein à l'achat en ligne (Zheng et al., 2012). 
En effet, pour ce type de produits, les consommateurs ont besoin de « voir, sentir et 
toucher» le produit (Citrin et al. , 2003; Lu et Smith, 2007). Les magasins physiques 
restent donc des relais de premier choix lorsqu'il s'agit d ' essayer un vêtement ou un 
produit de beauté. 

Au cours des dernières années, de nouvelles applications interactives ont été 
développées afin d'aider les détaillants à réduire la frontière entre les canaux 
physiques et les canaux enligne (Blâ.zquez, 2014; Desti et Shanti, 2015). Selon Lee et 
al. (20 1 0), ces nouveaux outils de visualisation diminuent le risque perçu par le 
consommateur. Certaines recherches se sont déjà intéressées à 1 'impact de ces outils 
pour l'amélioration de l'expérience de magasinage en ligne (Kim et Forsythe, 2007; 
Lim et al, 2009; In Shim et Lee, 2011; Merle et al. , 2012; Shin et Baytar, 2013). 
Néanmoins, la majorité des recherches se sont principalement concentrées sur des 
systèmes de visualisations statiques (ex. : téléchargement de photo, modèle en 3D, 
avatars) (Quan, 2016). Peu de recherches ont évalué l'influence des outils en temps 
réel. Or, il est possible de penser que la visualisation en temps réel peut engendrer des 
réponses positives de la part des consommateurs. Ainsi, cette étude a eu pour objectif 
de mesurer l'apport d'une nouvelle technologie interactive de visualisation pour 
l'achat de produits de beauté sur le mobile. En fait, la réalité augmentée présente des 
opportunités intéressantes dans des domaines variés (médecine, éducation, 
architecture, etc.) (Datcu et al., 2015; Uluyol & Sabin, 2016). Cependant, il n'y a que 
très peu d'apports théoriques sur son application au commerce de détail en ligne (Lu 
et Smith, 2007; Pachoulakis et Kapetanakis, 2012; Spreer et Kallweit, 2014; Desti et 
Shanti , 2015; Ross et Harisson, 2016). De plus, il n'existe à ce jour qu'une seule 
recherche portant sur l'évaluation des valeurs perçues pour le magasinage mobile 
avec la réalité augmentée. (Javornik et al. , 2016). 

Afin de tester les hypothèses présentées, un devis expérimental entre les sujets (2X1) 
fut choisi pour la recherche, la variable manipulée étant l'utilisation ou non de la 



réalité augmentée lors d'une séance de magasinage sur application mobile. L'étude a 
été menée sur l'application mobile de L'Oréal « MakeUp Genius » auprès d 'un 
échantillon composé de 108 répondantes . 

Les résultats de l'étude ont démontré que la réalité augmentée avait une influence 
positive sur la confiance à l'égard du port du produit. Par ailleurs, la recherche nous a 
permis de constater qu'il existait un lien entre la valeur la valeur perçue (valeur 
utilitaire, valeur hédonique et confiance à l'égard du port du produit) et la satisfaction 
de l' expérience vécue. Cependant, les tests effectués sur les différentes hypothèses 
n'ont pas permis de conclure à l' effet du type d ' expérience, avec ou sans la réalité 
augmentée, au niveau des valeurs hédoniques et utilitaires, de la satisfaction de 
l' expérience vécue et enfin de l'intention d'achat. 

Ainsi, l'intérêt de cette recherche est d'élargir les connaissances théoriques sur 
l'utilisation de la réalité augmentée dans le commerce détaiL Les apports théoriques 
et managériaux sont présentés à la fin de ce mémoire. 

Mots clés : réalité augmentée, magasinage, commerce mobile, commerce en ligne, 
maquillage, T AM, perception du consommateur, valeur utilitaire, valeur hédonique, 
confidence in fit, satisfaction, intention d'utilisation. 



INTRODUCTION 

À l'heure actuelle, Internet fait partie intégrante de notre société et se trouve 

pratiquement partout (Giri, 20 16). Les internautes accèdent plus facilement à 

l'information sur leurs appareils cmmectés (Zetterlmeyer, 2000) et leur mode de 

consommation évolue pour un magasinage intelligent qui combine l'utilisation de 

1 'ordinateur, de la tablette et du téléphone intelligent (Dominici et al. , 20 16). Pour les 

entreprises, les technologies de 1' information pennettent de rejoindre un plus grand 

nombre de consommateurs dans le monde, à travers le commerce électronique ou le 

commerce mobile (Poon et Swatman, 1999; Maity et Dass, 2014). Désormais, «les 

interactions entre l'entreprise et le consommateur sont beaucoup plus rapides, directes 

et immédiates » (Di Fatta et al. , 20 16). Pour autant, certains auteurs considèrent que 

le commerce mobile dépasse les frontières due-commerce (Feng et al., 2006; Wei et 

al., 2009) et se différencie, entre autres, par ses modes d'interactions, ses modes 

d'utilisation et sa chaîne de valeur (Featherman et al. , 201 0). Ces nouveaux enjeux 

impliquent que les décideurs identifient plus rapidement les besoins de leurs clients 

afin de maintenir une relation durable (Di Fatta et al. , 2016). 

Emarketer (2016) estime qu'une personne sur trois dans le monde est un mobinaute1, 

soit environ 2,5 milliards d'utilisateurs. Par ailleurs, plus de 100 milliards 

d' applications auraient été téléchargées dans le monde depuis la création de l'iPhone2 

en 2007 (The Verge, 2015). Pour son concurrent principal, Google, ce chiffre 

s'élevait à 65 milliards en mai 2016 (Statista, 2016). Plus récemment, l'apparition de 

l'application mobile« Pokémon Go» a marqué un tournant décisif dans l' expérience 

des utilisateurs sur le mobile. Lors de sa sortie en Juillet 2016, ce jeu interactifs' est 

1 Mobinaute : utilisateur de téléphone mobile 

2 iPhone : téléphone de type intelligent développé par la marque Apple. 
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répandu rapidement dans le monde auprès de plusieurs millions d'utilisateurs 

(J olmson, 20 16). Sa notoriété soudaine a suscité un fort intérêt auprès des détenteurs 

de téléphones intelligents pour la réalité augmentée (Lien, 2016). 

Ainsi, l'utilisation de ces applications mobiles engendre des revenus complémentaires 

considérables pour les entreprises , grâce notamment aux ventes de produits 

numériques (ex. : abonnements en ligne) ou encore aux espaces publicitaires (Oh et 

Min, 2015; Kim et al. , 20 16). Selon la fim1e Gartner (20 15), le commerce mobile 

représente actuellement près de 22% des transactions en ligne aux États-Unis . À ce 

sujet, plus de 2 milliards de revenus auraient été générés sur le mobile en 2016 

(Gartner, 2015). Gartner (2016) estime que l'engagement des consommateurs sur les 

téléphones mobiles permettra au commerce mobile d'atteindre près de 50% de 

revenus générés en ligne en 201 7, tous supports confondus. 

En outre, la littérature mentionne que la présentation des produits est un critère 

déterminant pour les acheteurs en ligne (Hoffman & Novak, 1996; Palmer & Griffith, 

1998; Jahng, 2002). Cho et al (2012) nous rappelle que le commerce en ligne n'offre 

pas le même type d'expérience sensorielle que celle vécue dans les magasins 

physiques. En effet, dans un magasin traditionnel, le consommateur va évaluer le 

produit à travers « son odeur, sa texture, son apparence, sa coupe, ou encore sa 

sonorité » (Lu et Smith, 2007). Néanmoins, ces éléments sensoriels sont moins 

fréquents sur les sites en ligne (Cho et al. , 2012). Le manque d'interactions avec le 

produit constitue donc un frein à l'achat en ligne (Zheng et al. , 2012). D'autre part, 

certaines études démontrent que 1 'un des facteurs émotionnels importants pour 

acheter sur internet est la confiance envers le « fit » ou la correspondance du produit. 

Ainsi, de nouvelles fonctionnalités de visualisations ont été développées pour aider 

les entreprises à améliorer le processus de sélection des produits (Mittal , 2013). 
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De ce fait, les outils de visualisations actuels se déclinent autour des avatars , des 

modèles virtuels en 2D ou 3D et du système de «miroir magique» (Javomik et al. , 

2016). Cependant, il a déjà été démontré que les outils de visualisation n'avaient pas 

d'influence directe sur l'intention d'achat, à moins que ces derniers pem1ettent de 

personnaliser la sélection des produits (Merle et al., 2012). De plus, l'absence de 

réalisme est l'inconvénient principal des outils de visualisation en ligne (Pi, 2011). 

Ainsi, le consommateur sera plus enclin à acheter un produit si sa perception de 

l'image affichée est positive (Merle et al. , 2012). 

Bien que de nombreux chercheurs se soient intéressés à l' efficacité des outils de 

visualisation pour les sites de vêtements en ligne (Kim et Forsythe, 2007; Lim et al , 

2009; In Shim et Lee, 2011 ; Merle et al. , 2012; Shin et Baytar, 2013), peu d'études 

ont exploré le secteur des cosmétiques. Or, celui-ci bénéficie d'un potentiel 

intéressant. L'industrie du maquillage représentait plus de 57,4 milliards de dollars 

dans le monde en 2014, soutenue par un taux de croissance annuel de 5,7% (Research 

and Markets, 2016a). D'après l'étude de Research and Markets (2016a), les plus 

fortes parts de marché se concentrent en Amérique du Nord et en Europe. Au Canada, 

le secteur de la beauté a atteint 1,7 milliard en 2016 (Canadean Company Reports, 

2016). Toutefois, malgré ce fort potentiel de croissance, le marché du maquillage 

reste confronté à plusieurs défis (Bhatti et al., 2010; Rahman et al. , 2010). En fait, la 

sélection des produits de beauté semble plus complexe qu 'elle n'y parait (Iwabuchi et 

al. , 2009). Pour un seul et même produit, il existe une multitude de marques, de 

couleurs et de déclinaisons (Rahman et al. , 2010). Bhatti et al. (2010) évoquent la 

difficulté pour les consommatrices de choisir un produit de beauté qui correspond à 

leur teinte de peau. Cela soulève donc la nécessité d'améliorer la satisfaction des 

consommatrices pour l' achat de produits cosmétiques (Bah ti et al. , 201 0). 
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Ainsi, depuis quelques atmées, plusieurs grandes marques de cosmétiques offrent de 

nouvelles expériences de magasinage par le mobile (Forbes, 20 16). Grâce aux 

applications de réalité augmentée, elles ont la possibilité de prévisualiser le résultat de 

1 'application de leur futur maquillage en temps réel. À titre d 'exemple, les 

applications les plus populaires sont : L'Oréal (Makeup Genius) ; Rimmel (Get The 

Look) ; Sephora (Sephora toGo) et YouCam Makeup (Forbes, 2016). 

En lien avec ces récentes initiatives, Tractica (20 15) estime que plus de 1,2 milliard 

d'applications mobiles de réalité augmentée auront été téléchargées en 2019 à travers 

le monde. L'engouement pour cette nouvelle technologie pousse les entreprises à 

s 'interroger sur les opportunités applicables au commerce en ligne (Research and 

Markets, 2016b). Tractica (2015) prévoit que ces outils permettront d'aider les 

consommateurs à choisir leurs produits en ligne et contribuer également à favoriser 

l' adoption de ce type d' application. En outre, l'engouement du grand public pour la 

réalité augmentée s'est accéléré avec l'émergence du réseau social Snapchat (Gerson, 

2016). Au-delà de ses photos et vidéos éphémères, l'application propose aussi à 

l'utilisateur de superposer un filtre animé, sponsorisé ou géolocalisé en temps réel sur 

l'image enregistrée par son téléphone mobile (Ohlheiser et Sichynsky, 2016). 

Néanmoins, malgré le développement des recherches académiques dans les domaines 

de l'éducation, la médecine, le commerce en ligne, ou encore les jeux vidéos (Dactu 

et al. , 2015; Uluyol & Sahin, 2016), il n'existe à ce jour qu'un seul article portant sur 

la visualisation du maquillage avec une application mobile de réalité augmentée (cf. : 

J avornik et al. , 20 16). De plus, les articles faisant référence aux cosmétiques se 

concentrent principalement sur la visualisation par ordinateur (Iwabuchi et al. , 2009; 

Rahman et al., 2010). 

En fait, les recherches de Javornik et al. (2016) ont observé le comportement des 

consommatrices en magasin face à 1 'intégration d'un nouvel assistant de maquillage 
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virtuel installé sur une tablette. Les résultats de 1' étude démontrent de premiers faits 

intéressants. D'une part, plus de dix utilisatrices de l'application ont effectué un achat 

après 1 ' expérimentation, dont trois sans avoir essayé le produit La réalité augmentée 

semble apriori un facteur pertinent dans la formation de l' intention d'achat. D'autre 

part, l' étude confirme l'influence positive de ce type d 'application sur l'expérience de 

magasinage, mais également sur 1 'utilité perçue, 1 'aspect hédonique (cité dans 

l'article comme l'excitation et la surprise) et enfin le« réalisme» perçu. Ensuite, les 

travaux de Javornik et al. (2016) soulèvent plusieurs limites qu'il semble utile de 

relever pour l'étude. Tout d 'abord, l'expérimentation a été réalisée dans une boutique 

de cosmétiques, ce qui suppose que la consommatrice ait eu le choix d'essayer les 

produits qui se trouvaient à sa portée. Enfin, J avomik et al. (20 16) recommandent de 

porter attention au mode d'interaction choisi pour l'expérimentation. En effet, sur 

l'application de 1 'étude, «Magic Mirror app », les produits sélectionnés apparaissent 

simultanément sur l'écran. Or, selon les auteurs, un maquillage appliqué 

graduellement donnerait l'impression à l'utilisatrice de reproduire les mêmes étapes 

qu'un maquillage natureL 

L'objectif principal de cette recherche est donc de répondre à la question suivante: la 

réalité augmentée peut-elle améliorer l'expérience de l'utilisateur sur le mobile? Plus 

concrètement, il s'agit de mesurer la perception des consommatrices de produits de 

beauté lors d'une expérience de magasmage. Dans leurs recherches, Fiore et al. 

(2005) soulignent l'importance des valeurs hédoniques et utilitaires pour la 

visualisation en ligne. En effet, Agrebis et Jallais (20 15) rappellent que la perception 

positive de ces deux valeurs favorise la satisfaction de l'expérience sur le mobile. De 

plus, le plaisir perçu contribue à augmenter la durée du magasinage en ligne (Kim et 

Forsythe, 2007) et à favoriser l'intention d'achat (Fiore et al., 2005; Gupta et Kim, 

2010; Merle et al., 2012). Or, bien que certains auteurs se soient déjà intéressés à 

l' influence des outils de visualisation (Kim et Forsythe, 2007; Lim et al, 2009; In 
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Shim et Lee, 2011 ; Merle et al. , 2012; Shin et Baytar, 2013), peu de recherches ont 

étudié l'influence des valeurs hédoniques et utilitaires sur l'expérience de magasinage 

mobile avec la réalité augmentée (cf. :étude de Javornik et al. , 2016). 

Par ailleurs, le concept de confiance à 1' égard du port du produit ( « confidence in 

fit») semble être également important pour mesurer l'expérience de réalité 

augmentée sur le mobile. Shin (2013) relève que la confiance envers le produit a une 

influence positive sur l ' intention d'achat en ligne. La confiance perçue dépend donc 

l' écart entre la réalité et l' image visualisée (Rosa et al. , 2006). En d 'autres termes, 

plus l'image à l' écran sera réaliste, plus le consommateur aura une opinion favorable 

du produit (Shin, 2013). Néanmoins, dans la littérature, le concept du« confidence in 

fit» n'a été cité principalement que dans des recherches se rapportant au domaine du 

textile. À ce jour, aucun article ne fait mention de 1 'utilisation du concept de 

confiance envers le produit dans le contexte du magasinage sur le mobile avec la 

réalité augmentée. 

En outre, malgré sa récente notoriété, la réalité augmentée reste encore largement 

méconnue des entreprises . En effet, peu de revues spécialisées ont exploré les 

pratiques managériales à mettre place pour l'utilisation de cette technologie (Scholz 

et Smith, 2015). Or, selon ces mêmes auteurs, celle-ci pourrait aider les marketeurs à 

créer de nouvelles expériences de magasinage plus interactives et engageantes pour le 

consommateur. D'autre part, la littérature académique cite fréquemment la réalité 

augmentée comme une avenue de recherche intéressante (Dholakia et Reyes, 2013; 

Rohm et al., 2012; Zhao et Balagué, 2015). Toutefois, d'autres auteurs relèvent que 

les études existantes s'orientent majoritairement sur les aspects technologiques et les 

applications non-commerciales (Broll et al. , 2008; Hugues et al. , 2011 ). Enfin, il 

apparaît nécessaire de noter que le développement d 'une application de réalité 

augmentée sera plus accessible aux grandes organisations qui disposent de moyens 
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financiers plus importants (Jung, 20 16). Ainsi , les entreprises de plus petite taille 

seront plus réticentes à intégrer de nouvelles technologies sans la garantie d'un retour 

sur investissement (Skok, 2000). Dès lors, il est prin1ordial pour les gestionnaires en 

marketing de comprendre la valeur ajoutée de la réalité augmentée afin de mettre en 

place des stratégies adaptées à la vente de produits sur le mobile. Ainsi , l' étude vise 

également à répondre à la problématique suivante : «Cela vaut-il la peine de créer 

une application mobile avec la réalité augmentée pour bonifier 1' expérience des 

consommateurs? ». La recherche aura pour but d 'aider les entreprises à évaluer 

l'efficacité de la réalité augmentée et à identifier les facteurs favorisant l'expérience 

de magasinage sur le mobile, leur permettant ainsi d'obtenir un avantage compétitif 

pour faire face à la forte concurrence entre les détaillants en ligne (Giri, 20 16). 

Dans le but de répondre à la question de recherche, le mémoire sera divisé en cinq 

sections. Tout d'abord, la revue de la littérature permettra de faire la synthèse des 

connaissances théoriques sur les concepts de l'étude. La seconde partie présentera les 

hypothèses de recherche qui aboutiront à un cadre conceptuel. Ensuite, la partie 

suivante exposera la méthodologie qui sera employée pour mesurer les différentes 

variables. Le quatrième volet présente les résultats obtenus avec la collecte de 

données . Enfin, il s' agira dans la dernière partie de discuter de résultats et des voies 

futures de recherche. 
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CHAPITRE I 

LA REVUE DE LA LITTÉRATURE 

L' objectif de la revue de littérature vise à présenter et approfondir les concepts clés 

relatifs au sujet de la recherche : l'influence de la réalité augmentée sur l'expérience 

de magasinage mobile. Ce chapitre est donc composé de sept parties. La première 

section introduit le téléphone mobile et l'impact de son adoption pour le 

consommateur et l'entreprise. La seconde partie s'intéresse davantage à l'émergence 

du commerce mobile. La section suivante définit les construits en lien avec 

1' expérience de magasinage et les préférences des utilisateurs sur le mobile. Ensuite, 

il s'agit de présenter les différents assistants de magasinage destinés à faciliter la 

sélection des produits en ligne afin d ' introduire le concept de réalité augmenté et ses 

différents usages dans le commerce de détail. Puis, suite à cette partie, nous 

présenterons les variables relatives à la perception du consommateur dont 

notamment les valeurs hédoniques et utilitaires, ainsi que la confiance à l'égard du 

port du produit. Enfin, la dernière section abordera les concepts de la satisfaction et 

de l'intention d'utilisation. 

1.1 Le mobile 

Le téléphone mobile ou simplement « le mobile » est souvent perçu comme une 

«extension de soi» (Bellman et al., 2011). En quelques années seulement, les 

téléphones mobiles de nouvelle génération ont été largement adoptés par les 

consommateurs (Barn es et Scornavacca, 2004; Falaki et al., 201 0) grâce notamment à 

leurs nombreuses fonctionnalités (Carroll et Heiser, 201 0) . Ces téléphones 
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dits «intelligents » disposent des mêmes capacités qu'un ordinateur portable, mais 

dans un fonnat nettement plus réduit (Carroll et Reiser, 2010). Aujourd' hui, ils 

occupent une place essentielle dans notre société (Persaud et Azhar, 2012). Par 

ailleurs, plusieurs innovations importantes, tels que le réseau internet mobile 3G et 

4G, ont été développés dans le but d'améliorer l'accès à l'information tout en 

réduisant les coûts de connexion (Kapoor, 20 16). Elles facilitent donc les échanges 

entre les clients et l'entreprise (Pantano et Priporas , 2016). D'une part, les 

consommateurs accèdent plus rapidement au contenu, et de l'autre, les entreprises 

communiquent plus efficacement sur leur offre de biens et de services (Gao et al., 

2013; Demirkan et Spohrer, 2014). Ainsi, ces récentes évolutions modifient les 

habitudes de consommation (Pan tano et Priporas, 20 16). De surcroît, plus de neuf 

consommateurs sur dix déclarent utiliser leur téléphone mobile pour effectuer une 

recherche sur un produit/service (IAB, 2014). Le mobile apparaît donc comme un 

support décisif dans le processus d'achat (Pan tano et Priporas, 20 16). 

1.1 .1 Un nouveau mode de consommation 

Le téléphone mobile n'est plus un unique moyen de communication. Il sert également 

à effectuer des recherches en ligne, commander des produits, écouter de la musique 

ou encore payer ses factures (Michael et Salter, 2006). Selon Michael et Salter 

(2006), le monde est entré dans 1 'ère du « tout mobile ». Cette affirmation s' inscrit 

dans la continuité de l' étude de Google (2015). Au quotidien, les consommateurs 

privilégient le mobile pour faire leur recherche ( Google, 20 15). De manière générale, 

Pavel et Vlad (20 16) observent que le temps passé sur 1' ordinateur est en déclin par 

rapport aux téléphones mobiles. Selon Emarketer (2015), les consommateurs 

américains passent en moyenne 3 heures et 8 minutes par jour sur leur téléphone 

intelligent contre 2 heures et Il minutes pour les ordinateurs. As if (20 11) déclare que 

le téléphone mobile est en voie de devenir «le troisième écran » après le téléviseur et 
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l'ordinateur. De plus, la notion de « mobile first » devient récurrente dans le monde 

du marketing. Une récente étude menée par Google en 2016 démontre que le mobile 

aide à prendre des décisions plus rapides. En effet, près de trois recherches mobiles 

sur quatre engendrent une action détem1inante dans le parcours d'achat du client 

(exemple : visite du site internet ou du magasin physique, partage de 1 'information, 

appel de l' entreprise, achat, etc.) (Google, 2013). Selon Google (2016), ce nouveau 

paradigme déclenche l 'apparition de « micromoments » et de recherches 

contextualisées. Imaginez, par exemple, un automobiliste qui tombe en panne sur 

1' autoroute. Il peut ainsi rechercher les garages qui se situent aux alentours en moins 

de quelques minutes. 

1.1.2 Le mobile pour les entreprises 

Les récentes innovations technologiques réalisées dans le domaine du mobile ont 

modifié la dynamique du commerce du détail (Yang, 201 0). En effet, le commerce 

mobile se présente comme un levier potentiel pour rejoindre des consommateurs 

insatisfaits par les autres canaux de distribution (exemple : commerce traditionnel ou 

commerce en ligne) (Shin et Shim, 2002; Gilbert et Han, 2005). Selon Wang et al. 

(20 15), les applications mobiles offrent une nouvelle vitrine de ventes aux détaillants, 

ainsi que des revenus complémentaires. Désormais, les marques ont la possibilité de 

personnaliser leur offre de produits ou de services en proposant en temps réel, un 

message contextualisé selon la position de l' internaute (Yang, 2010). De plus, 

l'article de Yang (2010) suggère que le mobile puisse être utilisé comme un « 

assistant personnel de magasinage » pour les utilisateurs en déplacement. Ainsi, les 

détaillants peuvent entrevoir de nouvelles solutions pour redéfinir leur expérience de 

magasinage à travers ce canaL (Yang, 201 0) . 
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Ainsi, selon plusieurs études et auteurs (Yang, 2010; Chen, 2013 ; Wang et al., 2015), 

1 'engouement autour du commerce mobile suscite un intérêt croissant auprès des 

détaillants. D'ailleurs, de nombreuses entreprises ont déjà adopté ce support dans leur 

stratégie (Pantano et Priporas, 2016). Toutefois, si le mobile s 'établit également 

comme un relais de choix pour les consommateurs, Wang et al. (20 15) relèvent qu'il 

subsiste encore de nombreuses interrogations sur l' efficacité réelle de ce support pour 

les entreprises. Par exemple, 1 'étude de Strongmail (20 12), le «manque de stratégie » 

est défini comme le critère majeur expliquant la réticence des dirigeants à vouloir 

investir dans la création d'une application mobile. D ' ailleurs, 1' expérience vécue par 

l' utilisateur sera plus ou moins aléatoire selon l' application mobile (Chen, 2013). En 

fait, les différentes fonctionnalités disponibles vont influencer la satisfaction du 

consommateur à l'égard du site ou de l'application mobile (Chen, 2013). De ce fait, la 

transformation numérique ou «transformation digitale », modifie inévitablement les 

modèles d' affaires des entreprises (Wang, 2015) et engendre dans certains cas, une 

redéfinition du modèle organisationnel avec de nouvelles compétences à recruter 

(Panel et Vlad, 20 16). 

1.2 Le commerce mobile 

1.2.1 Définition 

Le commerce mobile ou «rn-commerce » (m pour mobile), est le prolongement 

naturel du commerce en ligne (e-commerce) (Ngai et Gunasekaran, 2007). Dans une 

approche simplifiée, le m-commerce se définit par une activité transactionnelle à 

travers le téléphone mobile. Le potentiel du commerce mobile a été remarqué dans 

plusieurs articles de la littérature : Ngai and Gunasekaran, 2007; Wei et al., 2009; 

Zhou, 2011; Chan et Chong, 2013; Niranjanamurthy et al., 2013 . Chan et Chong 

(2013) défendent que le commerce mobile présente bien plus d'avantages que le 
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conm1erce électronique grâce à ses atouts spécifiques dont 1 'ubiquité, la 

personnalisation, la flexibilité et la diffusion rapide de 1 'information. Contrairement 

au commerce en ligne (e-commerce), le commerce mobile s 'emploie uniquement sur 

les téléphones mobiles ou tout autre support portable ayant accès à une connexion 

internet sans fil ou cellulaire (exemple : tablettes tactiles) (Pavel et Vlad, 2016). 

La popularité du commerce mobile peut être ainsi attribuée à deux innovations 

technologiques : 1' apparition des téléphones de nouvelle génération et le réseau 

internet mobile à haute vitesse (successivement 3G, 4G et LTE) (Zhang et al. , 2013). 

En soi, les téléphones intelligents possèdent bien plus de fonctionnalités que les 

téléphones mobiles traditionnels (Zhang et al. , 2013). Les mobinautes peuvent 

d'accéder plus rapidement aux sites mobiles et ce, peu importe le lieu où ils se 

trouvent (Zhang et al. , 2013). En outre, Tiwari et Buse (2007) remarquent que le 

commerce mobile ne se limite pas uniquement aux transactions monétaires. D'autres 

activités sont à inclure dont : la musique, les vidéos, les jeux mobiles, etc . 

1.3 L'expérience de magasinage sur le mobile 

1.3.1 Concept d'ubiquité 

Dans la littérature du commerce mobile, les auteurs déclarent à 1 'unanimité que 

l'ubiquité est un des avantages principaux des services mobiles (Okazaki et Mendez, 

20 13). Le concept d'ubiquité suppose que le service soit disponible « n'importe où et 

n ' importe quand» (Balasubramanian et al., 2002) et qu'il puisse combiner la 

flexibilité d' espace et de temps (Kleijnen et al. , 2007; Okazaki et al. , 2009; Scharl et 

al. , 2005). De par sa nature spécifique, le téléphone mobile implique que 1 'utilisateur 

soit connecté en permanence au réseau sans fil (Pan tano et Priporas, 20 16). Ainsi, les 
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marques ont la possibilité de contextualiser leur contenu en fonction de la position 

géographique de l' intemaute (Gao et al. , 2013 ; Strom et al. , 2014). En outre, selon 

Okazaki et Mendez (2013), les utilisateurs de téléphones mobiles peuvent faire 

1 'expérience de quatre types de dimensions relatives à 1 'ubiquité : ( 1) la continuité et 

la simultanéité ; (2) l'immédiateté et la vitesse ; (3) la portabilité et la mobilité ; (4) la 

recherche et l'accessibilité. 

Continuité et simultanéité 

Comparativement aux canaux traditionnels, la continuité est une caractéristique 

propre au mobile (Kleijen et al. 2007) et renvoie à 1 'idée que le service fonctionne de 

manière continue, sans interruption (par exemple pour la connexion intemet au réseau 

3G mobile) (Okazaki et Mendez, 2013). 

Immédiateté et vitesse 

Les notions d'immédiateté et de rapidité font référence à la vitesse d'exécution de 

l'action ou de l'évènement Castells (1996) défend que notre perception du 

phénomène est relative au concept de temporalité. Dans le cas présent, la temporalité 

varie en fonction du temps nécessaire pour effectuer l'action, selon qu'il soit trop 

long ou trop rapide (Okazaki et Mendez, 2013). D'ailleurs, les paiements mobiles (rn­

paiements) permettent aux consommateurs de s'affranchir des contraintes spatiales et 

temporelles en réalisant des transactions plus sures, plus rapides et à leur convenance 

(Liébana-Cabanillas et al., 2014; Zhou, 2013a; Ondrus and Pigneur, 2009). 

Portabilité et mobilité 

Les téléphones mobiles présentent des caractéristiques physiques relatives au concept 

de portabilité du fait qu 'ils soient légers et faciles à transporter sur « une longue 

période de temps» (Bames, 2002; Bruner et Kuma, 2005; Junglas et Watson, 2006; 

Kleijnen et al. , 2007). En outre, la mobilité est caractérisée par une indépendance de 
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temps et de lieu (Chatterjee et al., 2009; Mallat et al., 2008). Makimoto et Manners 

(1997) ajoutent que la mobilité élimine les contraintes géographiques auxquelles sont 

confrontés les utilisateurs. 

Recherche et Access;bilité 

La recherche fait référence à la capacité à pouvoir mener une vérification approfondie 

(Okazaki et Mendez, 2013). Selon Junglas et Watson (2006), la notion d'accessibilité 

est reliée à la technique de localisation. Elle pennet en autre, d'identifier la position 

d' un individu ou d'une entité sur un repère géographique. 

1. 3.2 Applications mo bi les 

La sortie de l'iPhone (Apple) en 2007 a marqué un tournant décisif dans l'essor du 

commerce mobile (Wortham, 2009). Avec les téléphones intelligents, les 

consommateurs ont désormais accès à une multitude d'applications interactives en 

tout genre (Wortham, 2009). En règle générale, une application mobile est un 

programme informatique, destinée à un usage gratuit ou payant, et « exécutable à 

partir du système d'exploitation d'un téléphone intelligent ou d'une tablette tactile» 

(Bathelot, 20 16). Les applications mobiles sont en outre, affectées à des usages divers 

et variés, tels que les services de messagerie électronique, la musique, les vidéos, les 

jeux, les réseaux sociaux, le magasinage en ligne et bien d'autres activités du 

quotidien (Ghose et Han, 2014). 

Les applications commerciales, à vocation « marchande » sont identifiables par le 

logo, ou le nom d'une marque (Bellman et al., 2011 ; Diotte, 20 16). Il apparaît 

important de relever qu'un utilisateur a deux moyens de se tenir informé de l'activité 

d'une marque (Diotte, 20 16). Il peut soit consulter le site du détaillant par le biais de 
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son navigateur mobile, soit accéder directement à l ' information qu'il recherche en 

ouvrant l'application mobile installée sur son téléphone personnel (Wong, 2012). À 

ce propos, les applications de magasinage bénéficient d'une certaine popularité et 

d'un taux d'engagement plus important que les sites mobiles (Hutton et Rodnick, 

2009, Gupta, 2013), le taux d'engagement étant caractérisé par le degré d'implication 

de l'utilisateur (Kim et al., 20 13). En comparaison, les sites mobiles impliquent que 

les utilisateurs effectuent un plus grand nombre d'actions avant de pouvoir accéder à 

l'information (Wisniewski, 2011). Tel que le mentionne Diotte (2016), sur les sites 

mobiles, les utilisateurs doivent « ouvrir le navigateur », « entrer 1 'adresse du site », 

«attendre le délai de chargement». Les applications mobiles s'avèrent donc être 

utiles pour créer un lien direct entre la marque et le consommateur (Gupta, 2013). 

En outre, l'étude de Okazaki et Mendez (2013) révèle que les utilisateurs 

d'applications mobiles veulent accéder à une multitude de services en tout temps et 

en tout lieu. Cette tendance fait écho au concept d'ubiquité (Kleijnen et al. 2007; 

Nysveen et al., 2005; Okazaki et al. , 2013). Dans leur article, Niranjanarnurthy et al. 

(2013) proposent une classification des applications mobiles par secteur d'activité : 

-Les achats sur le mobile 

- La publicité et le marketing mobile 

- La billetterie (ex_ : spectacles, concerts, etc_) 

- Les coupons et cartes de fidélité 

- Les services de localisation 

-Les services d'information 

- La banque mobile 

-Le courtage mobile 

- Les enchères 



16 

1.3.3 Facteurs de fidélisation des applications mobiles 

Dans ce contexte économique de forte concurrence, il devient de plus en plus difficile 

d' engager le mobinaute sur le long tenne. S'il est vrai qu'un consommateur 

télécharge plus de huit applications par mois, il ne porte en revanche son attention 

que sur trois d'entre elles (Business Insider UK, 2015). La rétention et la fréquence 

d'utilisation deviennent alors des critères déterminants pour garantir l'engagement et 

la fidélité des consommateurs. Pour favoriser la rétention de l'utilisateur, Lee et Chen .. . .. 
(2014) soulignent l'importance de la qualité de l'information présente sur 

l'application mobile. D'ailleurs, le contenu informatif est le facteur le plus important 

dans la fonnation de l'utilité perçue chez l'utilisateur (Lee et Chen, 2014). Toutefois, 

les auteurs insistent sur le fait qu'il existe encore de nombreux sites mobiles avec du 

contenu incomplet et des fonctionnalités inadaptées aux petits écrans. En outre, la 

qualité du service et du système influence également le comportement des 

utilisateurs. Néanmoins, ces variables ont un impact moins important lorsque le 

consommateur s'est déjà familiarisé avec l'application (Lee et Chen, 2014). 

1.3.4 Contraintes de magasinage sur le mobile 

L'expansion rapide du commerce mobile ouvre de nouvelles perspectives de 

croissance pour le secteur du détail (Chen, 2013). La forte adoption des technologies 

mobiles donne aux marketeurs le pouvoir de rejoindre le client au moment clé 

(Pan tano et Priporas, 20 16). La tendance actuelle semble montrer que les 

consommateurs effectuent une transition progressive vers les téléphones mobiles pour 

leur magasinage (Blazquèz, 2014; IAB, 2014; Pantano et Priporas, 2016). Certes, le 

mobile ne remplacera certainement pas le magasin physique. Toutefois, il peut 

progressivement se substituer au commerce en ligne Chou et al., 2015; Pan tano et 

Priporas, 2016). Malgré cela, il reste encore de nombreux défis pour améliorer 
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l'expérience de magasinage (Wong et al. , 2012, Yang et Fomey, 2013 ; Pantano et 

Priporas, 2016). 

L'expérience de magasinage sur le mobile est contrainte par la taille de l'écran. En 

effet, selon Lu et Su (2009), les écrans de petite taille spécifiques aux téléphones 

mobiles nécessitent un effort plus important pour accéder à l' information (ex. : faire 

défiler la page des produits). L'effort requis pour réaliser l'achat peut engendrer une 

certaine frustration et un sentiment d'anxiété auprès des utilisateurs (Wong et al., 

2012). Yang et Fomey (2013) discutent également de ces aspects contraignants pour 

l'adoption du magasinage sur les téléphones mobiles. Pour Wu et Wang (2006), les 

paiements sont plus difficiles à réaliser sur les téléphones mobiles. En autre, l'anxiété 

vécue par le consommateur est le résultat d'une perception négative à l'égard des 

transactions mobiles (Bahli et Benslismane, 2004; Hourahine et Howard, 2004). 

En réponse à ces difficultés rencontrées, Yang et Fomey (2013) proposent de créer 

des « conditions facilitantes » qui favoriseront 1' adoption et l'utilisation continue des 

téléphones mobiles. Ils suggèrent entre autres que l'application mobile utilise des 

outils pouvant rivaliser avec les conseillers ou vendeurs en magasin. Par exemple, un 

tutoriel explicatif peut être présenté aux nouveaux acheteurs afin qu'ils puissent 

découvrir l'application (Yang et Fomey, 2013). De plus, l'interface de l'application 

doit être en mesure d'apporter des fonctionnalités de personnalisation efficaces pour 

que l'utilisateur se sente rassuré lors de son expérience d'achat (Yang et Fomey, 

2013). 
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1.3.5 Préférences des utilisateurs pour le magasinage sur le mobile 

Le paragraphe suivant présente les différents critères pris en compte par l'utilisateur 

pour la sélection des applications de magasinage mobile. n apparait important de 

mentionner que le champ d'études sur le commerce mobile s'est principalement 

intéressé aux variables influençant la satisfaction ou l'intention d'achat. Toutefois, 

peu de recherches se sont positionnées du point de vue du consommateur. Or, il 

semble utile de comprendre les dimensions subjectives qui interviennent en amont de 

l'expérience de magasinage. Bien que les technologies mobiles aient fortement 

évolué entre temps, les recherches menées par Wu et al. (2004, 2006) proposent un 

premier socle théorique intéressant pour l' étude. Selon ces auteurs, les sites de 

commerce en ligne et les applications mobiles présentent des caractéristiques 

similaires. En effet, les · deux plateformes contiennent stx grandes 

dimensions essentielles pour le consommateur: l' assortiment de produits, la 

commodité, 1' interactivité, la fiabilité du système et la navigation (Lim, 2001 ). La 

commodité implique : une navigation simplifiée, une interface utilisateur agréable, un 

processus de commande optimisé et un temps de réponse rapide (Wu et al. , 2004). 

Pour Wu et al. (2006), les critères de sélection pour les sites mobiles peuvent être 

résumés par les points suivants : 

- « Les sites mobiles doivent offrir des produits adaptés aux besoins des 

consommateurs». 

- Le site mobile doit aider le consommateur à « chercher, comparer, et acheter les 

produits facilement et en toute sécurité ». 

- Le site mobile doit garantir la protection des données personnelles et proposer un 

politique de retour et de remboursement en cas de défaut de produit. 
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En outre, les critères exposés dans l'article de Wu et al. (2006) sont congruents avec 

les recherches académiques subséquentes. En effet, plusieurs recherches 

citent l'apparence, la convenance, l'interactivité, le processus transactionnel et la 

qualité du système comme des facteurs prédominants pour la satisfaction de 

l'expérience sur le mobile (Kuo et al., 2009; Li et Yeh, 2010; Okazaki et Mendez, 

2013; Barutçu et al., 2015). 

Le Tableau 1 présente les apports théoriques de la littérature qui ont étudié la 

perception des consommateurs dans l' expérience de magasinage sur le mobile. 

Tableau 1 : Expérienœ de magasinage sur Il• mobile- études scientifiques 

~JE3;~:~~2~i~~=~Js:~~~/: ~;~~0~~ ~-,~y~ ~~: ~ -~~~~r ~ -~ -~ ~:::: ~~~-~~~~;~--- -=~--~~~~-: 
Jih, W. J . K. 2007 Effects of 

consumer­
perceived 
convenience on 
shopping intention 
in mobile 
commerce: an 
empirical study 

Aidas- 2009 Exploring 
individual Manzano, J., 

Ruiz-Mafé, 
C. . & Sanz-
Blas, S. 

Kim. J., Jm Ma. 2009 
Y. , & Park, J. 

Lu, H. P., & Yu- 2009 
Jen Su, P. 

personality factors 
as drivers of M­
shopping 
acceptance. 

Are US consumers 
ready to adopt 
mobile technology 
for fashion goods? 
An integrated 
theoretical 
approach. 

Factors affecting 
purchase intention 
on mobile shopping 
web sites. 

L'article s'intéresse au 
concept de conunodité 
appliqué au commerce 
mobile. 

La recherche ana lyse la 
relation entre les construits 
liés à la personnalité de 
l ' individu (variable 
indépendante). les échelles 
du TAM et l'intention 
d 'utili sation du commerce 
mobile. 

Les recherches de Kim et al. 
analysent l'influence des 
variables développées par 
Davis (1989) sur l' intention 
d 'utilisation d 'une 
application de commerce 
mobile. 

L' étude se concentre sur la 
perception des 
consommateurs par rapport 
à l' uti lisation du mobile 
pour le magasinage. Le 
concept TAM est utilisé. 

L 'étude démontre que 
l ' interface de l' application doit 
être pratique pour le 
consommateur tout en facilitant 
le processus transactionnel. 

L 'étude supporte que les 
variables de la personnalité 
(affirùté envers les téléphones 
mobi les, la compatibilité et la 
propension à l'innovation) ont 
un impact direct et positif sur 
l' intention de l ' individu. 

Les résulta ts de l 'étude 
soutieru1ent que la tàcilité 
d 'utilisation perçue. 1 ' utilité 
perçue, le plaisir et la nom1e 
subjective sont des variables 
importantes pour l'intention 
d 'utili sation d 'une application. 

L 'anxiété provoquée par 
différents facteurs peut 
être un frein pour 
l ' intention d'utilisation. 



Chen, L Y. 

consumption 
experience of 
mobile 
conm1erce: A 
study from 
PY'n ,.,,.;·P.nt 1 view. 
Mobile shopping 
behavior: insights 
into attitudes, 
shopping process 
involvement and 
location. 

13 The quality of 
mobile shopping 
system and its 
impact on 
purchase intention 
and perfom1ance. 

15 Explain the 
intention to use 
smartphones for 
mobile shopping. 

Mobile shopping: 
a classification 
framework and 
literature review, 

Wang, R. J. H., 2015 On the go: How 
mobile shopping 
atTects cu~tomer 
purchase behavior 

Malthouse, E C., 
& 
Krishnamurthi , 
L 

consommateurs dans leur 
expérience de magasinage 
mobile. 

L'étude s' intéresse au 
comportement et au 
processus décisionnel des 
consommateurs dans le 
contexte du magasinage sur 
le mobile. 

L'étude cherche à mesurer 
l'influence de la qualité de 
l'application mobile de 
magasinage sur l ' intention 
d' achat. 

L ' étude reprend le modèle 
T AM pour mesurer 
l'intention des 
consommateurs à utiliser 
le mobile dans le cadre du 
magasinage. 

Revue de littérature sur 81 
articles liés au magasinage 
sur le mobile entre les 
années 2000 et 2012. 

L'article s ' intéresse aux 
facteurs qui influencent 
l'intention d'achat sur le' 
mobile. L'étude a été 
réalisée sur une analyse des 
conunandes réalisées sm le 
mobile entre 20 Il et 2013 
chez un détaillant aux 
États-Unis. 
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bédoniques ont une 
influence positive sur l'activité de 
magasinage mobile. Les valeurs 
utilitaires ont un impact négatif sur 
l'expérience du consmmnateur, 

Le mobile est utilisé fréquemment 
pour sa commodité et son 
accessibilité en tout temps, n 
améliore la prise de décision lors 
d' une recherche d' information et la 
comparaison des altematives, 
d 'autant plus pour des produits 
impliquant des risques plus élevés. 

Les résultats de la recherche 
démontrent que la qualité du 
système, du contenu proposé et du 
service ont une influence positive 
sur l ' intention d'achat 

Les résultats obtenus soutiennent 
que le plaisir perçu et la satistàction 
sont des facteurs significatifs dans 
l'intention d 'utilisation d 'tme 
application mobile pour réaliser des 
achats. 

Le champ d'études sur le 
commerce mobile se concentre 
principalement sur l'acceptation du 
mobile pow- l'activité de 
magasinage. 

Les résultats de l'étude 
démontrent que les dépenses 
augmentent de manière 
exponentielle lorsque 
l'utilisateur est familiarisé 
avec l'activi té de magasinage 
sur le mobile. Il pow,-a 
éventuellement devenir un 
client fidèle s' il a déjà eu tme 
expérience positive avec la 
marque. 
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1.4 Les assistants de magasinage 

L' interaction est un concept important dans le secteur du détail (Pantano et 

Naccarato, 201 0). Ainsi , de nouveaux outils de magasinage interactifs ont été 

développés dans le but d 'améliorer l'expérience de l'acheteur (Pantano et Naccarato, 

2010). Tel que le mentionne Oviatt (2009), les assistants de magasinage facilitent 

1' interaction entre le consommateur et la technologie utilisée. Ils aident donc les 

acheteurs à évaluer les différents produits/services Pantano et Naccarato, 201 0) dans 

une approche plus enrichissante (Logaldo, 20 16). 

1.4.1 Les outils de visualisation 

Certains auteurs considèrent que 1 'expansion du e-commerce est conditionnée à 

l'amélioration de l'expérience de magasinage en ligne (Elms et al., 2014). Lu et 

Smith (2008) constatent que l'enjeu principal du e-comrnerce est d'égaler 

1' expérience de consommation vécue en magasin. Pour certains produits spécifiques, 

comme les vêtements par exemple, l'achat en magasin reste le choix de prédilection 

des consommateurs (Blazquèz, 2014). Il apparaît plus évident que les acheteurs 

préfèrent essayer directement le produit ou encore demander de l 'aide aux vendeurs 

disponibles en magasin (Kilcourse et Rosenblum, 2009). En fait, le manque 

d'information directe ou d ' interaction avec le produit engendre un risque plus élevé et 

une confiance moins importante à 1' égard des sites en ligne (Lu et Smith, 2007). 

Ainsi, certaines catégories de produits nécessitent un plus grand niveau d 'implication 

de la part du consommateur, d'autant plus lorsque l'estime personnelle du 

consommateur entre quelques fois en jeu (Keng Kau et al. 2003). Par exemple, pour 

les vêtements, les chaussures, les bijoux, et l'ameublement (Lu et Smith, 2008; 
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Blazquèz, 2014), l' acheteur aura besoin de« voir, sentir et toucher» le produit (Citrin 

et al., 2003). 

Ainsi , au cours des dernières années, de nouvelles applications interactives ont été 

développées afin d'aider les détaillants à réduire la frontière entre les canaux 

physiques et les canaux en ligne (Blâzquez, 2014; Desti et Shanti, 2014). 

Selon Lee et ai. (20 1 0), ces nouveaux outils de visualisation favorisent le 

développement des facteurs affectifs lors de 1' expérience de magasinage et diminue le 

risque perçu par le consommateur. De plus, ils ont une influence positive sur 

l'intention d'achat (Schlosser, 2003). La littérature sur le sujet mentionne qu' il existe 

plusieurs outils d'essayage en ligne (Kim et Forsytbe, 2007; Javornik et al., 2016; 

Shaikh, 20 16) : 

- a) les avatars : 1 'utilisateur choisit et personnalise son profil afin de pouvoir 

manipuler le produit sur l' image obtenue. 

- b) Les modèles 2D/3D : Les produits sont présentés sur un mannequin en 2D ou 

3D généré suite au téléchargement de la photo de 1 'utilisateur. 

- c) le «miroir magique» : utilise la caméra frontale de l'appareil et ajoute un 

produit virtuel sur une partie du visage de l'utilisateur par le biais de la réalité 

augmentée 

Étant donné que l'application utilisée pour l'étude repose sur la technique du« miroir 

magique », il semble important de préciser les spécificités de cette technologie. 
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Le miroir magique 

À la différence des avatars, le miroir magique propose une interaction directe avec le 

produit (Logaldo, 2016) . Ce concept est fondé sur une technique de visualisation 

hybride qui mélange l' environnement réel et l'infonnation virtuelle (les produits) . Le 

terme «magique» renvoie à l'idée d'une transformation entre l' état physique actuel, 

«naturel et imparfait», et l'état idéal (Bas, 2016). Pour Javornik et al. (2016), il 

correspond au fait que le processus de transformation soit très similaire à la réalité. 

L'utilisateur aura donc l 'impression qu ' il essaie réellement un produit comme s' il 

était devant son propre miroir. Grâce à un système de capture de mouvement, 

l' application peut ainsi suivre les déplacements de 1 'utilisateur en temps réel 

(Javornik et al., 2016). De plus, le miroir magique suppose que l'information 

s 'affiche correctement sur le visage de l'utilisateur (Logaldo, 2016). Bien que certains 

articles aient démontré 1 'efficacité de ces outils de visualisation pour les sites de 

vêtements en ligne (Kim et Forsythe, 2007; Limet al, 2009; In Shim et Lee, 2011 ; 

Merle et al., 2012; Shin et Baytar, 2013), il n'existe à ce jour qu 'une seule étude 

portant sur l'essayage de maquillage virtuel utilisant la réalité augmentée sur le 

mobile (Javornik et al. , 2016). Le Tableau 2 présente les études académiques qui se 

sont intéressées à 1' influence des outils de visualisation en ligne. 
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1.5 La réalité augmentée 

1.5.1 Définition 

De manière générale, la réalité augmentée (RA) est la technologie émergente qui 

réduit l'écart entre le monde numérique et le monde réel (Manuri et Sanna, 2016; 

Uluyol et Sabin, 20 16). Dans la littérature, 1 'approche d' Azuma et al. ( 1997, 2001) 

est largement repris par les auteurs pour définir le système de réalité augmentée. 

Selon Azuma (1997), le système de réalité augmentée est défini par trois 

caractéristiques : 

- n combine des objets réels et virtuels. 

- Permet aux utilisateurs une interaction en temps réel 

- Enregistre l'information en trois dimensions (3D) 

Autrement dit, la réalité augmentée propose une vue en temps réel, directe ou 

indirecte d'un environnement physique qui aura été augmentée par 1 ' ajout d'un 

contenu virtuel et informatisé (Azurna et al, 1997, 2001 ; Uluyol et Sabin, 2016). 

Ainsi, elle augmente et enrichit la perception de l'utilisateur et son interaction avec le 

monde réel (Carmigniani et al., 2011 ; Siltanen, 2012). L'information virtuelle 

générée par ordinateur peut apparaître sous différentes formes : étiquettes, modèles 

3D, animations, vidéos ou encore des messages audio. (Manuri et Satma, 2016). En 

outre, Azurna et al. (2001) relèvent que la réalité augmentée n'est pas limitée au seul 

sens de la vision. Elle peut également s'étendre aux autres systèmes sensoriels tels 

que 1 'odorat, le toucher ou encore 1' ouïe. Dans quelques cas, il arrive que certaines 

facultés sensorielles puissent être améliorées pour des personnes non voyantes ou 

malentendantes grâce à des signaux visuels ou sonores (Carmigniani et al., 2011 ). 
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Le Tableau 3 présente 1 'ensemble des apports académiques fondamentaux qm ont 

contribué au développement de la réalité augmentée. 

Tableau 3 : Réalité augmentée- études scientifiques 

~~~~-
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1.5.2 De l'expérimentation à la démocratisation 

Tel que le mentionne Tabusca (2014), si la réalité augmentée est annoncée comme 

une technologie émergente, elle n'est toutefois pas entièrement nouvelle. En fait, les 

technologies virtuelles et immersives existent depuis plus de soixante ans (Jacka et 

Hill, 20 13). Dans son article, Beauchemin (20 16) présente une brève chronologie des 

évolutions ayant conduü à la réalité augmentée telle que nous la connaissons 

aujourd'hui. 

En premier lieu, il semble important de souligner que la réalité augmentée tire son 

origine de la réalité virtuelle (RV), autre technologie plaçant 1 'utilisateur en 

immersion complète dans un monde virtuel généré par ordinateur (Beauchemin, 

2016). Le premier système de réalité virtuelle était un visiocasque (plus connu sous le 

nom de HMD : Head-Mounted Display) composé d'un ou deux écrans de télévision 

et d 'un système de capture des mouvements placés sur la tête d' un individu 

(Carmigniani et al. , 2011 ; Beauchemin, 2016; Manuri et Sanna, 2016). Sa fonction 

première visait essentiellement à modifier la perception de 1 'utilisateur de son 

environnement réel afm que celui-ci concentre toute son attention sur le monde 

virtuel. Un casque similaire fut créé à des fins militaires par Bell Labs pour que les 

pilotes d' hélicoptères puissent se déplacer en pleine nuit (Tabusca, 2014; Strickland, 

20 15). En 1962, Morton Helig, considéré comme le père fondateur de la réalité 

virtuelle, créa le « Sensorama » (Beauchemin, 2016; Carmigniani et al. , 2011). 

Précédent le calcul numérique en temps réel, ce dispositif multi sensoriel avait pour 

but d' irnn1erger l'utilisateur dans une scène de film virtuelle en ajoutant des 

sensations de brises et de vibrations (Mc Lellan, 1996). La première apparition 

notoire de la réalité augmentée peut être créditée au professeur Sutherland (1968) 

pour son prototype de visiocasque « The Sword of Damocles ». L'utilisateur pouvait 

ainsi voir une image en 3D tout en se déplaçant dans son environnement (Tabusca, 
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2014; Arth et al., 2015; Beaumarchais, 2016). À cette époque, les principales 

recherches pour ce type d'expérience étaient réservées aux simulateurs militaires et 

aérospatiaux subventionnés par le gouvernement américain (NASA, CIA, 

Département de la Défense) (Beauchemin, 2016). 

À la fin du 20e siècle, la réalité virtuelle a connu une certaine notoriété auprès du 

grand public grâce aux casques développés par les industries du jeu vidéo et du 

divertissement telles que Sony, Nintendo, Philips, Sega, etc. (Beauchemin, 2016). 

Cependant, leurs coûts onéreux représentaient un frein pour le consommateur 

(Beauchemin, 20 16). Aujourd 'hui , de nouveaux prototypes plus accessibles et moins 

onéreux ont vu le jour (par exemple Google Glass, Oculus Rift.) (Hale et Stanney, 

2014). L'émergence récente de la réalité augmentée a été également facilitée par 

l'apparition des téléphones portables de nouvelle génération (Siltanen, 2012). En 

parallèle, d'autres innovations technologiques (sur la vitesse de traitement de 

l'information entre autres) ont permis d' améliorer la rapidité des systèmes de réalité 

augmentée traditionnels (Siltanen, 2012). À travers sa recherche, Siltanen (2012) 

précise que les innovations réalisées sur les dispositifs ont créé une « technologie de 

tous les jours». Dans ce même ordre d' idées, il est important de noter que les 

consommateurs se sont progressivement familiarisés à la réalité augmentée en 

utilisant les caméras intégrées des ordinateurs portables et téléphones intelligents 

(Siltanen, 2012). 

1.5.3 Réalité augmentée et réalité virtuelle 

Le concept de réalité augmentée est une extension de la réalité virtuelle (Azuma, 

1997; Beauchemin, 2016; Uluyol et Sabin, 2016). S' il s'avère que ces deux notions 

ont été largement étudiées dans la littérature, ils subsistent encore des discussions au 
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sein de la communauté de chercheurs pour obtenir une distinction plus évidente entre 

les deux technologies (Manuri et Sa1ma, 20 16). À travers leur continuum (Figure 1 ), 

Milgram et Kishino (1994) proposent un premier élément de réponse visant à 

différencier les deux concepts. 

Mlxed Reallty(MR) 

Real Augm ente d Augme rted V irtual 
Envir onment Reality (AR) Virtuality (AV) Environme~ 

Figure 1 : Le continuum de Mi/gram (Mi/gram et Kishino, 1994) 

La nuance principale réside dans l'environnement observé (Milgrarn et Kishino, 

1994 ). D 'un côté, la réalité virtuelle plonge l ' utilisateur dans une expérience 

immersive en remplaçant le monde physique qui l'entoure par un environnement 

virtuel (Azuma 1997; Haller et al. , 2006; Carmigniani et al. , 2011). L' individu peut 

ainsi découvrir un monde numérisé par ordinateur en utilisant un dispositif adéquat 

(ex. : visiocasques, ordinateurs portatifs, dispositifs haptiques, les manches, salles 

immersives, etc.) (Siltanen, 2012). De l 'autre, la réalité augmentée promet une 

expérience plus interactive en superposant des objets virtuels générés par ordinateur à 

l' environnement réel (Azuma, 1997; Bulrnan et al., 2004; Lu et Smith, 2007; 

Carmigniani et al. , 2011 ). À titre de comparaison, la réalité augmentée semble plus 

avantageuse que la réalité virtuelle. Caudell et Mizell (1992) insistent sur le fait que 

la réalité augmentée requiert un nombre de pixels moins important et par conséquent 

une puissance de traitement de l'information plus rapide. Siltanen (2012) confirme la 

pensée de Caudell et Mizell (1992) en relevant que la méthode de traitement de 

l'information est plus optimale pour la réalité augmentée. En outre, Horizon Report 

nous informait déjà en 2005 que les technologies de réalité augmentée connaîtraient 
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une croissance importante grâce aux systèmes de lentilles pem1ettant l 'analyse 

d'environnement physique en temps réel et le calcul de la position de l'objet. 

Aujourd'hui, plusieurs experts s ' accordent à dire que la réalité augmentée bénéficiera 

d' une adoption beaucoup plus large que la réalité virtuelle (Gallagher, 2016), grâce 

notamment à son accessibilité sur les appareils portables (téléphones mobiles, 

tablettes et ordinateurs portables) et son utilisation commerciale dans plusieurs 

secteurs (Research and Markets, 2016b). 

1.5.4 Les dispositifs d 'affichage 

Les techniques d ' affichage requièrent l' utilisation d 'un dispositif adapté. Il existe 

trois technologies principales : les appareils portatifs, les visiocasques optiques, les 

affichages à projection (ou hologramme) (Zhou et al. , 2008). 

Les écrans portatifs 

Plusieurs types de dispositifs portables sont disponibles sur le marché. Les plus 

courants sont : les téléphones intelligents, les tablettes numériques, etc. Les 

technologies portatives ont la particularité d ' être moins intrusives, socialement 

acceptables et prêtes à l'emploi (Zhou et al. , 2008). 

Les visiocasques 

Les visiocasques (cf : HMD) de réalité augmentée superposent des objets virtuels au 

monde réel par l' intermédiaire de la technologie optique ou encore par la vidéo (Zhou 

et al. , 2008). Pour la technologie optique (OST : Optical See-Through), il s 'agit de 

permettre à 1 'utilisateur de voir le monde réel à travers un écran sur lequel est projetée 

une image ho Jo graphique contenant des informations numériques (exemple : Google 
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Glass) (Zhou et al. , 2008). La technologie par vidéo implique que l'utilisateur puisse 

voir le monde réel avec des images superposées sur une vidéo (Zhou et al., 2008). 

L'affichage par projection 

La technologie par projection repose sur le pnnc1pe d' affichage d ' information 

graphique sur des objets ou des surfaces de la vie de tous les jours (Zhou et al. , 2008). 

Plus récemment, le géant de l'informatique Microsoft a créé un nouveau casque 

«Microsoft Hololens » (Annexe A) utilisant la technique de projection d'image par 

hologramme décuplant ainsi les opportunités d 'utilisation de la réalité augmentée 

(Chen, 2015). 

1.5.5 Les attentes des consommateurs face à la réalité augmentée 

Barba et al. (2010) soulignent que la recherche sur l'influence des besoins et des 

attentes de l'utilisateur est indispensable, d'autant plus lorsqu ' il s'agit de 

technologies encore à l'état de prototype qui comportent un risque d' échec plus élevé. 

Dans leur article, Olsson et al. 2013 soutiennent que la personnalisation de service est 

un élément important des applications de réalité augmentée qui comportent des 

dimensions personnelles et immersives. De plus, elles sont naturellement plus 

persuasives et engageantes de par leur nature novatrice (Olsson et al. , 2013). En 

outre, les mêmes auteurs relèvent que les applications mobiles de réalité augmentée 

sont des vecteurs d'expérience et d 'émotions positives. Ainsi, elles peuvent offrir des 

informations pertinentes et contextualisées par rapport à la localisation exacte du 

consommateur. Enfm, l'étude d 'Olsson et al. (2013) démontre qu ' il existe un lien 

entre la perception du consommateur et ses attentes envers la qualité et les 

fonctionnalités de 1 ' application. En effet, les attentes des utilisateurs sont multiples et 

influencées par une multitude d' éléments dont: la proactivité de l' application, la 
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pertinence, la sensibilité au contexte, l'aspect social , la notion de surpnse, 

l'immersion, etc. (Oisson et al., 2013). 

1.5.6 La réalité augmentée dans le commerce de détail 

Le Tableau 4 présente l'ensemble des études majeures ayant été réalisés dans le 

secteur du commerce détail. Les articles recensés démontrent que la réalité 

augmentée reste encore largement sous-exploitée dans le domaine commercial. Cela 

rejoint les propos de certains auteurs de la littérature (Broll et al. , 2008; Hugues et al. , 

2011). En outre, les recherches identifiées relèvent plusieurs types d' applications en 

phase de développement. Par exemple, l'étude de Pachoulakis et Kapetanakis (2012) 

découvre que les cabines d'essayage virtuelles avec la réalité augmentée rendent 

l'expérience d'achat plus attrayante pour le consommateur. D'autres auteurs 

confirment son apport bénéfique pour le magasinage en ligne et le mobile (Desti et 

Shanthi, 2015; Ross et Harrison, 2016). Toutefois, Ross et Harrison (2016) soulignent 

que le risque perçu par rapport à la sécurité des transactions mobiles peut représenter 

un frein à 1' achat pour le consommateur. 
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Tableau 4 : La réalité augmentée dans le commerce de détail- études scientifiques 

~mm~~~ 
Lu, Y.& 2008 Augmented L'article présente les L'étude démontre que la 

Smith, S. reali ty e- premières applications de de visualisation des produits à 
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lives. 

Pachoulakis, 2012 Augmented L'étude s' intéresse à Les cabines d 'essayages 
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assessing the tàce à 1 'affichage de acheteurs en magasin e.Jl 
acceptance and l'information sur un produit. apportant de l' information 
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multimedia du TAM . produits. 
product 
presentation at 
the PoS. 

Desl'i , K., & 2015 The impact of L'article se concentre sur L ' étude démontre que la RA 
Shanthi , R. augmented l' influence de la réalité est un outil intéressant pour 

reality on e- augmentée dans le l 'expérience magasinage en 
conunerce. commerce en ligne ligne. 

Ross, H. F., & 2016 Augmented L'étude analyse la perception Les résultats démontrent que 
Harrison, T. Reality Apparel: des consommateurs de la les réactions des uti lisateurs 

An appraisal of réalité augmentée pour une sont positives. Toutefois, les 
consumer application mobile de ri sques de séc.utité lors des 
knowledge, vêtements. Les auteurs transactions mobiles 
attitude and utilisent les échelles de apparaissent comme un frein 
behavioral mesure du TAM : utilité et à l'expétience. De plus, la 
Î.!ltentions. fac ilité d'utilisation perçue, réalité augmentée reste encore 

1.5.7 Exemples d'applications mobile de réalité augmentée 

La littérature sur la réalité augmentée couvre un vaste champ de recherche 

pluridisciplinaire dans des domaines variés tels que l' architecture, la médecine, 

l' éducation, le divertissement, le tourisme, le commerce en ligne, etc. (Dactu et al. , 
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2015; Uluyol & Sabin, 2016). Néanmoins, étant donné que l'étude s'intéresse 

majoritairement à l'influence de la réalité dans le commerce de détail, il semble 

important de mettre d' approfondir nos recherches sur les applications mobiles 

disponibles dans ce domaine. Dans les paragraphes à venir, nous présenterons des 

exemples d'applications destinées à des usages communs et pratiques pour le 

consomma te ur. 

Ameublement 

Lancée au cours de l' rumée 2013, l 'application mobile du fabricant de meubles IKEA 

(Annexe B) proposait à l ' utilisateur de découvrir un catalogue de produits en 

visualisant ses futurs objets de décoration en temps réel. La valeur ajoutée de cette 

application réside dans le calcul des dimensions à l'échelle réelle. L 'utilisateur peut 

ainsi évaluer plusieurs solutions d'aménagements dans son propre salon avant 

d'acheter le produit (Tabusca, 2009). À titre d 'exemple, une autre application 

similaire, « Sayduck » (Annexe C) propose également la visualisation à taille de 

réelle de meubles de décoration. 

Lunettes 

Jusqu'à récemment, la tendance majeure dans le secteur de la lunetterie consistait à 

faire essayer des paires de lunettes sur une image statique en 2D (Quan, 2016). En 

effet, l'utilisateur devait télécharger son image sur le site ou se prendre en photo 

directement depuis sa webcam afin de pouvoir visualiser les modèles disponibles. 

Toutefois, bien que les coûts de conception étaient relativement faibles pour le 

détaillant, cette solution restait limitée à une vue de face sans prendre en compte les 

mouvements de l'utilisateur (Quan, 2016). il était donc impossible d'avoir une vue 

d'ensemble du produit sélectionné. Par ailleurs, certains sites en ligne utilisent encore 

ce système à l'heure actuelle (ex. : eyebuydirect, smartbuyglasses, fitsunglasses , etc.). 

En outre, d'autres alternatives proposaient de filmer une courte séquence vidéo et de 
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superposer ensuite, les lunettes sur un modèle en 3D reproduisant fidèlement le 

visage de l 'utilisateur (exemple: ditto.com) (Vacchetti et al. , 2004). Néanmoins, ces 

outils en 3D ne proposaient pas de mode d'essayage en temps réel. (Quan, 2016). 

Entre temps, d ' autres technologies plus interactives ont été développées sur les 

applications mobiles avec la réalité augmentée. La marque française Atol fut la 

première entreprise à proposer en 2013, une application mobile marchande gratuite 

(voir Annexe D) incluant l'outil d'essayage virtuel en temps réel, comptabilisant ainsi 

plus de deux millions d'utilisateurs depuis son lancement. 

Chaussures 

L'exemple suivant présente l'application «The Sampler »développée en 2010 par la 

marque de baskets Converse (Annexe E). Pour l'utilisateur, il s'agissait simplement 

de choisir une paire de chaussures dans le catalogue de produits et de placer son pied 

droit sous la caméra de son téléphone mobile. 

Coupons-rabais 

En partenariat avec Google, le détaillant « Walgreens » a développé en 20 14, un 

projet pilote (Annexe F) destiné à la fidélisation des consommateurs. Ainsi, en se 

déplaçant dans les rayons du magasin, 1 'utilisateur de 1 'application pouvait identifier 

les produits qui bénéficiaient d'une promotion spéciale. Son parcours lui permettait 

également de collecter des coupons associés aux autres produits disposés sur les 

étagères (NFC World, 2014). 

Cosmétiques 

MakeUp Genius de L'Oréal fut la première application à voir le jour dans le domaine 

des cosmétiques et du maquillage (Annexe G). Depuis sa création en 2014, elle a été 

téléchargée plus de 14 millions de fois, dont 4, 7 millions sur le marché chinois 

(Advertising Age, 2015). Le principe est simple, l'utilisatrice tient son téléphone 
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mobile comme un miroir et essaye les produits de beauté disponibles sur la boutique 

mobile. Grâce au système de capture de mouvement intégré dans 1 'application et à la 

caméra frontale du téléphone mobile, 1 ' acheteuse peut passer d 'un rouge à lèvres au 

far paupières de manière interactive et en temps réel. Par ailleurs, avec le succès de 

l' application mobile Make Up Genius, d 'autres grandes marques de cosmétiques ont 

emboité le pas en reprenant le même concept de visualisation augmentée (exemple : 

Rimmel London, Sephora) (Forbes, 20 16). En référence aux articles de la littérature, 

cet outil de visualisation peut représenter une valeur ajoutée en tant qu ' assistant de 

magasinage pour les consommatrices de produits de beauté (Oviatt, 2009; Pantano et 

Naccaroto, 2010; Logaldo, 2016) . 

En résumé, ces exemples d'applications mobiles démontrent bien l' intérêt général des 

détaillants pour la réalité augmentée. Il semble toutefois utile de relever que les 

prototypes destinés à l'usage commercial ont été développés entre les années 2009 et 

2013 . Or à cette période, les consommateurs n 'étaient pas encore suffisamment 

informés sur 1 'utilité de cette technologie, ce qui explique pourquoi certaines 

applications mobiles ne sont plus disponibles aujourd'hui. De plus, tel qu ' il a été cité 

précédemment, 1' engouement pour la réalité augmentée s ' est manifesté sm te à 

l'apparition des applications populaires comme Snapchat ou Pokémon Go (Gerson, 

2016; Johnson, 2016). 

1.6 La perception du consommateur 

La littérature sur la réalité augmentée s' enrichit au gré des innovations 

technologiques (Dactu et al., 2015 ; Uluyol & Sahin, 2016). Néanmoins, malgré 

l'apport constant de nouvelles contributions académiques sur les techniques 

interactives, les études menées sur la perception du consommateur restent encore à 
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approfondir (Olsson et al. , 2013). Dans leurs recherches, Olsson et al. (2013) 

exposent la nécessité d 'identifier les besoins et les attentes potentiels des utilisateurs 

afin de garantir l'adoption et la réussite des applications de réalité augmentée. 

1.6.1 Les antécédents de la perception du consommateur 

Avec l'expansion rapide des appareils connectés, plusieurs questions d'ordres 

comportementales et psychologiques nécessitent d'être soulevées pour garantir 

l'adoption d'une nouvelle technologie. La théorie de l' action raisonnée, plus connue 

sous le nom de TRA (Theory of Reasoned Action), est fréquemment utilisée dans la 

littérature pour expliquer les variables décisionnelles qui peuvent influencer 

l'intention chez l'individu (Lee et al., 2001). Le modèle TRA développé par Fishben 

et Ajzen (1975), fut le premier modèle visant à expliquer «l ' acceptation de 

l'utilisateur et l' adoption des technologies émergentes » (Fetscherin et Lattemann, 

2008). Par ailleurs, de nombreux articles font référence au modèle d' acceptation de la 

technologie (TAM : Technology Acceptance Model) pour prédire le comportement 

des consommateurs à l'égard d 'une nouvelle technologie (Adams et al. , 1992; Davis 

et al. , 1989; Taylor et Todd, 1995; Szajna, 1996; Gefen et Straub, 1997; Igbaria et al. , 

1997; Teo et al., 1999; Agarwal et Karahanna, 2000; Korzaan, 2003 ; Venkatesh et al. 

2003; Zhang et al. , 2008). 

Basé sur la théorie de l' action raisonnée, le modèle du TAM développé par Davis 

(1989) mesure la perception de l' utilisateur en incluant les aspects comportementaux 

et sociologiques qui peuvent influencer l' interaction entre l'utilisateur et la 

technologie. Le TAM se compose de trois construits majeurs : la facilité d'uti lisation 

perçue, l'utilité perçue et enfin l' usage, soit l'objectif recherché par l'utilisation de 

cette technologie (Davis, 1989). À travers sa théorie Davis (1989) défend que 

l' acceptation de l'utilisateur dépend principalement de la facilité d'utilisation perçue 
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et de l'utilité perçue. D'autre part, la facilité d 'utilisation est reconnue comme étant 

un facteur déterminant pour les achats en ligne (Zhang et al., 2008). La validité du 

modèle de Davis a été démontrée dans de nombreux cas, et ce pour plusieurs types de 

technologies (Zhang et al , 2006). 

1.6.2 La valeur perçue chez le consommateur 

Dans son étude sur les outils de réalité augmentée en ligne, Kang (2014) souligne 

qu ' il est primordial de comprendre la perception des acheteurs en ligne pour 

déterminer la valeur ajoutée de l'application utilisée. De plus, il a déjà été prouvé que 

la valeur perçue était une variable importante dans la fonnation de l'intention d' achat 

(Gupta et Kim, 2010). Afin d'expliquer la valeur perceptuelle de l ' individu, Kang 

(2014) élabore un modèle de mesure reposant sur la théorie du prospect (Kahneman 

et Tversky, 1979) et le modèle hiérarchique « valeurs-attitudes-comportements » 

développé par Homer et Kahle (1988). 

La théorie du prospect cherche principalement à comprendre les décisions prises par 

un individu dans des situations incertaines en ayant recours à une maximisation des 

valeurs dans le but de prédire le comportement (Kahneman et Tversky, 1979). En 

d'autres termes, les auteurs s' interrogent sur les raisons qui poussent les individus à 

agir d'une manière ou d'une autre dans un contexte donné. (Kang, 2014). En outre, le 

modèle hiérarchique « valeurs-attitudes-comportements » soutient que : « les valeurs 

précèdent l'attitude et ont un effet indirect sur le comportement du consommateur». 

Elles peuvent également avoir un rôle médiateur sur certaines attitudes spécifiques 

(Homer et Kahle, 1988; Kang, 2014). En reprenant l' idée du modèle hiérarchique, 

Kang (20 14) expose plusieurs stades de la valeur perçue dont : la valeur monétaire, la 

valeur de convenance, la valeur émotionnelle et la valeur sociale. Les attitudes sont 
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représentées par les performances hédoniques et utilitaires attendues. Ainsi , les sous­

dimensions suivantes présentent l'ensemble des notions relatives à la valeur perçue 

chez le consommateur. 

PeJformances utilitaires 

Selon Venkatesh et al. (2003), la performance utilitaire attendue renvoie à l'idée 

selon laquelle l'individu pense que la technologie employée pourra l'aider à effectuer 

un ensemble de tâches de manière plus efficace. Le concept de perfonnance utilitaire 

concentre un ensemble de facteurs imbriqués tels que : la flexibilité d 'utilisation, la 

prise en compte du contexte (temps en et lieu), la personnalisation, l'efficacité de 

magasinage, 1 'utilité perçue, les motivations extrinsèques, et les résultats attendus 

(Kang, 2014). 

Peiformances hédoniques 

Le concept de performance hédonique fait référence au degré selon lequel 

« l' individu pense que 1 ' utilisation de la technologie est plaisante » (Davis et al., 

1992). Holbrook ( 1999) mentionne que la valeur hédonique est associée aux aspects 

expérientiels et émotionnels qui sont eux-mêmes reliés aux construits d'expériences 

multi sensorielles, émotives et divertissantes du processus de consommation. Dans le 

cornn1erce de détail, la notion de plaisir est présentée comme influence 

motivationnelle chez le consommateur (Dennis, 2005). De plus, selon Arnold et 

Reynolds (2009), l'humeur exerce un rôle significatif dans l'expérience de 

magasinage. Pratibha et Bagozzi (2002) concluent que l'hédonisme est un facteur 

important dans le magasinage en ligne. De ce fait, la qualité de l'expérience 

détermine le comportement de l'individu et son intention d'achat (Swingyard, 2013). 



40 

Valeur monétaire 

Le concept de valeur monétaire désigne le degré de satisfaction ressentie par 

l'individu en uti lisant la technologie de réalité augmentée tout en tenant compte du 

cout financier, du temps et de l'effort nécessaire (Kang, 2014). Dans le contexte du 

commerce électronique, le coût financier est présenté comme l'un des avantages 

principaux du magasinage en ligne (Keeney, 1999; Chen et Chang, 2003). 

Valeur de commodité 

De manière générale, la commodité symbolise une concordance entre plusieurs 

éléments. En ce qui a trait au commerce en ligne, le magasinage présente plusieurs 

types de convenance, dont le lieu (par exemple : réaliser une commande depuis la 

maison), le temps (ex. : gagner du temps en évitant de se déplacer en magasin) et la 

variété (ex. : catalogue de produits important) (Berry et al., 2002). Kang (2014) 

ajoute que la commodité est caractérisée par : «la disponibilité d ' information 

pertinente, la richesse de l'information et la facilité du processus de commande». Par 

ailleurs, les auteurs de la littérature soulignent que la convenance est le facteur 

principal et 1' avantage le plus important dans 1' expérience de magasinage en ligne 

(Jarvenpaa et Todd, 1996; Chen et Chang, 2003), et notanunent pour l'intention 

d'achat (Teo et Yu, 2005). À titre de comparaison, la notion de convenance est 

associée au concept d'ubiquité dans le commerce (Okazaki et Mendez, 2013). 

Valeur émotionnelle 

Kang (2014) défmit la valeur émotionnelle par les besoins mentaux et psychologiques 

des individus utilisant l' outil de réalité augmentée en ligne. Pour Sweeney et Soutar 

(2001), l'aspect émotionnel fait référence aux sensations ou aux états affectifs 

générés par un produit. Holbrook (1999) précise que le plaisir esthétique peut être un 
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antécédent de la valeur émotionnelle. D'autres auteurs ont démontré que la notion de 

plaisir pouvait générer un effet positif sur l' intention d'achat en ligne (Fiore et al., 

2005; Gupta et Kim, 201 0; Merle et al., 20 12). 

Concept du réalisme de fa valeur perçue 

Ferwerda (2003) définit trois facteurs associés au concept de réalisme dans un 

contexte infom1atique. Les apports théoriques de Fewerda (2003) portent sur 

l'évaluation du processus de «numérisation» d'un environnement réeL Autrement 

dit, l'étude mesure la différence entre les éléments réels et l'image numérisée par 

ordinateur. Ainsi, la fidélité de reproduction est évaluée à partir de trois points : le 

réalisme physique, le« réalisme photo» et le réalisme fonctionnel (Fewarda, 2003). 

-Le réalisme physique signifie que l'image générée par ordinateur soit parfaitement 

semblable à l'environnement réel. Tel que le mentionne Pi (2011), ce processus serait 

irréalisable avec les techniques de numérisation actuelles. 

-Le réalisme photographique soutient que «l'image virtuelle» soit identique au 

cadre naturel. 

- Le réalisme fonctionnel signifie que l'image obtenue soit capable de produire 

« autant d'informations visuelles que 1' environnement naturel » (Pi, 2011) 

Le construit du « réalisme fonctionnel » semble être le facteur le plus approprié dans 

le contexte de la réalité augmentée. À ce propos, Ferwerda (2003) a développé deux 

unités de mesure pour déterminer le degré de réalisme. La première s'intéresse à la 

précision de processus. Ainsi, l'image à l'écran doit reproduire les mêmes 

caractéristiques que l'objet ou l'envirmmement réel (Fewerda, 2003). La deuxième 

repose sur la fidélité de l'image. D'après les recherches de Pi (2011), la fidélité de 

reproduction évoque l' idée que 1 ' image numérique puisse aider l'utilisateur à réaliser 

une tâche telle qu ' ilia ferait dans un cadre naturel. 
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1. 6.3 La confiance envers le port du produit ou « confidence in fit » 

En lien avec les paragraphes précédents, il apparaît intéressant d 'approfondir les 

notions liées à la perception du consommateur concernant l'essayage de produits en 

ligne. Ainsi , quelques études démontrent que 1 'un des facteurs importants pour 

acheter sur internet est la confiance envers le « fit » du produit (Forsythe et al., 2006; 

Rosa et al. , 2006). De manière générale, Je concept de confiance est présenté comme 

un facteur détenninant dans l'intention d'achat en ligne (Winch et Joyce, 2006). Bien 

que plusieurs facteurs puissent freiner les achats en ligne tels que la sécurité sur 

internet, la protection des données, etc. (Li et Zhang, 2002; Bart et al. , 2005; Winch 

et Joyce, 2006), pour Ghaffari (2011), le principal inconvénient est de ne pas pouvoir 

essayer physiquement le produit avant l'achat. D'ailleurs, certains auteurs soutiennent 

que le manque d'information par rapport à la «confiance envers le port du produit» 

(traduction libre de « confidence in fit ») constitue donc un frein à l'achat de 

vêtements en ligne (Forsythe et al. , 2006; Rosa et al. , 2006). 

Par ailleurs, 1 'étude de Bhatti et al. (20 1 0) nous rappelle que la sélection de produits 

de maquillage est un processus complexe. En effet, pour les consommatrices de 

produits de beauté, il est d'autant plus difficile de choisir une couleur idéale qui 

correspondra à leur teinte de peau (Bhatti , 2010). Le processus décisionnel lié à 

1' achat de cosmétiques présente donc des caractéristiques similaires à l'achat de 

vêtements. Ainsi, le construit de confiance à l'égard du port du produit se réfère à 

l'idée que le produit soit conforme aux attentes de l'acheteur (Pi, 2011). Selon Labat 

et Delong ( 1990), la satisfaction relative à 1 ' essayage du produit est influencée par 

des variables internes et externes à l'individu. À titre d'exemple, les facteurs 

personnels sont liés au concept d' estime de soi, et plus précisément à la perception« 

positive ou négative » que l'individu se fait de son propre corps (Labat et Delong, 

1990). L 'évaluation du produit dépend de l'aperçu visuel (Delong, Kim, & Larntz, 
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1993) et de la perception tactile (Ashdown et Delong, 1995), pouvant être exercé 

entre autres par la stimulation des systèmes nerveux et musculaires (McBurney et 

Collins, 1977). Toutefois, les sensations tactiles ne peuvent être ressenties sur les 

outils virtuels impliquant des modèles (Workman, 2000). En outre, Labat (1987) 

suggère que la perception du produit puisse être évaluée sous deux perspectives : la 

vue opérationnelle et la vue nominale. Si la vue opérationnelle prend en compte des 

critères d 'évaluation standards, la vue nominale, plus commune, mesure l'écart entre 

le produit essayé et le corps de 1 ' individu (Shin, 2013 ). 

Enfin, tel que le rappe11e Shin (2013), la satisfaction à l'égard de la correspondance 

du produit contribue favorablement à l' intention d'achat de vêtements en ligne. 

L' étude de Merle et al. (2012) valide également l' influence de la confiance envers le 

port du produit lorsque les outils de visualisation sont personnalisables. Pour Ghaffari 

(20 11), ces outils s'avèrent être des systèmes fiables et efficaces pour évaluer la 

correspondance du produit. Enfin, Kim et al. (2007) soutiennent que la visualisation 

en ligne aide le consommateur à évaluer le produit sous plusieurs angles de vue. 

Ainsi, il aura moins de difficultés à effectuer sa sélection de produits. En conclusion, 

pour minimiser le risque émotionnel, les outils de visualisation doivent représenter 

une forte congruence entre la réalité et l'image virtuelle. 

1.6.4 Concept d'expérience utilisateur 

Selon IS03 (2009), l'expérience d 'un utilisateur se définit par: «la perception d 'un 

individu et les réponses qui résultent de l'utilisation actuelle ou anticipée d'un produit 

ou d 'un service ». Hassenzahl et Ullrich (2007) argumentent que l' expérience est 

3 ISO (lntemational Organization for Standardization) : organisme définissant les standards de qualité 
pour les entreprises 
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« une conséquence de 1' état interne de 1 'utilisateur » (prédispositions, motivation, 

humeur, etc.). Selon ces deux auteurs, d'autres dimensions entrent également en 

compte : les caractéristiques esthétiques du système (complexité, but recherché, 

utilité, fonctionnalité) et le contexte (ex_ : l'environnement) dans lequel l'interaction 

se produit Hassenzahl et al. (2010) catégorisent ainsi l' expérience utilisateur en trois 

concepts : l'expérience pragmatique (orienté sur le but recherché), l' expérience 

hédonique (orienté sur l'action) et enfin les caractéristiques du produit (Hassenzahl, 

2003) _ Au fil du temps, le champ d'études de l'expérience utilisateur se concentre 

davantage sur les dimensions positives (Olsson et al. , 20 13). En effet, Desmet et 

Hekkert (2007) soutiennent que les émotions positives élargissent la perception des 

individus, favorisent la découverte et améliorent le bien-être. Dans ce même ordre 

d'idées, Hassenzahl et al. (2010) mentionnent qu'il existe trois attributs de produits 

qui peuvent favoriser une expérience hédonique positive : 

- La stimulation : soit la capacité à pouvoir produire de nouvelles impressions, 

opportunités et connaissances sur le consommateur. 

-L'identification : l'utilisateur s ' exprime ou interagit avec son entourage à travers 

le produit 

-L'évocation : implique que l'utilisateur puisse se remémorer des souvenirs positifs 

grâce au produit 

En outre, d' autres auteurs affirment que 1 'expérience utilisateur est associée à la 

subjectivité de l'individu ainsi qu'aux notions de dépendance contextuelle et de 

temporalité (Law et al. , 2009; Hassenzahl et al. , 2010 ; Roto et al. , 2011). Enfin, pour 

Desmet et Hekkert (2007), il existe plusieurs types d'expériences avec des produits 

interactifs : 
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- L' expérience esthétique : « l'exploration d'une ou plusieurs modalités sensorielles 

»(par exemple : vue, toucher, odorat, etc.) . 

-L'expérience de la signification : « la signification personnelle ou symbolique des 

produits ». 

-L'expérience émotionnelle: « les émotions, telles que la joie ou la colère » 

1.6.5 L 'expérience virtuelle 

Le concept d'expérience virtuelle qui sera présenté dans ce paragraphe s' applique 

tout autant à la réalité augmentée qu'à la réalité virtuelle. Dans sa définition générale, 

l' expérience virtuelle fait référence aux états émotionnels et psychologiques 

provoqués chez l' individu lorsque ce type d ' interaction prend forme (Daugherty et 

al., 2008). La conceptualisation de l 'expérience virtuelle a été favorisée par les 

récents développements technologiques qui ont apporté une nouvelle perspective 

multi sensorielle grâce aux éléments visuels et auditifs de haute qualité (Fiore et al., 

2005; Soukup, 2000). En dépit du fait que l'expérience en ligne apporte de multiples 

avantages au quotidien des consommateurs, elle comporte certaines limites par 

rapport à l'expérience traditionnelle vécue en magasin physique (Cho et al., 2012). 

D'après Daugherty et al. (2008), le consornn1ateur n'a pas la possibilité d 'évaluer 

l'atmosphère du magasin, d'interagir avec un vendeur ou de rechercher une 

expérience sensorielle lorsqu'il magasine enligne. En revanche, il peut interagir avec 

des produits visuels en 3D à travers une expérience virtuelle (Li et al., 2001 ). 

Par sa nature interactive, la visualisation de produit en 30 déclenche un processus 

mental chez l' individu lorsqu'il est placé dans un environnement enrichi par des 

éléments sensoriels (Daugherty et al., 2008). Selon Higgins (1996), ce processus 

mental se matérialise par l'activation de la mémoire cognitive « à travers des 
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influences saillantes qui préparent l' individu lorsqu ' il est confronté à un stimulus ». 

Daugherty, Li et Bioca (2008) relèvent que les expériences saillantes contribuent à 

attirer 1 ' attention (Roskos-Ewoldsen & Fazio, 1992), à influencer la mémoire 

(Higgings et al., 1994), à susciter le jugement (Higgins et Brendl, 1994) et à modifier 

le compo11ement de l' individu (Higgins et Chaires, 1980). Le principal atout de 

l'expérience virtuelle est donc de pennettre au consommateur d ' évaluer le produit 

avant l'achat (Klein, 1998). Ainsi, l' expérience virtuelle présente des caractéristiques 

similaires à l'expérience directe (Daugherty et al. , 2008) dans la mesure ou l ' acheteur 

peut comparer les produits en 3D sous différents angles et perspectives de la manière 

avec laquelle il interagît un produit physique. 

1.7 Concepts post-expérience 

1. 7.1 Concept de satisfaction 

Le concept de satisfaction est un critère déterminant pour la compétitivité des 

entreprises (Akgun et Aydin, 2015). Il représente un facteur de différenciation et de 

rétention (Bitner et Hubbert, 1994) qui contribue à engranger des revenus plus 

importants . De manière générale, la satisfaction se matérialise lorsque 1 'entreprise est 

à même de répondre aux considérations principales du consommateur, ou encore 

lorsque l'expérience offerte va au-delà de ses attentes (Zeithaml et al. , 1990). Selon 

certains auteurs, il s'agit d'un état émotionnel évoquant le plaisir ou la déception 

(Kotler, 2000), suite à un processus d'évaluation entre les attentes et la performance 

du produit ou du service (Oliver, 1999). Pour Giese et Cote (2000), la satisfaction est 

«une réponse émotionnelle ou cognitive à un centre d ' intérêt (attentes, produit, 

expérience de consommation) et à un moment donné (ex. : après l'achat) ». En outre, 

la satisfaction est un vecteur de croissance pour les ventes de l'entreprise. Ainsi, un 
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consommateur satisfait est plus enclin à faire un autre achat en ligne auprès d'une 

entreprise qui aura déjà répondu à ses attentes auparavant (J(jm et Eom, 2002; 

Shankar et al. , 2003). 

Dans les activités de commerce en ligne, la satisfaction est définie comme un 

antécédent à l ' intention d'achat et à la fidélité. Park et Stoel (2005) soulignent que la 

perception du consommateur à 1 'égard de l'expérience joue un rôle important pour les 

achats en ligne. En effet, l'intangibilité des produits proposés en ligne implique un 

risque potentiel plus important (Park et Stoel, 2005). Par ailleurs, ce facteur 

s'applique également au commerce mobile (Martin et Catalan, 201 3). Dans la 

littérature, plusieurs études se sont intéressées au concept de satisfaction dans le 

commerce mobile (Choi et al:, 2008; Yeh et Li , 2009; Deng et al. , 2010; Martin et 

Catalan, 2013, Akgun et Aydin, 2015). Néanmoins, bien que la satisfaction soit 

reconnue comme un antécédent à l'intention d'achat et la fidélité (Kim et Eom, 2002; 

Shankar et al. , 2003), il semble important de relever que les acheteurs en ligne, et 

plus particulièrement sur le mobile sont beaucoup plus volatiles (Akgun et Aydin, 

2015). Selon Akgun et Aydin (2015), les détaillants impliqués dans les activités de 

commerce mobile risquent de voir leurs clients partir à la concurrence, si ces derniers 

n'obtiennent pas entière satisfaction. Dès lors, il devient essentiel pour les chercheurs 

et les gestionnaires d'applications mobiles commerciales de déterminer les facteurs 

qui influencent la satisfaction sur le mobile (Akgun et Aydin, 2015). À ce sujet, 

Barutcu et a 1. (20 15) proposent, à partir des précédentes recherches menées entre les 

années 2005 et 2013 , une classification exhaustive des différents facteurs contribuant 

à la formation de la satisfaction sur le mobile : la convenance, 1 'utilisabilité, le 

divertissement, l ' apparence, l' accessibilité, la personnalisation, l' interaction, la 

confidentialité, la sécurité, la qualité de l'information, la mobilité et le niveau de prix 

perçu. Ainsi , pour garantir le succès de l'application mobile de magasinage, les 
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développeurs d'applications mobiles doivent prendre en compte les attentes des 

consommateurs (Akgun et Aydin, 2015). 

1.7.2 Concept d' intention d'utilisation 

Dans la littérature, le concept d ' intention d'utilisation est directement relié à la 

théorie duT AM (Agrebis et Jallais, 2015). En effet, selon la théorie de Davis (1 989), 

1 'utilisation d 'une technologie est déterminée par le construit d ' intention d'utilisation. 

Tel que le mentionnent Agrebis et Jallais (2015) dans leurs recherches, l ' intention 

d'utilisation est conditionnée par l' attitude de l'utilisateur à l 'égard de la technologie. 

Ainsi, leT AM (Davis, 1989) explique que 1 'attitude de l'utilisateur va dépendre de sa 

perception envers les construits d 'utilité et de facilité d'utilisation. L'article présenté 

par Agrebis et Jallais (2015) expose les relations entre ses variables afin de 

comprendre l' intention d'utilisation d'un téléphone mobile pour l'activité de 

magasmage. Ainsi, les résultats de l'étude démontrent la satisfaction du 

consommateur aura une influence positive sur l' intention d'utilisation du téléphone 

pour un achat mobile. De même, une perception positive envers les valeurs utilitaires 

et hédoniques pourra contribuer à améliorer la satisfaction de l'utilisateur (Agrebis et 

Jallais, 2015). 

En parallèle avec la réalité augmentée, Javornik et al. (2016) se sont également 

intéressés à l'intention d'utilisation d'une application de maquillage virtuel pour des 

produits cosmétiques. Bien que les résultats exposés démontrent que l' application 

favorise l'achat en magasin, nous devons néanmoins souligner que l'étude se 

concentre uniquement sur une expérience de magasinage en boutique. Cela implique 

que la consommatrice ait eu la possibilité d 'essayer les produits qui se trouvent à sa 

disposition. Or, afin de mesurer l ' apport réel de la réalité augmentée pour le 
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commerce mobile et le commerce de détail en général, il semble nécessaire d'évaluer 

une expérience de magasinage similaire à celle que pourrait vivre la consommatrice si 

elle était chez elle. Partant de cette idée, la section suivant aura pour objectif de 

présenter les hypothèses et le cadre conceptuel aboutissant à la recherche théorique de 

la revue de littérature. 



50 

CHAPITRE II 

LE CADRE CONCEPTUEL 

L'objectif de cette étude est d 'évaluer l'apport de la réalité augmentée pour 

1 ' expérience de magasinage sur le mobile. Dans le chapitre précédent, la revue de 

littérature nous a permis d'aborder les différents concepts nécessaires à la recherche. 

Dans celui -ci, nous discuterons des liens entre les variables de la revue de littérature à 

travers des hypothèses de recherche. Enfin, nous présenterons le cadre conceptuel 

présentant les relations entre ces variables. 

2.1 Les hypothèses de recherche 

2.1.1 Influence de 1 'expérience de magasinage sur les valeurs hédoniques, utilitaires 

et la confiance du consommateur à l'égard du produit essayé. 

La valeur perçue est identifiée comme une variable clé dans la théorie de 1' expérience 

de consommation (Holbrook, 1986). D'après les études de Dodds et Monroe (1985) 

et Dodds et al. (1991), la valeur est le résultat de la perception du consommateur à 

1 ' égard des éléments du produit (qualité, sacrifice, éléments intrinsèques et 

extrinsèques). Dans la littérature, les travaux de Babin et al. (1994) sont des 

références pour la compréhension des différentes valeurs perçues par le 

consommateur, et ce, plus spécifiquement lors d'une expérience de magasinage. 

Selon ces auteurs, une expérience de magasinage sera perçue différemment d' un 

consommateur à l' autre. La valeur utilitaire est décrite comme un comportement 

rationnel et orienté sur la tâche (Batra et Ahtola, 1991 ; En gel et al. , 1990; Sherry), qui 
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implique que 1 'achat du produit soit effectué de manière « efficace et délibérée » 

(Bab in et al. , 1994). La valeur hédonique s'inscrit dans un enrichissement émotionnel 

et divertissant qui évoque « 1 'excitation, 1 'engagement, la sensation de liberté, 

l'accomplissement des désirs et l'évasion» (Holbrook et Hirschman, 1982; Bloch et 

Richins 1984) et qui peut être obtenu sans qu'il y ait eu nécessairement un achat 

(Markin et al., 1976). En outre, d'autres études ont démontré l'influence significative 

de ces variables pour les expériences de magasinage en ligne (Childers et al., 2002, 

Fi ore et al., 2005). En effet, au-delà du fait qu'elles procurent à l'utilisateur un apport 

utilitaire et fonctionnel, elles sont également des sources potentielles d'amusement 

(Kim et Forsythe, 2007). De plus, l'aspect hédonique contribue à augmenter la durée 

du temps passé en ligne lors du magasinage (Kim et Forsythe, 2007). Ainsi , nous 

pouvons proposer les hypothèses suivantes : 

H1a : L'utilisation d'une application mobile de cosmétiques avec la réalité augmentée 

influencera davantage la valeur hédonique perçue lors de 1 'expérience de magasinage 

que l'utilisation de cette même application sans la réalité augmentée. 

Hlb: L'utilisation d'une application mobile de cosmétiques avec la réalité augmentée 

influencera davantage la valeur utilitaire perçue lors de l'expérience de magasinage 

que l'utilisation de cette même application sans la réalité augmentée. 

La confiance à 1 'égard du port du produit est un critère essentiel dans la sélection des 

produits en ligne (Forsythe et al. , 2006; Rosa et aL , 2006) et ce notamment pour les 

articles impliquant un risque plus élevé (ex. :vêtements, cosmétiques). En fait, sur les 

sites en ligne, le processus décisionnel est plus complexe car le consommateur n'a 

pas la possibilité d'essayer le produit (Ghaffari, 2011). Zheng et al. (2012) relève que 

l'absence d'interaction directe avec le produit peut avoir un impact négatif sur 
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l'expérience de magasinage en ligne. La marge d'erreur entre le produit affiché et le 

produit réel est donc plus importante. Ainsi , un consommateur satisfait du produit 

visualisé sera plus enclin à effectuer un achat (Shin, 20 13). Merle el al. (20 12) 

démontrent également que la personnalisation des outils de visualisation en ligne 

engendre un effet positif sur la confiance à 1' égard du port du produit par 1 ' utilisateur. 

À titre de rappel, l' application de réalité augmentée choisie pour 1 ' étude permet à 

1 'utilisatrice de choisir plusieurs teintes de couleurs pour chaque catégorie de produit. 

Elle peut donc personnaliser son expérience selon ses goûts et ses attentes. D 'où 

1 ' hypothèse suivante : 

Hlc : L'utilisation d'une application mobile de cosmétiques avec la réalité augmentée 

influencera davantage la confiance envers le port du produit lors de l' expérience de 

magasinage que 1 ' utilisation de cette même application sans la réalité augmentée. 

2.1.2 Influence des dimensions hédoniques et utilitaires sur la satisfaction de 

1' expérience vécue par le consommateur. 

Selon Giese et Cote (2002), la satisfaction peut être définie comme «une réponse 

émotionnelle ou cognitive à un intérêt particulier (attentes, produit, expérience de 

consommation), et ce, à un moment donné (après l'achat, après la sélection du' produit 

ou encore sur des expériences cumulées) ». De manière générale, un consommateur 

satisfait sera plus disposé à effectuer un autre achat (Auh et Johnson, 2005 ; Tsai et 

al. , 2007). Au cours des dernières années, plusieurs auteurs ont investi gué la relation 

entre l' hédonisme et la satisfaction en ligne ou « e-satisfaction » (Safa et al. , 2016). 

La notion d' hédonisme renvoie au plaisir ressenti pendant l' expérience d' achat (Kim 

et al. , 2012, Safa el al. , 2016). Dans la littérah1re, il a déjà été démontré que l'aspect 

hédonique était un antécédent de la satisfaction en ligne (Overby & Lee 2006; 
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Bridges & Florsheim 2008; Van Schaik & Ling 2008). Dans l'article de Safa et al., 

2016, l' aspect utilitaire est également cité comme un précédent à la fonnation de la 

satisfaction. La facilité d'utilisation et 1 'utilité perçue sont également des facteurs 

significatifs pour la satisfaction. L'étude Eun-Ju et Overby (2004) a démontré que les 

consommateurs se rendaient sur Internet pour des motivations utilitaires tels que : le 

gain de temps, les prix compétitifs, la qualité de service et le choix des produits. En 

tenant, compte que ces éléments peuvent être associés aux aspects hédoniques et 

utilitaires, nous proposons les hypothèses suivantes : 

H2 : La valeur hédonique perçue influencera positivement la satisfaction de 

1 'expérience de magasinage. 

H3 : La valeur utilitaire perçue influencera positivement la satisfaction de 

l' expérience de magasinage. 

2.1.3 Influence de la confiance du consommateur à l'égard du port du produit sur la 

satisfaction de l'expérience vécue 

L'étude de Pi. (2013) mentionne que le manque de réalisme est l'inconvénient 

principal des outils de visualisation en ligne. En effet, certains auteurs soulignent que 

l'évaluation d'un produit dépend del 'aperçu visuel (Delong et al. , 1993). De plus, les 

recherches de Fewerda (2003) soutiennent que la fidélité de reproduction de 

l'environnement ou de l'objet réel est un critère important pour l'évaluation des 

images affichées sur un ordinateur. Ainsi, le concept de réalisme est directement 

associé au concept de confiance perçue à l'égard du produit. D'autre part, l'absence 

d'information sur la correspondance du produit peut avoir un impact négatif sur 

l'expérience de magasinage en ligne (Forsythe et al. , 2006; Rosa et al. , 2006). 
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Par conséquent, le concept de «confidence in fit» suggère que l'utilisateur ait une 

perception positive de la visualisation du produit. Ainsi, nous pouvons supposer que 

la confiance envers le produit favorise la satisfaction de l'expérience. Nous proposons 

donc l'hypothèse suivante : 

H4 : La confiance à l'égard du produit influencera positivement la satisfaction de 

1' expérience de magasinage. 

2.1.4 Influence de la satisfaction de l' expérience vécue sur l' intention d ' achat 

De manière générale, la notion d' intention d' achat s' apparente à « ce que l'on pense 

acheter » (Blackwell et al., 2001). Pour certains auteurs, 1' intention d'achat en ligne 

est la conséquence de plusieurs critères d' évaluation chez le consommateur : la 

qualité du site, la recherche d' information et l'évaluation du produit (Poddar et al. , 

2009; Hausman et Siekpe, 2009). Sbankar et al. (2003) relèvent que les 

consommateurs satisfaits sont plus enclins à effectuer un nouvel achat auprès de 

l' entreprise qui aura déjà répondu à leurs attentes. L'étude de Safa et al. (2016) 

soutient, en outre, que le consommateur aura une plus grande intention d' achat s' il 

peut réaliser son magasinage facilement et en tirer un bénéfice. Nous pouvons donc 

proposer l' hypothèse suivante: 

HS : La satisfaction de l'expérience vécue envers une application mobile de 

cosmétiques sera plus grande si le consommateur utilise la fonction de la réalité 

augmentée que s' il ne l'utilise pas. 
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H6 : La satisfaction de l'expérience vécue influencera positivement l' intention 

d'achat. 

H7 : L'intention d' achat envers une application mobile de cosmétiques sera plus 

grande si le consommateur utilise la fonction de la réalité augmentée que s'il ne 

1' utilise pas. 

2.2 Cadre conceptuel de l'étude 

La figure 2 présente le cadre conceptuel de l'étude permettant de synthétiser les 

hypothèses de recherche et les interrelations entre les variables. 

b:pérlence de 
magasinage 

Avec la réalité 
augmentée 

Sans la réalité 
augmentée 

·-- -- -- ---T·---------

Perception de l'utilisateur 

Aspect hédonique 

H2 

Satisfaction de 
l'expérience vécue ·~-!~. !L==-J i H4 / L_ ___ _J . . . . . . . . 

Confiance à Y~gard du 
port du rouge à lèvms 

(RAl) 

. . !.,. ___________ ___ ____ __ ___ ! 

HS 

Figure 2 : Cadre conceptuel de l'étude 

HG lntentk>n d'achat 

H7 
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CHAPITRE III 

MÉTHODOLOGIE 

Ce chapitre vise à présenter la méthodologie retenue pour répondre aux hypothèses de 

recherche proposées. Il comprend les parties suivantes : le design de la recherche, le 

choix des échelles de mesure, le prétest, les résultats du prétest et le processus de 

collecte de données. 

3.1 Design de la recherche 

Pour rappel, le but de l'étude est d 'évaluer l'apport de la réalité augmentée pour le 

magasinage de produits de beauté sur le mobile. Afin de répondre à cet objectif, le 

devis expérimental entre les sujets (2Xl) fut choisi pour la recherche, la variable 

manipulée étant l'utilisation ou non de la réalité augmentée lors d'une séance de 

magasinage sur application mobile. 

3.2 Élaboration du questionnaire 

3.2.1 Le choix de l'application 

Pour réaliser cette expérience, nous devions choisir une application de réalité 

augmentée proposant 1 'achat de produits sur le mobile (voir Annexe G) . En fait, de 

plus en plus de consommatrices tendent à utiliser ce canal pour leur magasinage. 

Toutefois, ces dernières sont encore réticentes à commander directement en ligne à 
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cause du manque d'outils permettant l'essayage de produits. De plus, les solutions 

mobiles existantes ne permettaient jusqu ' à maintenant que la visualisation par photo 

ou vidéo préenregistrée (Quan, 2016). L'Oréal a donc développé en 2014, le premier 

simulateur de maquillage virtuel destiné au grand public. Comme le précise la marque 

sur son site officiel4
, il est difficile pour les consommatrices de trouver un maquillage 

adapté à leur image. Elles doivent souvent en essayer plusieurs avant d'être satisfaites 

de leur choix. Ces inconvénients entraînent une certaine frustration due au temps 

nécessaire pour le magasinage des produits. Ainsi, le principal atout de l'application 

« Makeup Genius » est donc de pennettre la visualisation de produits en temps réel, 

et ce, de manière interactive. Les consommatrices peuvent donc faire et défaire leur 

maquillage à leur guise en moins de temps qu ' il n'en faudrait pour un achat en 

magasin. En outre, l'application mobile a déjà été téléchargée plus de 20 millions de 

fois dans le monde. Il bénéficie donc d'une certaine popularité auprès des 

consommatrices de produits cosmétiques. 

3.2.2 Outils de mesure 

3.2.2.1 Présentation des échelles retenues 

D'après la littérature, le choix de la méthode par questionnaire est approprié pour 

évaluer la perception du consommateur durant une expérience de magasinage sur le 

mobile. En effet, plusieurs auteurs ont utilisé cet outil de mesure dans leurs 

recherches (Aldas-Manzano et al., 2009; Kim et al., 2009; Lu et al. , 2009; Agrebi et 

Jallais, 2015). De plus, cette méthode a déjà été reprise dans l'étude de Javomik et al. 

(2016) pour mesurer l'influence d'une application de maquillage virtuel en boutique. 

4 Site officiel de I'Oréal (c01mnuniqué de presse) : http://. loreal.com/media/press­
releases/20 16/mar/image-metrics 
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Ainsi, la réalisation du questionnaire s'est faite en plusieurs étapes. Tout d'abord, 

nous avons sélectionné les échelles de mesure qui ont été validées par la littérature. 

Une fois le questionnaire établi , nous avons réalisé un prétest afin de vérifier la 

faisabilité de l'étude et de confirmer la validité des échelles de mesure. Suite à cette 

étape, certaines variables ont été corrigées ou supprimées en fonction des résultats 

obtenus. 

Les chapitres suivants présentent donc les différentes échelles qui seront utilisées 

pour l'étude et qui ont déjà été validées par les précédentes recherches académiques 

de la littérature. 

3.2.2.1 .1 Échelle de mesure de la valeur hédonique 

Afin de mesurer la valeur hédonique, nous avons utilisé une adaptation de l'échelle 

de mesure de Wang et al. (2007) (Tableau 5) présentée dans leur étude sur l'influence 

des avatars pour le commerce en ligne. Elle est composée de 6 items et est mesurée à 

l'aide d'une échelle de type Likert à 7 points. Pour cette échelle, 1 'alpha de Cronbach 

est de 0,88. 

other things 1 could have donc, the timc spent shopping online 
site was truly enjoyablc. 

this onlinc shopping trip for iu own sake, not just for the services 
need for a trip to the Canibbean. 

(AVE non précisé 
dans l'artic le) 
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3.2.2. 1.2 Échelle de mesure de la valeur utilitaire 

Pour mesurer l'échelle de la valeur utilitaire, nous avons également adapté l'échelle 

de Wang et al. (2007) (Tableau 6) en reformulant les items pour se conformer au 

contexte de 1 'étude. Les répondants ont évalué la valeur utilitaire à 1 'aide d'une 

échelle de type Likert à 7 points. L'alpha de Cronbach relevé est de 0,84. 

Tableau 6 : tcbelle de mesure de lu \'llleur utilitaire 

~~~~emsdel'é~~-·Jl111!--miBI~~ 
Valeur utilitaire 0,84 Convergente et Wang,LC. 

1 
If i want to make r<SCrVations for a trip to the Canibb<an, i could accomplish just disaimioantc Baker, J. 
what i might need on tlùs Web site. Wagner, J. A. 

(AVE non precisé Wakefield, K. (2007) 
2 Shopping from t1ùs Web site would make my !ife casier. dans l'article) 

3 1 tlùnk oftlùs Website as an expert in the services (produets) it offers. 

4 Shopping from tlùs Web site would fit my scbedule. 

5 
If i want to make reservation for a trip to the Can"bb<an, the infonnation and 

services on tlùs Web site would be what i would look for. 

6 On this Web site, i oouldn~ get the information or services tbat i might need. (R) 

3 .2.2.1.3 Échelle de mesure de la confiance du consommateur à l'égard du port du 

produit. 

L'étude de Rosa et al. (2006) s'intéresse à l'influence des dimensions corporelles sur 

1' intention d' achat des vêtements en ligne. L'échelle de la confiance à 1 'égard du port 

du produit («confidence in-fit») (Tableau 7) est composée 4 items et mesurée à 

l'aide d'une échelle de type Likert à 7 points. L'alpha de Cronbach pour cette échelle 

est de 0,88. Cette échelle de mesure fut également utilisée dans l'étude de Merle et al. 

(2012) . . 



( • Confidence in fi t») 

3 .2.2.1.4 Échelle de mesure de la satisfaction de 1 'expérience vécue par le 

consommateur 
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Gatbarino, E. C., & 
Malter, A. 1. (2006) 

Les six items proposés ont été adaptés de 1 'échelle développée par San-Martin et al. 

(20 15). Cette échelle de mesure se base sur une échelle de type Likert à 7 points . 

L'alpha de Cronbach est n'est pas explicitement cité dans l'article. Toutefois, les 

auteurs précisent que les alphas de Cronbach relevés sont tous supérieurs à 0,70. 

am gcncrally happy with having bought from !his rn-site. 

genera~ i bave liked buying with the mobile phone. 

3.2.2.1.5 Échelle de mesure de l'intention d'achat 

Pour mesurer l'intention d'achat, nous avons utilisé une échelle de mesure proposée 

dans l'article de Merle et al. (2012). Elle se compose de trois items mesurés avec une 
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échelle de type Likert à 7 point. Pour cette échelle, 1 ' alpha de Cronbach est de 0,89. 

next lime i buy apparel, i will lake this Web site into consideration if il is 
to bu y products on il 

3 1 would be very interestcd in buying appareil on this Web site. 

3.3 Prétest 

La vérification du questionnaire est une étape primordiale avant la collecte de 

données . Le prétest sert avant tout à identifier et corriger les problèmes potentiels liés 

à la mauvaise compréhension des énoncés, questions et procédures (D 'Astous, 2005). 

Ainsi, le questionnaire initial prétest a été modifié suite aux commentaires reçus par 

les répondantes. Certains items ont été enlevés afin de raccourcir le questionnaire qui 

paraissait redondant. De plus, tel que le mentionne Choffray et al. (1997), un 

questionnaire trop long peut «provoquer la lassitude de la personne interrogée, diluer 

son intérêt et donc affecter la qualité de l'ensemble des informations recueillies ». 

Dans la section suivante, nous présenterons les items adaptés pour le contexte de 

1' étude. Grâce au pré test, nous avons pu déterminer que durée nécessaire pour réaliser 

1' expérience serait d 'environ 20 minutes (1 0 minutes pour réaliser l'expérimentation 

et 10 minutes pour compléter le questionnaire). 
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3.3.1 Échelles de mesure utilisées pour le prétest 

3.3.1.1 Échelle de mesure de la valeur hédonique 

Le Tableau 10 présente les items retenus et adaptés pour l'échelle de mesure de la 

valeur hédonique. 

Tableau 10 : Échelle de mesure dela vale11r bédonique • Pr~test 

~-~llll~i?.i1.'!~·~~~~ 
Valeur hédoniquc 0,88 Convergente et Wang, L. C. 

During the nni gation proccss, i felt the cxcitement of the hunt discriminante Baker, J. 
1 Wagner, J. A. 

Pendant la navigation sur l'application, je mc sentais excitée. Wakefield, K. 

Cempared to the othcr things i could have donc, the time spent shopping (AVE non précisé 
(2007) 

online was truly enjoyable. dans l'article) 

2 
En comparant à ce que j'aurais pu faire d'autre, le temps passt\ à magasiner 
sur cette application était vrnimcntagrt\able. 

1 cnjoyed this onl inc shopping trip for its own sake, not just for the services 
that i might nced for a trip to the Canbbean. 

3 
J'ai apprécit\ eerte expérience de magasinage pour l'expérience elle-même, 
non pas seulement pour les produits que j'aurais pu acheter. 

This online shopping trip was not a very nice rime out. (R) 

4 
Cette expérience de magasinage n'était pas vraiment agrt\ablc. 

Les items suivants ont été enlevés de 1 'échelle initiale : 

- « While navigating on this Web site, i felt a sense of adventure » 

- « I enjoyed being irnmersed in exciting new information on this Web site » 
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3.3.1.2 Échelle de mesure de la valeur utilitaire 

Le Tableau 11 présente les items adaptés pour l' échelle de mesure de la valeur 

utilitaire. 

Tobltau Il : É<:heUc de mesure do 13 valeur utilitaire - Prétost 

~~~~~~~~~ 
Valeur utilit.alrc Shopping on this Web site would makc my ufc casier. 0,84 Convergente et War.g,L. C. 

1 discriminante Baker,J. 

Magasiner sur cene application rendnUt ma vie plus facile. Wagner. J. A. 

Wakefield, K. (2007) 

If i want to mak:e reservation for a trip to the Caribbean, the infonnation and (AVE non pricisé 

services on th is Web site would be whal i would look for. 
dans l'article) 

2 
Si je desirais m'acheter un rouge à l~ par cette application, l'information et 
le service disponible sur cene application corresponderaient à mes attentes. 

1 think of this Web site as an expert in !be products it offen;. 

3 
Je considère cette application comme une experte dans les produits qu'elle 
offre. 

If i want to buy apparel on the Web, i could accomplish just what i might need 
on this Web site. 

4 

Si je désirais acheter un rouge à lèvres à partir de mon t<!lèphone mobile, je 
pourrais accomplir cene tiche grâce à cene application. 

Shopping with this Web site would fit my schcdule. 

5 
Magasiner en utilisant cette application convicDdrait bien à mon horaire. 

On this Web site, i couldn't gc:t the information or services thal i necd. (R) 

6 
Sur cette application. je ne pourrais pas obtenir l'infonnation ou le service que 
j'aurais besoin. (R) 

3.3.1.3 Échelle de mesure de la confiance à l'égard du port du produit 

Le Tableau 12 présente les items adaptés pour l'échelle de mesure de la confiance à 

l' égard du port du rouge à lèvres. 



rouge à lèvres ètaii adapté à mon style. 

3.3.1.4 Échelle de mesure de la satisfaction de l'expérience vécue 
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Garbarino, E. C., & 

Malter, A. J. (2006) 

Le Tableau 13 présente les items retenus et adaptés pour l'échelle de mesure de la 

satisfaction de l'expérience vécue. 

Tableau 13 :Échelle de mesure de la satisfaction de l'expérience •écue • Prétest 

'tdîdii':-·.~,::s(':··.~:·i;~~Pi&J;;~étude üsif!l'~:~r<.f'~;:"':'\.f<·1~7···~: 1Fbbill~·:ril watidîii :-=:";,-·-;-;\utcun'," ; •. !· 
.,_,_,~,;;'*">;;l\a,lli .. V ·~·~= < >V.;>;.y>V~o.; '"' O:>=~ '""""~-#t"'"":. t?f:c'{,<'v;c>,._ * !'lO t;<C ~ "1,._',._ ;:;.,,,M< ''-'"'"'" > • vi,'> • ~> hW;l •0- "'*" ,~tffi,"*''""'~ 

Satisfaction de My shopping cxpecœtions bave been met by this rn-site. !1 >0.70 
l'expérience vécue 1 

J'ai apprécié mon expérience avec l'application MakeUp Genius de L'Oréal. 

The shopping experience on this rn-site has boen satisfactory. 
2 

L'expérience de magasinage du rouge à lèvres a été satisfaisante. 

In genera~ i bave liked buying with the mobile phone. 

3 
En général, je suis satisfaite de la manière dont s'est déroulée mon expérience 
avec l'application MakeUp Genius de l'Oréal. 

Les items suivants ont été enlevés de l'échelle initiale : 

- « I think i made the right decision by using this rn-site » 

AVE > 0,05 San-Martin, S., 
Prodanova, J., & 

Jiménez, N. (2015) 
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- « 1 am happy with this productfservice i have bought on this m-site » 

- « I am generally happy with having bought from this m-site » 

3.3.1.5 Échelle de mesure de l' intention d'achat 

Le Tableau 14 présente les items adaptés pour l' échelle de l'intention d'achat 

Tableau 14 : Échelle de mesure de l'intention d'ntbat- Prétest 

~IBJ~p;kpourlétude4.,.,~~~~~ 
Intention d'achat 

lf it were possible, i could imagine buying apparcl from this Web site. 
0,89 0,84 Merle, A., Scnccal, 

1 
S .. & St-Onge 

Je m'imagine bien acheter un rouge à lèvres avec cette application. 
(2012) 

The next time i buy apparc~ i will W.c this Web site into consideration if it is 
possible to buy products. 

2 
La prochaine fois que j'achèterai un rouge à lèvres, je prendrai cette appHcation 
en considération. 

1 would be very inst<rCSted in buying apparcl on this Web site 
3 

Je serais très intéressée d'acheter un rouge à lèvres sur cene application. 

3.3.2 Résultats du prétest 

3.3.2.1 Échantillon du prétest 

Pour la réalisation du prétest, nous avons administré le questionnaire auprès de trente 

répondants sur plusieurs réseaux sociaux à l' aide de l'outil de sondage en ligne 

surveymonkey.com. Ainsi, 86,7% de l'échantillon est âgé de 18 à 24 ans . Par ailleurs, 

1 0% des sujets interrogés sont âgés de 25 à 34 ans . Enfin, la proportion des 34 ans et 

plus ne concerne que 3,3% de l'échantillon observé. 
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3.3.2.2 Méthodes d'analyse utilisées 

D'après la littérature, la validation du questionnaire est conditionnée à deux analyses 

importantes : la fidélité et la validité (Malhotra, 2004). Les résultats obtenus de ces 

deux analyses seront présentés dans les sections suivantes. 

3.3.2.3 Fidélité des échelles de mesure 

Afm de vérifier la fidélité des construits retenus pour la recherche, nous utiliserons 

1' alpha de Cronbach. La mesure de la fidélité s'intéresse à la consistance interne 

(homogénéité) et à la stabilité du questionnaire dans le temps (Fortin, 1994). Par 

ailleurs, l' alpha de Cronbach est technique statistique souvent utilisée pour les 

échelles de type Likert (Cronbach et Meehl, 1955). Son indice varie entre 0 et 1 (1 

étant la valeur la plus élevée pour 1 ' homogénéité). La littérature précise que seuil 

acceptable de l'alpha est de > 0.70 (George et Mallery, 2003). Le Tableau 15 

présente les alphas de Cronbach obtenus pour les échelles de mesure utilisées. 

Tableau 15: Résultats des alphas de Croobacb obtenus pour le prétest 
t:B t~dî~·--.· -:·: ." · . ·~·":::: .. *' "~- ""~"'""' .... "' - "' '!'! A""""" H'''1'"":;:'""% ~ ' "'"'""']: "":r""''!''Z' :<1:'2: 

'" t :..."' > ~ '" "'' 
q< ~~adeCron~~t!! ; -:-: rt ·.: ;, ,.·. 4~ 

Valeur bédonique 0,83 

Valeur utilitaire 0,87 

Confiance à l'égard 
0,93 

du port du produit 

Satisfaction de 
0,93 

l'expérience vécue 

Intention d'achat 0,94 

Ainsi, comme le montre le Tableau 10, toutes les échelles du prétest présentent un 

alpha de Cronbach supérieur à 0,70 (seuil minimum requis). 
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Nous pouvons donc conclure à la consistance inteme de chacune des échelles. 

3.3.2.4 Validité des échelles de mesure 

Dans le but de vérifier la validité des échelles de mesure utilisées, une analyse 

factorielle exploratoire en composante principale (AFCP) par rotation varimax a été 

effectuée. La validité pennet de s'assurer que l'échelle utilisée mesure bien le 

construit (ou facteur) identifié (Malhotra, 2004) . Pour que le constmit soit valide, il 

est nécessaire qu'il y ait une forte corrélation des variables à la dimension (Dancey et 

Reidy, 2007). Ainsi , deux conditions sont requises pour s'assurer de la validité d'une 

échelle. Tout d'abord, il est nécessaire d' évaluer si la matrice de corrélation est 

différente de la matrice identité à l'aide du test de sphéricité de Bartlett (niveau de 

signification < 0,05) (Malhotra, 2004). En effet, dans le cas d 'une matrice d ' identité, 

les variables ne seraient pas corrélées entre elles (Field, 2009). Ensuite, il convient 

dans un deuxième temps de mesurer la pertinence de l' analyse factorielle avec le test 

de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Pour ce test, l' indice doit être supérieur à 0,5 

(Malhotra, 2004). De plus, pour déterminer le nombre de facteurs nécessaires pour 

chaque construit, nous avons choisi la règle de décision de la valeur propre du 

Eigenvalue > 1 (Daghfous, 2006). En outre, le score factoriel de chacune des variables 

doit obtenir une valeur minimale de 0,50 pour conclure à une signification 

satisfaisante (Haïr, 2010). Le Tableau 16 présente les résultats des analyses 

factorielles réalisées . 
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0,894 

0,885 

0,665 

0,829 62,639 

0,876 

0,844 

0,793 

0,87 

0,936 82,311 

0,907 

0,876 

0,938 88,458 
0,959 

!. re m'imagine bien acheter un rouge à lèvres avec certe appr~ation. 0,951 89,163 
d'achat l. la prochaine fois que fachèterai un rouge à lèvres, je prendrai cene application en considération. 0,939 

3. re sera~ très intéressét d'adleter un 

D'après les résultats observés, il est possible de constater que les deux conditions 

requises ont été respectées pour l' ensemble des échelles de mesure_ En effet, la 

majorité des items retenus obtiennent des scores factoriels élevés > 0,70 ce qui 

signifie que pour chacune des échelles, les variables sont fortement corrélées entre 

elles (seuil minimal : > .50)_ En d 'autres termes, elles convergent vers une seule et 

même composante. De plus, les pourcentages de variance expliquée sont satisfaisants 

(cf : Tableau 16). Les analyses nous permettent donc de confirmer la validité 

convergente des échelles de mesure. 

Toutefois, il apparaît important de noter que l'échelle de mesure sur la valeur 

utilitaire présente un item ayant un score factoriel inférieur à 0,5 : « Sur cette 

application, je ne pourrais pas obtenir l'information ou le service que j ' aurais 

besoin» (0,453). Toutefois, ce score est proche de 0,5. Par ailleurs, la recherche de 

Wang et al. (2007) a déjà prouvé la validité de cette échelle sur un échantillon de 337 

étudiants. L'ensemble des items a donc été conservé pour ce construit. 

0,869 O,!XXl 

0,823 O,!XXl 

0,746 O,!XXl 

0,767 O,!XXl 
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3.3.2.5 Matrice de corrélation de Pearson 

Le Tableau 17 présente la matrice de corrélation de Pearson générée à partir de des 

données du prétest. 

Le coefficient de corrélation de Pearson « r » mesure le lien entre deux variables. En 

d'autres termes, le coefficient évalue la relation linéaire entre les deux variables. Pour 

que le coefficient soit significatif, il faut que la valeur du p soit inférieure à 0,05 . 

Ainsi, le coefficient de corrélation varie entre 1 et -1. Lorsque r = 0 cela signifie qu ' il 

n ' existe pas de relation entre les deux variables. À l'inverse si r = 1, la relation entre 

ces deux variables est considérée comme parfaite. En résumé, lorsque le coefficient 

se rapproche de 1, les variables évoluent dans le même sens (relation positive), tandis 

que vers la valeur -1, elles covarient dans des sens contraires (relation négative). 

Ainsi, pour déterminer la force de la relation, il est possible de se référer aux 

interprétations de Cohen ( 1988): 

- Coefficient près de 0,10 : corrélation faible 

-Coefficient près de 0,30 : corrélation moyenne 

-Coefficient près de 0,50 : corrélation forte 
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-,407 
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30 

30 

,000 
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30 

Nous pouvons ainsi relever que le lien le plus fort est entre la valeur hédonique et la 

confiance à l'égard du port du produit. Par ailleurs, la majorité des coefficients de 

corrélation « r » sont positifs. Cela signifie que le lien est proportionnel (quand x 

augmente, y augmente également). Toutefois, nous remarquons que certrunes 

variables covarient dans un sens opposé (lorsqu'une variable augmente, l'autre 

baisse). En effet, les coefficients de corrélations associés à l' intention d 'achat sont 

négatifs pour les variables: valeur hédonique (r = -.013), valeur utilitaire (r = .407) et 

confiance à l 'égard du port du produit (r = -.261). Néanmoins, il existe une relation 

positive entre la satisfaction de l' expérience vécue et l' intention d'achat. 
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3.4 La réalisation du questiotmaire 

3.4.1 Les scénarios del 'expérimentation 

Pour réaliser l'expérimentation, deux scénarios de navigation ont été rédigés afin de 

faciliter l' expérience de magasinage sur l'application mobile. À leur arrivée dans la 

salle d'expérimentation, les participantes ont été informées du sujet de la recherche. 

Avant le début de l'étude, les intervenants ont expliqué aux étudiantes qu'il s'agissait 

d'une recherche portant sur une nouvelle application de maquillage virtuel conçue par 

la marque L'Oréal. Suite à cela, les participantes ont reçu un document reprenant les 

instructions à suivre pour 1' expérimentation. Ce document était nécessaire pour 

s'assurer qu'il n 'y ait pas d 'incompréhension ou de difficultés potentielles pouvant 

gêner le parcours de navigation. 

Pour le premier groupe, celui de l'expérience avec la réalité augmentée, il a été 

demandé aux participantes de réaliser les étapes suivantes : 1) ouvrir l'application 

mobile installée sur l'iPod déposé sur leur table, 2) calibrer l'écran en prenant une 

photo avec une expression neutre, 3) choisir tme teinte de rouge à lèvres de la marque 

« Colour Rich Lip Colour » qu ' elles souhaiteraient recevoir, 4) appliquer le rouge à 

lèvres sélectionné. Une fois l'expérience complétée, les participantes devaient 

répondre au questionnaire. 

Pour la seconde condition, le scénario fut adapté pour l'expérience de magasinage 

sans la réalité augmentée. Lors de cette expérimentation, les iPods ont été 

préalablement configurés pour que les participantes ne puissent pas avoir accès à 

l'outil de maquillage virtuel. Ainsi, les instructions à suivre étaient les suivantes : l) 

sur l'écran d'accueil, cliquez sur le bouton produit, 2) cherchez la catégorie « lips », 
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puis « lipstick », 3) cliquez sur « Color Rich Lip Colour »puis choisissez une couleur 

que vous aimeriez porter, 4) lorsque vous êtes satisfaite de votre choix, cliquez sur 

acheter puis passez à la caisse. 5) dans votre panier d'achats, vérifiez que le rouge à 

lèvres correspond à la couleur choisie. 

3.4.2 Élaboration du questionnaire 

Chaque partie du questionnaire a été adaptée pour les deux types d'expérience. Le 

modèle qui sera présenté ici (voir Annexe H) est celui du questionnaire sur 

l'expérience de magasinage sans la réalité augmentée. 

Ainsi, le questionnaire est composé de cmq parties. La première page du 

questionnaire introduit donc le contexte de l 'étude aux participantes en faisant un 

rappel sur l'objet de la recherche, la durée de l'expérimentation, et la confidentialité 

des informations collectées. La participation étant volontaire, une question de rappel 

demande le consentement de 1 'étudiante en lui indiquant qu'elle peut quitter 

1' expérimentation. 

-La question filtre, vise à s'assurer que les répondantes n 'aient pas déjà participé à 

la première étude : «Au cours des six derniers mois, avez-vous déjà participé à une 

étude sur l'application mobile MakeUp Genius ? ». Si la réponse était positive, les 

participantes étaient renvoyées vers la fin de 1 'étude. Nous avons choisi de placer 

cette question au début du questionnaire afin de nous assurer que les participantes 

n' aient pas déjà participé à l' étude du premier groupe avec la réalité augmentée. 
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- Les questions relatives à l'expérience de magasinage replacent la répondante dans 

Je contexte de l'expérimentation. Ainsi , elle exprime directement les émotions qu 'elle 

vient de ressentir après l'utilisation de l ' application mobile. Ces items mesurent donc 

les construits de la valeur hédonique, de la valeur utilitaire et de la confiance à l'égard 

du port du rouge à lèvres. 

- Les questions générales. Cette partie avait pour but d'évaluer la notoriété de 

l' application auprès des répondantes, et de mesurer également leurs habitudes d' achat 

de produits cosmétiques. Néanmoins, ces questions n' étaient pas dans l' objectif 

principal de l'étude. 

- Le choix du rouge à lèvres : à cette étape, les répondantes devaient sélectionner 

dans une liste, la couleur du rouge à lèvres qu'elles avaient choisie afin qu'elles 

puissent le recevoir ultérieurement à titre de compensation pour leur participation. 

- Les questions démographiques : ces questions étaient placées à la fin du 

questionnaire. Il s' agissait essentiellement d' avoir un aperçu du profil démographique 

de l'échantillon en les situant par rapport à leur tranche d ' âge, leur revenu annuel brut 

personnel avant impôt et leur statut civiL 

- La fin du questionnaire : les deux dernières questions demandaient l'inscription du 

courriel et du numéro de téléphone. Ces inforn1ations étaient utiles pour assurer le 

suivi et la remise des compensations. Toutefois, aucune de ces données n'a été 

conservée pour l'analyse des résultats . 
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3.5 L' expérimentation 

3.5.1 Description de l'échantillon 

La population cible de l'étude est composé exclusivement de femmes. Étant donné 

que l'expérimentation portait principalement sur l'achat de rouge à lèvres, il nous a 

semblé pertinent d ' exclure la participation des hommes. Concernant le recrutement 

du premier groupe, les étudiantes ont été sollicitées dans les salles de classe de 

l' Université du Québec à MontréaL Les étudiantes volontaires devaient inscrire leurs 

coordonnées personnelles (nom, prénom, courriel et numéro de téléphone) ainsi que 

leurs disponibilités. 

Pour le second groupe, nous étions contraints d 'effectuer un sondage par convenance 

pour des raisons de praticité. En effet, la collecte de données du deuxième groupe a 

eu lieu durant au mois de décembre 2016, or les étudiantes étaient moins disponibles 

à cette période compte tenu des sessions d ' examens et des révisions. L 'échantillon 

total de 1 'étude est constitué de 108 participantes. 

3.5 .2 Protocole expérimental 

La collecte de données a été effectuée sur deux périodes distinctes. Pour la première 

expérience, 1 'administration du questionnaire s'est déroulée au mois de juin 2016 

dans une salle de l' Université du Québec à MontréaL L' étude en laboratoire a été 

privilégiée pour faci liter la formation des participantes à l' application. Lors de leur 

arrivée dans la salle d' expérimation, il a été demandé aux répondantes de confirmer 

leur présence sur le registre prévu à cette effet. Ensuite, 1 'étudiant-chercheur a 



75 

présenté les différentes étapes et le scénario de l' expérimentation pour répondre aux 

questions éventuelles étudiantes et éviter toute confusion. Pour la seconde collecte de 

d01mées, le questionnaire a été administré de manière aléatoire dans 1 'enceinte de 

1 'université. 

Pour les deux expériences, nous avons utilisé le même scénario à quelques 

différences près . En fait, pour le 1er groupe, il était demandé aux participantes de 

choisir un rouge à lèvres dans la palette de couleurs disponibles. Ensuite, elles 

devaient l'essayer virtuellement avec l'outil de réalité augmentée. Une fois leur choix 

confirmé, elles pouvaient répondre au questionnaire et exprimer leur opinion suite à 

l'expérience vécue. Le second scénario fut légèrement modifié pour enlever la 

séquence sur la réalité augmentée. L'expérimentation du z ème groupe était donc moins 

compliquée à réaliser puisqu'il était uniquement question d'évaluer l' activité de 

magasinage sur le mobile. 

En outre, la participation à l' étude était sur la base du volontariat. Toutefois, un rouge 

à lèvres de la marque L'Oréal ainsi qu'une compensation financière furent proposés 

aux étudiantes à titre de récompense pour leur participation. Ce procédé fut validé par 

le comité d'éthique puisqu'il n'y avait pas de contrainte latente relative à l' exécution 

des tâches . 

Enfin, nous avons choisi de ne pas utiliser les téléphones mobiles des participantes 

afin d'éviter un biais lié aux différents formats ou marques de cellulaires et aux 

interférences avec leurs divers réseaux sociaux (message texte, appels, courriels, 

sollicitation de diverses applications, etc.). Nous avons utilisé des iPods que nous 

avons achetés pour la réalisation de 1 'expérimentation. 
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CHAPITRE IV 

RÉSULTATS DE LA RECHERCHE 

Ce chapitre présente 1' analyse des résultats obtenus suite à la collecte de données et 

identifie les différentes relations existantes entre les variables retenues. Ainsi, cette 

section est divisée en trois parties : le profil des répondants, la fidélité et validité des 

échelles de mesure ainsi que les tests des hypothèses . 

4.1 Profil des répondants 

La section suivante s'intéresse aux profils des répondantes selon plusieurs critères 

démographiques. Elle présente également leurs habitudes d'achat de rouge à lèvres 

ainsi que leur connaissance de l' application mobile utilisée pour l'étude. 

4.1.1 Profil sociodémographique 

La collecte de données des deux groupes a été menée sur un total de 108 répondantes . 

Les résultats obtenus sont présentés dans le Tableau 6. Ainsi, l'analyse des données 

nous permet de constater dans un premier temps que les répondantes démontrent un 

intérêt pour l'achat de rouge à lèvres . En effet, 14,8% de consommatrices de 

l'échantillon dépensent en moyenne entre 1$ et 9$ en rouge à lèvres, 32,48% entre 

10$ et 15$ et 23,1% entre 16$ et 20$. Par ailleurs, 7,4% de l' échantillon consacre 

plus de 26$ dans leur budget pour ce type de produits. Enfin, seulement 8% des sujets 
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déclarent ne jamais avoir acheté de rouge à lèvres, ce qm reste une proportion 

marginale par rapport à l' ensemble des observations_ Il est donc possible de noter que 

les femmes effectuent des achats réguliers de rouge à lèvres. 

Le questionnaire s ' est également intéressé à la notoriété de l'application Makeup 

Genius de L'OréaL Les résultats démontrent que la majorité des répondantes n 'ont 

jamais utilisé l' application auparavant (95,4% de réponses sont négatives contre 4,6% 

de réponses positives). Ainsi , bien que l'application soit populaire à travers le monde 

(Forbes, 2016), elle reste encore méconnue auprès des consommatrices québécoises 

de produits de beauté. En outre, le Tableau 18 nous permet d'observer que plus de 

90% de l'échantillon est composé de consommatrices âgées de 18 à 25 ans (63,9%) et 

de 25 à 34 ans (30,6%). La forte proportion des jeunes s'explique par le fait que 

l'étude a été menée au sein de l'université. Ces résultats concordent avec les 

moyennes des revenus annuels (71 ,3% de 1 ' échantillon perçoit entre 0$ et 24 999$)_ 

- - - - - - - - - --- -
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Tableau 18 - Description de 1' échantillon final 

Questions Répoases Effectif Poun:enlaie % 
1%' 

Est•ce que vous aviez déj à utilisé Oui 5 4 ,6 
l'application MakeUp Genius de L'Oréal 
a\'llnt aujourd'hui? 

Non 103 95,4 

Tornl 108 100 0 

Combien dépensez-vous en moyenne, pour Je n'ai j amais dépensé 9 8,3 
un ·rouge à lèvres (tax.es incluses) pour un rouge à lèvres 

Entre 1 $ et 9$ 16 14,8 

Entre 1 OS et 15$ 35 324 

Entre 16$ et 2 OS 25 23,1 

Entr~ 2,0$ et 25$ 15 13,9 

Plus de 26$ 8 7,4 

Total 108 100 

A quelle tranche d' âge appartenez-vous ? 18·24 69 63 9 

25-34 33 30,6 

35·44 4 3,7 

45-54 1 0,9 

55-64 J 0 ,9 

Total 108 100 

Quel est votre statut civil 7 Célibataire 60 55,6 

En couple 34 31,5 

Mariée Il 10,2 

Divorcée 1 séparée 3 2,8 

Total 108 100 

Quel est approximativement votre re\'enu os . 24 999$ 77 7 1,3 
annuel brut (avant impôt) personnel 7 

25 ooos • 49 999$ 19 1.7,6 

50 ooos • 74 999$ 8 7,4 

75 ooos • 99 999$ 1 0,9 

100 000$ . 124 999$ J 0,9 

125 000$ . 149 999$ 1 0,9 

150 000$ • 174 999$ J 0,9 

Total 108 100 
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4.2 Fidélité et validité des échelles de mesure 

Pour vérifier l ' efficacité des instruments de mesure, il est nécessaire de mesurer leur 

fidélité et leur validité. 

4.2.1 Fidélité des échelles de mesure 

La partie suivante évalue les propriétés psychométriques des échelles utilisées dans le 

questionnaire. Elle a pour objectif de vérifier la fidélité des échelles en mesurant sa 

consistance interne (homogénéité) et sa stabilité dans le temps (Fortin, 1994). 

Autrement dit, si l'instrument de mesure est unidimensionnel. La stabilité signifie que 

l'instrument restera constant dans le temps s ' il est réutilisé pour une étude similaire. 

Ces deux facteurs permettent de mesurer les interrelations entre les différents items. 

Par ailleurs, selon Fortin ( 1994), l'utilisation de l'alpha de Cronbach (Cronbach et 

Meehl, 1955) est fréquemment utilisée pour les échelles de type Likert. L'indice varie 

entre 0 et 1 (1 étant la plus grande valeur pour l'homogénéité). De manière générale, 

la littérature indique que le niveau d' acceptation de l'alpha est > .70 (George et 

Mallery, 2003). Le Tableau 19 présente l' ensemble des résultats obtenus pour 

mesurer la fidélité des échelles. Ainsi, les résultats obtenus par les alphas de 

Cronbach sont supérieurs à 0,7. Nous pouvons donc conclure que l'ensemble des 

échelles de mesure sont fiables . 
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Tableau 19 -Fidélité des échelles (Alphas de Cronhach) 

1. Valeur hédonique 0,77 

2. Valeur utilitaire 0,86 

3. Confiance à l'égard du port du produit 0,89 

4. Salîsfaction de l'expérience vécue 0,92 

s. Intention d'achat 0,92 

4.2.2 La validité des échelles de mesure 

La validité de l'instrument sert à mesurer la capacité des items à pouvoir évaluer les 

dimensions importantes du concept (Labbé, 1999). L'analyse factorielle exploratoire 

en composante principale avec valeurs propres > 1, est utilisée pour s'assurer que les 

items associés entre elles soient conformes au modèle proposé par la littérature. Afin 

de mesurer la validité des échelles, le test de sphéricité de Bartlett (p<0,05) a été 

utilisé pour rejeter 1 'hypothèse nulle selon laquelle la matrice de corrélation serait une 

matrice identité. Autrement dit, ce test a pour but de vérifier que les items comparés 

entre eux ne sont pas identiques (Dancey et Reidy, 2007). De plus, l'indice Kaiser­

Meyer-Olkin (KMO) a été utilisé pour vérifier la qualité de l' analyse factorielle . Les 

items peuvent être regroupés en facteur dès lors que la valeur du KMO est supérieure 

à 0,5 (Kaiser et Rice, 1974). Ainsi, les analyses factorielles présentées dans le 

Tableau 20 démontrent que les deux exigences ont été respectées . 
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De manière générale, la majorité des items provenant des échelles de mesure ont 

atteint un score factoriel dépassant le seuil de 0,5 (Malhotra, 2004). Par, ailleurs, les 

pourcentages de variance expliquée obtietment des résultats satisfaisants (cf. : 

Tableau 20). Toutefois, il apparaît important de relever que les items « magasiner en 

utilisant cette application conviendrait bien à mon horaire » (0,431) et « sur cette 

application, je ne pourrais pas obtenir l' information ou le service que j'aurais besoin 

» (0,184) ont obtenu des scores factoriels inférieurs à 0,5. Ils sont tous deux issus de 

1 'échelle portant sur la valeur utilitaire. Bien que le score du premier item se 

rapproche de 0,5, il semble que l'énoncé utilisé ne soit pas suffisamment clair pour le 

lecteur. Par ailleurs, il apparait que l' item ayant atteint un score de 0,184 est moins 

pertinent pour ce facteur. Ces deux items ne sont donc pas conservés pour la suite des 

analyses . 

Pendant la navigation sur l'application j e me 
sentais excitée 

En c.omparant à ce que j'aurais pu faire d'autre, le 

0,502 

temps passé à magasiner sur c.ette application étai t 0,675 
vraiment agréable. 

J'ai apprécié cette expérience de magasinage 
l'expérience elle-même, non pas seulement pour 
produits que j'aurais pu acheter. 

Cene expérience de magasinage n'était vraiment 
pas agréable. 

0,700 

0,52 1 

59,96% 0,757 0,000 
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Si je désirais m'acheter un rouge à lèvres par 
50,90% 0,806 0,000 

cette application, l' infonnation et le service 
disponibles sur cette application 0,647 

correspondraient à mes attentes. 
2. Valeur utilitaire 

Magasiner sur cette applicallon me rendrait la 
0,703 vie plus faci le. 

Je considère cette application comme une 
experte dans les produits qu'elle offre. 0,586 

Magasiner en utilisant cette application 
0,43 1 conviendrait bien à mon horaire. 

Si je désirais m'acheter un rouge à lèvres par 
cette application, l'infonnation et le service 
disponibles sur cette application 0,506 
correspondraient à mes attentes . 

Sur cette application, je ne pourrais pas obtenir 
l'information ou le service que j'aurais besoin. 0,184 

Le rouge à lèvres m'allait bien. 
0,768 75,54% 0,766 0,000 

3.Confiance à Le rouge à lèvres faisa it bonne impression. 
0,798 

l'égard du port 
du produit Le rouge à lèvres allait bien avec mon teint. 

0,699 

Le rouge à lèvres était adapté à mon style. 0,757 

rai apprécié mon expérience avec l'application 
0,768 87, 12% 0,730 0,000 

MakeUp Genius de L'Oréal. 

4. Satisfaction En général, je suis satisfaite de la manière dont 

de l'expérience s'est déroulée mon expérience avec l'application 0,798 

vécue MakeUp Genius de l'Oréal. 

L'expérience de magasinage du rouge à lèvres a 
0,699 

été satisfaisante. 

Je m'imagine bien acheter un rouge 
87,80% 0,762 0,000 

5. Intention avec cette application. 
0,878 

d'achat 
Je serais très intéressée d'acheter un rouge à 

0,860 lèvres sur cette application. 

La prochaine fois que j'achèterai un rouge à 
lèvres, je prendrai cette application en 0,699 
considération 
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4.3 Tableau des moyennes 

Afin de pouvoir comparer les deux types d'expériences du devis expérimental, nous 

avons regroupé les moyennes de variables utilisées pour la recherche. Ainsi , il a été 

possible d'évaluer l'influence de la réalité augmentée sur l'expérience de magasinage. 

Pour ce faire, cinq nouvelles variables ont été créées afin de compiler les données 

relatives à chaque item : 

-Moyenne valeur hédonique 

-Moyenne valeur utilitaire 

- Moyenne confiance à 1 'égard du port du produit 

-Moyenne satisfaction de l'expérience vécue 

- Moyenne intention d'achat 

Le Tableau 21 présente les moyennes des items des échelles mesurées pour chacune 

des expériences, avec et sans la réalité augmentée. À première vue, nous remarquons 

que le plaisir perçu (valeur hédonique) est plus important lorsque les consommatrices 

utilisent la réalité augmentée pour leur magasinage. Par ailleurs, l'intention d'achat 

est également plus élevée avec l'outil virtuel. Toutefois, il apparait que la valeur 

utilitaire, la confiance à 1' égard du produit et la satisfaction sont légèrement 

supérieures pour l'expérience de magasinage sans la réalité augmentée. Néanmoins, 

le tableau ne suffit pas à démontrer si les différences entre les moyennes sont 

significatives. 



84 

Tableau 21 - Moyennes des construits 
N Moyem1e mesurés 

1. Valeur hédoAique RA 57 4 3860 

Sans RA 51 4,2549 

Total 108 4,3241 

2. Valeur utilitaire RA 57 4,6579 

Sans RA 51 4 6928 

Total 108 4,6744 

3. Confiance à l'égard RA 57 5 0658 

du port du produit Sans RA 51 5,4314 

Total 108 5,2384 

4. Satisfaction de RA 57 5,3743 

l'expérience vécue Sans RA 51 5 5033 

Total 108 5,4352 

s. Intention d'achat RA 57 4,9474 

Sans RA 51 4,9373 

Total 108 4 9426 

4.4 Analyse des données 

4.4.1 La régression linéaire 

Afm de tester les différences de moyennes, l'analyse linéaire a été préconisée. La 

régression linaire consiste à établir une relation entre deux variables continues, dont 

l'une est expliquée (variable indépendante nommée) et l' autre explicative (variable 

dépendante nommée X). En d' autres termes, ce procédé statistique cherche à prédire 

une variable inconnue à partir des données d'une variable connue. Pour cette étude, 

plusieurs régressions linéaires simples ont été réalisées afin de vérifier les hypothèses 
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présentées dans le cadre conceptuel. Il apparaît important de noter que la vérification 

des hypothèses est soutenue par la règle suivante : si la probabilité ou la pente « p » 

est inférieure au seuil de signification (soit 0,05) alors 1 ' hypothèse nulle est rejetée. 

Ainsi, 1 'hypothèse nulle indique qu ' il n'est pas possible d'établir une relation entre la 

variable dépendante et la variable indépendante. En revanche, l'hypothèse alternative 

soutient que la variable indépendante permet de prédire la variable dépendante_ Les 

analyses effectuées ont donc pour but de vérifier s'il existe une relation significative 

entre les expériences de magasinage (variables indépendantes) et les construits liés à 

la perception du consommateur (variables dépendantes). Il s'agit également de 

vérifier l'influence de ces variables sur la satisfaction de l'expérience vécue et 

1' intention d'utilisation de 1' application mobile. 

4.4.2 Tests des hypothèses 

4.4.2.1 Hypothèses la, lb, le : Influence de l'expérience de magasinage sur la valeur 

hédonique, la valeur hédonique et la confiance à l'égard du port du rouge à lèvres 

(Hl a, Hlb, Hic). 

4.4.2.1.1 Conditions d'application de l'ANOVA 

Des analyses « ANOVA » à un facteur (l'expérience) ont été utilisées pour vérifier 

1 'analyse des variances. L'objectif étant de comparer les différences de moyennes 

obtenues entre les deux groupes. Pour l'anova, le seuil de signification est établi à 

0,05 (a= 5 %). L'hypothèse nulle est représentée par l'égalité des moyennes entre les 

groupes. 
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A va nt de procéder à l'analyse de 1' anova, il convient de vérifier si les variances sont 

égales entre elles. Pour ce faire, nous utiliserons le test de Levene (cf. Tableau 22). 

Valeur utilitaire 1,128 106 ,29 1 

Valeur bédonique 2,005 106 ,160 

Confiance à l'égard du ,053 106 ,819 

Ainsi, pour les trois variables mesurées, il s'avère que le test n'est pas significatif (p 

> 0,05). L'hypothèse nulle est acceptée. Cela signifie que les moyennes observées ne 

sont pas significativement différentes. 

Tableau 2.) - ANOV A des hypothèses h 1 a, h 1 b, h 1 c 

f:ehelh.•s Sonunc des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Valeur Inter -groupes 462 1 462 807 

hédonique Intragroupes 60,695 106 ,573 

Total 61 ,157 107 

Valeur Inter -groupes ,033 1 ,033 ,061 
utilitaire 

Intragroupes 57,155 106 ,53Ç 

Tota.l 57,188 107 

Confiance à Inter -groupes 3,597 1 3,597 4,830 

l'égard du Intragroupes 78,951 106 ,745 

port du RAL Total 82,548 107 

371 

,806 

,030 
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Ainsi l 'analyse des variances (Tableau 23) nous démontre qu ' il n 'est pas possible de 

conclure à l'effet du type d'expérience sur la valeur hédonique F (1 ,107) (p= .371 > 

.05) et la valeur utilitaire F (1 ,107) (p= .806 > .05). En revanche, il existe une 

différence significative entre les deux types d'expérience pour la confiance perçue à 

l' égard du port du rouge à lèvres F (1 ,107) (p= .03 < .05). 

Bien que la comparaison des moyennes nous ait montré qu'il n ' avait pas de 

différence significative entre les deux groupes, nous pensons qu ' il soit nécessaire 

vérifier ces résultats avec des procédures d 'analyses plus robustes. En effet, ces 

résultats ne concordent pas avec l' analyse des variances. Ainsi, deux autres modèles, 

dont le Test Brown-For5ythe et le Welch Robust F (cf. Tableau 24), ont été utilisés 

afin de confirmer l'analyse des variances. 

Tableau 24- Tests robustes d'égalité des moyennes 

Échelles Test Statistiques• ddll ddl2 Sig. 

Valeur hédonique Welch ,776 1 87,799 ,38 1 

Bro\\~1-Forsvthe ,776 1 87,799 ,38 1 

Valeur utilitaire Wei ch 059 1 95.430 808 

Brown-Forsythe ,059 1 95.430 ,808 

Confiance à l'égard Welch 4,968 1 103,915 ,028 

du port du RAL Bro,~-Forsythe 4,968 1 103 ,915 .028 

Les résultats du Tableau 24 confirment les conclusions de l' ANOV A. En effet, la 

valeur utilitaire et la valeur hédonique obtiennent un seuil de significativité supérieur 

à 0,05 . Toutefois, les deux tests obtiennent des résultats significatifs pour la confiance 

à l'égard du port du rouge à lèvres. Nous pouvons donc affirmer que les hypothèses 

Hl a et Hlb sont rejetées, tandis que Hlc est acceptée. 
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Résumé des hypothèses suite à l'analyse des moyennes : 

Hypothèse 1 a : L'utilisation d 'une apphcation mobile de cosmétiques avec la réalité 

augmentée influencera davantage la valeur hédonique perçue lors de l'expérience de 

magasmage que l'utihsation de cette même application sans la réalité augmentée. 

Non supportée 

Hypothèse 1 b : L'utilisation d 'une application mobile de cosmétiques avec la réal ité 

augmentée influencera davantage la valeur utilitaire perçue lors de l'expérience de 

magasmage que l' utilisation de cette même application sans la réalité augmentée. 

Non supportée 

Hypothèse 1 c : L'utilisation d' une application mobile de cosmétiques ayant la réalité 

augmentée influencera davantage la confiance envers le port du produit que 

l'utilisation d'une application mobile de cosmétiques sans la réalité augmentée. 

Supportée 

4.4.2.2 Hypothèse 2 : « La valeur hédonique perçue influencera positivement la 

satisfaction de l'expérience de magasinage. » 

4.4.2.2.1 Régression linéaire entre la valeur hédonique perçue et la satisfaction de 

l'expérience vécue. 
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Tableau 25: Régression linéaire entre la valeur hédonique perçue et la satisfaction de l'expérience vécue 

Variable Variable Test d'hypothèse sur le R2 
Analyse Anova Test de Student 

indépendante dépendante 

Valeur Satisfaction R2 R -deux aj~sté F Sig Modèl Coefficients non Coefficient 
hédonique de 

standardisés e s 
l'expérience 

vécue 
standardisé 

s 

A Erreur Bêta 

standard 

0.273 0,266 39,783 0,000 Constante 2 ,252 0,512 

Satisfaction 0,736 0.117 0,522 

L'analyse de la régression linéaire (cf. : Tableau 25) montre que le RD est supérieur à 

zéro. li existe donc une relation entre les deux variables. De plus, la variable 

indépendante « valeur hédonique » explique 26,6% de la variance de la variable 

dépendante «satisfaction de l'expérience vécue ». Selon le test de Student, la pente 

de la variable indépendante «valeur hédonique » est significative (p= 0,000 < .05). 

Par conséquent, la satisfaction de l'expérience vécue augmente de 0,736 point 

lorsqu 'un point est ajouté à la valeur hédonique. Par ailleurs, nous pouvons noter que 

la probabilité d'obtenir une valeur t de 6,307 si la valeur de 1 'ordonnée à 1 'origine (b) 

est inférieure à .05. Autrement dit, la variable de confiance à l'égard du port du rouge 

à lèvres permet de prédire de manière significative l'intention d'utilisation de 

l'application. L'hypothèse 2 est donc soutenue. 

4.4.2.3 Hypothèse 3 : « La valeur utilitaire perçue influencera positivement la 

satisfaction de l'expérience de magasinage.» 

t 

4,397 

6,307 

Sig. 

0,000 

0,000 
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4.4.2.3 .1 Régression linéaire entre la valeur utilitaire perçue et la satisfaction de 

1' expérience vécue. 

utilitaire de 
standardisés standardisés 

l'expérienc 

e vécue A Erreur Bêta 

standard 

0.250 0,243 35,266 0,000 Constante 2,032 0,580 

Satisf-actiou 0,728 0,123 0,500 

L'analyse de la régression linéaire (cf: Tableau 26) montre que le RD est supérieur à 

zéro. il existe donc une relation entre les deux variables. De plus, la variable 

indépendante «valeur utilitaire » explique 24,3% de la variance de la variable 

dépendante «satisfaction de l'expérience vécue ». Selon le test de Student, la pente 

de la variable indépendante «valeur utilitaire » est significative (p = 0,000 < .05). Par 

conséquent, la satisfaction de l'expérience vécue augmente de 0,728 point lorsqu'un 

point est ajouté à la valeur utilitaire. Par ailleurs, nous pouvons noter que la 

probabilité d'obtenir une valeur t de 5,593 si la valeur de l'ordonnée à l'origine (b) 

est inférieure à .05 . Autrement dit, la valeur utilitaire permet de prédire de manière 

significative l'intention d 'utilisation de l'application. L'hypothèse 3 est donc 

soutenue. 

4.4.2.4 Hypothèse 4 : « La confiance à l'égard du port du rouge à lèvres influencera 

positivement la satisfaction de 1 'expérience de magasinage. » 

Sig. 

3,503 0,000 

5,593 0,000 
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4.4.2.4.1 Régression linéaire entre la confiance à l'égard du port du rouge à lèvres et 

la satisfaction de 1 'expérience vécue. 

Tableau 27: Régression linéaire entre la confiance à l'égard du port du rouge à lèvres et la satisfaction de l'expérience vécue 

V~able Variable Test d'hypothèse sur le Analyse Anova Test de Student 
indépendante dépendante 

R2 

Confiance à Satisfaction R2 R-deux ajusté F Sig Modèle Coefficients non Coefficients 
l'égard du de standardisés standardisés 

port du rouge 1 'expérience 

à lèvres vécue A Erreur Bêta 

standard 

0,357 0,35 1 58,767 0,000 Constante 1,64 1 0,502 

Satisfaction 0,724 0,094 0,597 

L'analyse de la régression linéaire (cf. : Tableau 27) montre que le RD est supérieur à 

zéro. ll existe donc une relation entre les deux variables. De plus, la variable 

indépendante «confiance à l'égard du port du rouge à lèvres » explique 35,1% de la 

variance de la variable dépendante « satisfaction de 1 'expérience vécue ». Selon le 

test de Student, la pente de la variable indépendante «confiance à l'égard du port du 

rouge à lèvres »est significative (p= 0,001 < 0,05). Par conséquent, la satisfaction de 

1' expérience vécue augmente de 0, 724 point lorsqu 'un point est ajouté à la confiance 

à l'égard du port du rouge à lèvres. Par ailleurs, nous pouvons noter que la probabilité 

d'obtenir une valeur t de 7, 666 si la valeur de 1' ordonnée à l'origine (b) est inférieure 

à 0,05 . Autrement dit, la variable de confiance à l'égard du port du rouge à lèvres 

permet de prédire de manière significative l'intention d'utilisation de l'application. 

L'hypothèse 4 est donc soutenue. 

4.4.2.5 Hypothèse 5 : «La satisfaction de l 'expérience vécue envers une application 

1 Sig. 

3,270 0,001 

7,666 0,000 
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mobile de cosmétiques sera plus grande si le consommateur utilise la fonction de la 

réalité augmentée que s ' il ne l'utilise pas. » 

4.4.2.5 .1 Application de l' ANOVA 

Pour vérifier l'hypothèse 5, nous utiliserons l' anova à un facteur (expérience). Ainsi 

il sera possible de vérifier si 1 ' expérience de la réalité augmentée influence 

systématiquement la satisfaction de l' expérience vécue. À cet effet, le test statistique 

de Levene (cf. : Tableau 28) sera effectué dans un premier temps pour vérifier le 

présupposé d 'égalité des variances. Ainsi , le test n'est pas significatif, car p (0,693) 

> .05 . L'hypothèse nulle est acceptée. En d' autres termes, nous pouvons conclure 

conclure à 1 ' égalité des variances pour la variable satisfaction de 1 'expérience vécue. 

Tableau 28 :Test de Levene 

. Statistique de 
Echelles ddl1 ddl2 Sig. 

Leve ne 

Satisfaction de 

l'expérience vécue ,157 106 ,693 

Par ailleurs, l'analyse de l'anova présentée dans le Tableau 29 indique que les 

moyennes entre les groupes sont égales puisque p (0,532) > .05. Ainsi , les résultats 

observés démontrent que la satisfaction de 1' expérience vécue n'est pas 

significativement différente selon le type d'expérience de magasinage. L' hypothèse 5 

est donc rejetée. 
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Tableau 29 : ANOVA de l'hypothèse H5 
p;---- .~~- --~-=-· ---·--·-- ....,. _ _,.....,.._~- ..... 

h ~ ~~ ... ·~""..-,.. ... _.~:'W r:~ .. ~ ~v-~ ~"'~~~·r-..-~-~~~·-~ ""~~'""'-~cm 

gd! . • ;· . Çan:é m~y~Q · _ , ."' _ F. . "",~~:,- sig. ·:::! 

de 

· Echelles · · . , Somme de~ carrés . ' 
~ . -· 
Satisfaction de Inter-groupes ,448 l ,448 ,392 

1' expérience Intragroupes 120,987 106 1,141 

vécue Total 121,435 107 

4.4.2.6 Hypothèse 6 : « La satisfaction de l'expérience vécue influencera 

positivement l'intention d 'achat.» 

4.4.2.6.1 Régression linéaire entre la satisfaction de l'expérience vécue et l' intention 

d'achat. 

d 'achat 
standardisés standardisés 

1' expérience 

vécue A Erreur Bêta 

standard 

0,250 0,243 35,266 0,000 Constante 2,8 11 0,320 

Satisfaction 0,343 0,058 0,500 

L'analyse de la régression linéaire montre que le RD est supérieur à zéro. Il existe 

donc une relation entre les deux variables. De plus, la variable indépendante 

«satisfaction de l'expérience vécue » explique 24,3% de la variance de la variable 

dépendante «intention d'achat ». D'après le test de Student, la pente de la variable 

indépendante «satisfaction de l'expérience vécue » est significative (p = 0,000 < 

,532 

8,791 

5,938 

Sig. 

0,000 

0,000 
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0,05). Par conséquent, l'intention d'utilisation de l'application mobile augmente de 

0,343 point lorsqu 'un point est ajouté à satisfaction de 1 'expérience vécue. Par 

ailleurs, nous pouvons noter que les probabilités d'obtenir une valeur t de 5,938 si la 

valeur de l' ordonnée à l'origine (b) est inférieure à 0,05 . Autrement dit, la satisfaction 

de l'expérience vécue permet de prédire de manière significative l'intention 

d'utilisation d'achat. L'hypothèse 6 est donc acceptée. 

4.4.2.7 Hypothèse 7 : « L'intention d'achat envers une application mobile de 

cosmétiques sera plus grande si le consommateur utilise la fonction de la réalité 

augmentée que s'il ne l'utilise pas » 

4.4.2.7.1 Application de l'anova : test de la relation entre l'intention d'achat et 

l'expérience de magasinage. 

D'après le test sur l'homogénéité des variances ou test de Levene (cf. : Tableau 31), il 

est possible de constater que les variances sont égales entre elles. En effet, le test 

n'est pas significatif, car p (0,129) > 0,05 . L'hypothèse nulle sur l'égalité des 

variances est donc acceptée. 

Tableau 31 : Test de Lc\·cnc 

. Statistique de 
Echelles ddl1 ddl2 Sig. 

Leve ne 

Intention d'achat 

avec laRA 2,345 106 ,129 
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Par ailleurs, l'analyse de l'anova (Tableau 32) confirme qu ' il n 'y a pas de différence 

significative entre l'expérience avec ou sans la réalité augmentée au niveau de 

l' intention d ' achat. En effet, selon la règle de décision, p < 0,05 alors l'hypothèse 

nulle est rejetée . Or, dans le cas présent, p (0,951) > 0,05 . Autrement dit, cela signifie 

que la probabilité de retrouver la valeur F lorsque 1 'hypothèse est nulle est vraie dans 

95% des cas. Ainsi , l' intention d 'achat n' est pas différente d 'une expérience à l' autre. 

L 'hypothèse 7 est donc rejetée. 

Tableau 32 · ANOV A de l'h)1)0tbèse H7 

Échelles Sonm1e des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intention d 'achat Inter -groupes 003 1 003 004 

avec la RA Intragroupes 77,074 106 ,727 

Total 77,077 107 

4.4.3 Récapitulatif des résultats obtenus aux tests d'hypothèses 

Le Tableau 33 présente l'ensemble des résultats obtenus suite aux différents tests 

effectués sur les hypothèses. 

951 



96 

Tableau 33 : Résultats des hypothèses 
,-, ~ ,...._-~~~,_..,.,.,..., ... ~..,.,...--_, ___ --~~_,-..,., --·~ ----~-·------ ~- ' ~--,, ........ ~~ ----,..,.,...----.. ~...--·--;;·~-----.,.,... .. ........,~--....,..,..,...~,....,..__,..~~-~ 
' qb~ll( Descriptioll ,,. '_ .. ~ ,, ~, ·-·~-- .. ,,. .. , _ ·'·· ... ~\ "J<~t!!!!i!§J..~ 
~" . - ~~· - . •.. . 

L'utilisation d'une application mobile de cosmétiques avec la réalité augmentée 
Hypothèse 1 a influencera davantage la valeur hédonique perçue lors de l' expérience de Rejetée 

magasinage que l'utilisation de cette même application sans la réalité augmentée. 

L'utilisation d'une application mobile de cosmétiques avec la réalité augmentée 
Hypothèse 1 b influencera davantage la valew· utilitaire perçue lors de 1 ' expérience de magasinage Rejetée 

que l'utilisation de cette même application sans la réalité augmentée. 

L 'utilisation d'une application mobile de cosmétiques avec la réalité augmentée 
Hypothèse le influencera davantage la confiance envers le port du produit lors de l'expérience de Acceptée 

magasinage que 1 'utilisation de cette même application sans la réalité augmentée. 

Hypothèse 2 
La valeur bédonique perçue influencera positivement la satisfaction de l'expérience 

Acceptée de magasinage. 

Hypothèse 3 
La valeur utilitaire perçue influencera positivement la satisfaction de l' expérience 

Acceptée 
de magasinage. 

Hypothèse 4 
La confiance à l' égard du produit influencera positivement la satisfaction de Acceptée 
l'expérience de magasinage. 

Hypothèse 5 
La satisfaction de l'expérience vécue envers w1e application mobile de cosmétiques 

Rejetée 
sera plus grande si le consommateur utilise la fonction de réalité augmentée. 

Hypothèse 6 La satisfaction de l'expérience vécue influencera positivement l'intention d'achat. Acceptée 

L'intention d' achat envers une application mobile de cosmétiques sera plus grande 
Hypothèse 7 si le consommateur utilise la fonction de la réalité augmentée que s'il ne l'utilise Rejetée 

pas. 
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CHAPITRE V 

APPORTS THÉORIQUES ET MANAGÉRIAUX, LIMITES ET VOIES FUTURES 
DE RECHERCHE 

Ce dernier chapitre a pour objectif de faire la synthèse de l'ensemble des résultats 

obtenus pour la recherche. Il sera essentiel pour introduire les apports théoriques et 

managériaux_ 

5.1 Implications théoriques et managériales 

5 .1.1 Apports théoriques 

Dans la section suivante, nous ferons le lien entre les résultats observés et les points 

théoriques. 

Dans un premier temps, nous constatons que l'expérience avec la réalité augmentée 

influence positivement la confiance à l' égard du port du produit. Ces résultats sont 

congments avec les travaux de Merle et al. (20 12). En effet, les outils de visualisation 

favorisent la confiance perçue envers le produit en ligne lorsqu'ils offrent aux 

consommateurs des fonctionnalités de personnalisation. Par ailleurs, l'analyse des 

résultats révèle une relation significative entre la valeur perçue (aspect hédonique, 

aspect utilitaire et confiance envers le port du produit) et la satisfaction de 

l' expérience vécue. La recherche confirme donc les différentes théories du champ 

d'études sur la valeur perçue. Ainsi, tel que le suggèrent Gupta et Kim (2010), la 

valeur perçue est une variable importante dans l' attitude du consommateur. Par 
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ailleurs, la satisfaction est une variable formatrice dans 1 'intention d ' achat. En 

d'autres termes, lorsque le consommateur est satisfait, il est plus enclin à effectuer un 

achat sur le mobile. D ' ailleurs, certains auteurs ont déjà prouvé la relation positive 

entre ces deux variables (Kim et Eom, 2002; Shankar et al., 2003, Safa et al. 2016) 

Néanmoins, les analyses de l 'étude démontrent également que l'effet du type 

d' expérience de magasinage, avec ou sans la réalité augmentée, n 'avait pas 

d' influence significative sur la valeur hédonique, la valeur utilitaire, la satisfaction de 

l' expérience vécue et l'intention d 'achat. Pour ces variables, les résultats n 'ont pas 

permis de conclure à une différence significative entre les deux groupes étudiés. Or, 

ces résultats sont contradictoires avec les études antérieures de la littérature. En effet, 

plusieurs auteurs soutiennent que les outils de visualisation contribuent à améliorer 

l'expérience des acheteurs en ligne, et ce notamment pour l 'aspect hédonique et 

utilitaire (Kim et Forsythe, 2007, Lirn et al. , 2009; In Shim et Lee, 2011 ; Shin et 

Baytar, 2013). Par ailleurs, l'article de Javomik et al. (2016) démontre que 

1 'utilisation de la réalité augmentée sur les applications mobiles de cosmétiques 

engendre des réponses positives des consommatrices de produit de beauté en 

magasin. En effet, Javomik et al. (2016) mentionne que le niveau d'achat est plus 

élevé avec l'utilisation de la réalité augmentée. 

Les contradictions observées entre les résultats de la recherche et les études 

académiques peuvent s' expliquer tout d' abord par la méthode d' échantillonnage 

utilisée. En effet, pour la seconde collecte de données, le questionnaire a été 

administré selon un échantillonnage de convenance. Or celui-ci n ' est pas toujours 

représentatif car il ne donne pas une chance égale à tous les participants d 'être 

sélectionnés. De plus, les répondantes du 2e groupe n'ont pas été confrontées aux 

mêmes facteurs exogènes que ceux du 1er groupe (ex. : salle de classe fermée, 

contrôle du bruit envir01mant). TI apparait également important de noter que 

l'application mobile utilisée pour l'étude a subi plusieurs refontes au niveau de 
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l'esthétique et de 1 'expérience de 1 'utilisateur entre les deux phases 

d' expérimentation . Cela peut justifier en partie l' absence de différence significative 

entre les groupes au niveau des variables hédoniques et utilitaires. Nous pensons que 

suite aux améliorations effectuées sur l'application, 1 'effet du type d'expérience, 

selon que l'on utilise ou non la réalité augmentée, était probablement moins évident 

pour le consommateur. 

Par ailleurs, la composition de 1 ' échantillonnage présente d' autres caractéristiques 

limitant la généralisation des résultats à la population québécoise. D'une part, l' étude 

a principalement été réalisée auprès d'étudiantes âgées de 18 à 34 ans. La part de 

cette tranche d'âge est surreprésentée à près de 94,5% dans l'étude. Ne ne pouvons 

donc pas affirmer que les résultats auraient été identiques pour une population d 'âge 

moyen. D 'autant plus que sur le marché québécois, les achats en ligne réalisés à 

l'aide d'un appareil mobile sont plus importants au niveau des consommateurs âgés 

de 25 à 44 ans (Cefrio, 20 15). En outre, Cefrio (20 15) souligne que les dépenses sur 

le mobile augmentent proportionnellement avec le revenu moyen par habitant. À la 

lumière des faits présentés, il est possible de penser que les résultats seraient 

différents si 1 'étude avait été réalisée auprès d'une échantillon plus représentatif de la 

population. 

5.2.2 Apports managériaux 

La réalité augmentée suscite autant d'intérêt auprès des chercheurs que des 

gestionnaires (Scholz et Smith, 20 15). Dans cette section, nous tenterons donc 

d 'apporter des recommandations pratiques pour les entreprises qui souhaitent 

améliorer l' expérience d'achat de leurs clients. 



---- -----------------------------------------------------------------------------------~ 

lOO 

Tout d'abord, l' étude démontre que la réalité augmentée a un impact positif sur la 

confiance envers le produit. Par ailleurs, il a déjà été prouvé que la confiance perçue 

an1éliorait la satisfaction de 1 'utilisateur. Ainsi, la visualisation du produit en temps 

réel pennet de réduire les incertitudes liées à l'achat sur le mobile. De ce fait, les 

gestionnaires devraient s 'assurer que l'application propose aux utilisateurs des 

fonctionnalités de personnalisation. Ainsi , le consommateur pourrait adapter son 

expérience de magasinage selon ses préférences (choix de couleurs) , sa morphologie, 

ou encore son environnement (luminosité variable). À cet effet, plusieurs 

technologies peuvent être utilisées, dont la reconnaissance faciale et le calibrage 

automatique par exemple. 

D'autre part, il est important d'inclure des éléments qui minimisent le risque perçu. 

L ' aspect sécuritaire est une des préoccupations principales des utilisateurs sur le 

mobile (Ross et Harrison (2016). Pour cela, il serait pertinent de garantir la protection 

des données personnelles et la sécurité des transactions au moment de 1' achat. 

Enfin, les gestionnaires en marketing devraient proposer une application ludique et 

simple d'utilisation. L' adoption d'une nouvelle technologie requiert souvent un 

certain temps d' adaptation auprès des utilisateurs . lls pourraient par exemple, 

proposer des ateliers de démonstration en boutique pour sensibiliser les 

consommateurs à utiliser l' assistant de magasinage plus fréquemment dans leur 

quotidien. Cela pourrait contribuer également à augmenter la part de revenus générés 

sur le mobile. 
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5.2 Limites et voies fuhtres de recherches 

La dernière partie de l'étude nous amène à constater certaines limites qu ' il semble 

pertinent de souligner. Ces mêmes limites sont autant de voies de recherche 

intéressantes. 

Tout d' abord, la première limite observée réside dans la méthode d'échantillonnage 

retenue pour la collecte de données du 2ème groupe. Bien l'approche non probabiliste 

réponde à nos contraintes de temps, elle ne garantit pas la représentativité de 

l'échantillon et limite sa validité externe. De ce fait, afin d'obtenir des résultats 

généralisables, il serait approprié qu' une autre étude soit réalisée sur un échantillon 

plus important et plus représentatif de la population québécoise. 

Il apparait également une limite d'ordre conceptuel. La recherche n ' a pas pris en 

compte certaines variables modératrices dont notamment le risque perçu (sécurité des 

transactions) ou encore le canal utilisé. Or, celles-ci pourraient avoir une influence 

sur les autres construits mesurés . Par exemple, il serait utile de comparer 1' expérience 

sur le mobile et celle sur la tablette pour vérifier si la taille de 1 'écran a effectivement 

un effet sur 1' expérience globale tel que le mentionne Lu et Su (2009). 

De plus, une étude longitudinale serait intéressante pour smvre l'évolution du 

comportement des consommatrices vis-à-vis de la réalité augmentée sur une plus 

longue période. Il est possible qu'au fil du temps, les utilisatrices de l'application 

aient bien intégré la technologie dans leurs usages quotidiens ou qu 'au contraire, il 

s 'agisse d'un « effet de mode » et que leur intérêt soit amoindri. 
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Finalement, la recherche pourrait être étendue à certains produits impliquant un 

risque plus élevé à l'achat. D'autres applications du même type ont déjà été créées 

pour le magasinage en ligne de vêtements, de chaussures ou encore de lunettes. 
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CONCLUSION 

L'objectif de cette recherche consistait à vérifier si la réalité augmentée pouvait 

améliorer l'expérience de magasinage sur le mobile, et ce, plus précisément pour 

l' essayage de prodults de beauté. Le but de cette étude était donc d' évaluer si les 

apports académiques sur les outils de visualisation en ligne pouvaient s' appliquer à 

l' achat d 'un autre produit nécessitant un degré d' implication plus important chez 

1 'utilisateur. 

La revue de littérature nous a permis d' identifier certaines variables clés au niveau de 

la perception du consommateur dont la valeur hédonique, la valeur utilitaire et la 

confiance envers le port du produit D ' autres constru1ts essentiels à l'expérience de 

magasinage tels que la satisfaction de l' expérience vécue et l ' intention d ' achat ont été 

ajoutées pour mesurer le comportement des consommatrices de produits cosmétiques. 

Ainsi, l' analyse des résultats a pennis de constater que la réahté augmentée avait une 

influence positive sur la confiance perçue à 1 'égard du port du produit. De plus, les 

variables liées à la valeur perçue ont un impact significatif sur la satisfaction de 

l' expérience vécue. Par ailleurs, la satisfaction engendre un effet direct sur l' intention 

d ' achat Toutefois, il n ' y a pas de différence notable entre l'expérience avec ou sans 

la réalité augmentée au niveau de l'aspect utilitaire, de la valeur hédonique, de la 

confiance envers le produit, ni de l'intention d'achat. De ce fait, 4 hypothèses sur 9 

n'ont pas été soutenues par la recherche. Dès lors, plusieurs recommandations ont pu 

être faites pour renforcer la qualité de l'échantillonnage. D 'autre part, les 

gestionnaires pourront également trouver certaines indications afin d ' améhorer 

l ' expérience d' achat des consommateurs. 
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Nous pouvons donc conclure que cette étude apporte de premiers faits intéressants 

sur l 'utilisation de la réalité augmentée dans le contexte du magasinage sur le mobile. 

Néanmoins, cette technologie n' en est qu'à ses débuts . À ce stade, la littérature 

nécessite d'être enrichie afin que les chercheurs et les gestionnaires puissent disposer 

de ressources suffisantes pour favoriser son adoption. 
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ANNEXE A 

APPLICATION MOBILE DE RÉALITÉ AUGMENTÉE POUR LE COMMERCE 
DE DÉTAIL (AMEUBLEMENT) : IKEA 

Source : Tabusca (2014) 
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ANNEXEB 

APPLICATION MOBILE DE RÉALITÉ AUGMENTÉE POUR LE COMMERCE 
DE DÉTAIL (AMEUBLEMENT) : SA YDUCK 

Source : Tabusca (2014) 
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ANNEXEC 

APPLICATION MOBILE DE RÉALITÉ AUGMENTÉE POUR LE COMMERCE 
DE DÉTAIL (LUNETTES) : A TOL 
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ANNEXED 

APPLICATION MOBILE DE RÉALITÉ AUGMENTÉE POUR LE COMMERCE 
DE DÉTAIL (CHAUSSURES) : THE SAMPLER 
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ANNEXEE 

APPLICATION MOBILE DE RÉALITÉ AUGMENTÉE POUR LE COMMERCE 
DE DÉTAIL (COUPONS-RABAIS) : MAKE UP GENIUS 
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ANNEXEF 

APPLICATION MOBILE DE RÉALITÉ AUGMENTÉE POUR LE COMMERCE 
DE DÉTAIL (MAQUILLAGE) : MAKE UP GENIUS 

, 
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ANNEXE G 

APPLICATION UTILISÉE POUR L'ÉTUDE (MAKEUP GENIUS) 
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ANNEXEH 

QUESTIONNAIRE DE L'ÉTUDE GROUPE 2 SANS LA RA (PAGE 1) 

-

Bonjour! 

Je suis étudiant à la maîtrise en marl<eling à I'ESG UOAM. Par la présente recherche, j'aimerai connaître vos impressions concernant 
les d1fférents énoncés du questionnaire qui seJVironl à une étude scientifique portant sur une nouvene application qui permet de 

magasiner des cosmétiques. 

Répondre â ce questionnaire ne vous prendra pas plus de 10 ml nutes (c"est promis!). À la fin de ce sondage vous recevrez un 

cadeau d"une valeur de 10 S. 

Tous les commentaires sont bienvenus et apprèciès. 

Il n·y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses. Le plus important est de répondre à toutes les questions selon votre perception el 

d"être sincère afin de ne pas biaiser les résultats. 

Nous vous assurons que toutes vos données resteront strictement confldentielles. 

En répondant à ce questionnaire, vous onrez votre consentement à !"utilisation de ces données dans le cadre de notre étude . 

N'hésitez pas à nous conlactor pour toutes questions 1 commentaires. Notre directrice de mémoire est également dosponiblo. 

MERCI à ravanœ pour votre collaboration. c'est très apprécié. 

Ètudiant Chercheur : 

Eddy Bastide, eddybastide@gmail.rom 

Directrice de la recherche : Anik St-Onge. Ph.D 
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ANNEXE H (PAGE 2) 

* 1. Je déclare avoir lu et compris le présent projet, la nature et l'ampleur de ma participation. J'ai eu 

l'occasion de poser toutes les questions concernant les différents aspects de l'étude et de recevoir des 

réponses à ma satisfaction . 

J'accepte volontairement de participer à cette étude. Je peux me retirer en tout temps sans préjudice 

d'aucune sorte. Je certifie qu'on m'a laissé le temps voulu pour prendre ma décision . 

G J'accepte 

Q Jerefuse 

----·········-----·---- ---- ·---------·-----
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ANNEXE H (PAGE 3) 

r-----------------------------------------------------·-----------·-----
-------

* 2. Au cours des six derniers mois, avez-vous déjà participé à une étude sur J'application mobile MakeUp 

Genius? (cette question est obligatoire). 

O Oui 

( Non ...) 

* 3. Combien dépensez-vous, en moyenne. pour un rouge à lèvres (taxes incluses)? 

0 Je n'al jamais dépensé pour un rouge à lèvres. 

O Entre 1$ et 9$ 

0 Entre 10$ et 15$ 

0 Entre 16$ el 20$ 

0 Entre 20$ el 25S 

0 Plus de 26S 

--
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ANNEXE H (PAGE 4) 

4. Quelle est votre opinion envers la marque L'Oréal? 

Extrêmement Extrêmement 

mauvaise TrèS mauvaise Mauvaise Neutre Bonne Très bonne bonne 

0 0 0 0 0 0 0 

5. Quelle est votre attitude envers la marque L'Oréal? 

Extrêmement négative Très négative NogaUve Noutre Positivo Très posttlve Extrêmement positive 

0 0 0 0 0 0 0 

6. Quelle est votre attitude envers la marque L'Oréal? 

Je n'aime J'aime 

Je déteste cette vraiment pas Je n'aime pas J'aime celle beaucoup carte J'adore cette 

marque cette marque cette marque Neutre marque marque marque 

0 0 0 0 0 0 0 

----·· .. ·------·--------------
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MOMENT DE L'EXPÉRIENCE 

S'il vous plaît, attendez avant de poursuivre le 

questionnaire. 
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ANNEXE H (PAGE 6) 

7. Quelle est la teinte de rouge à lèvres que vous aimeriez recevoir? 

() Colour Rich Lip Col our- NUDE 

0 Colour Rich Lip Colour- BALLER INA SHOES 

0 Colour Rich Lip Colour- BLUSHING BERRY 

G Colour Rich Lip Colour- BRITISH RED 

0 Colour Rich Llp Colour- BRONZE COIN 

0 Colour Rich Lip Colour - CINNAMON TOAST 

0 Colour Rich Lip Colour- FAIREST NUDE 

0 Colour Rich Lip Colour- MAUVEO 

0 Colour Rich Lip Colour - MICA 

0 Colour Rich Lip Colour - NATURES BLUSH 

0 Colour Rich Up Colour- PEACH FUZZ 

0 Colour Rich Lip Colour- PEONY PINK 

0 Colour Rich Lip Colour- STANDSTONE 

0 Colour Rich Up Colour- SAUCY MAUVE 

0 Colour Rich Lip Colour - TICKLED PINK 

0 Colour Rich Up Colour- TOASTED ALMOND 

0 Colour Rich Up Colour- TROPICAL CORAL 

0 Colour Rich Llp Colour- WISTERIA ROSE 

0 Colour Rich Lip Colour- SPARKLING AMETHYST 

0 Colour Rich Lip Colour - RUBY FLAME 

0 Colour Rich Lip Colour - ROSE TENDRE 

0 Colour Rich Lip Colour- ROSE SAPHIR 

0 Colour Rich Up Colour- ROSE PERLE 

0 Colour Rich Up Colour- ROSE GLACE 

0 Colour Rich Up Colour- ROSE CRËME 

0 Colour Rich Lip Colour - RED PASSION 

0 Colour Rich Lip Colour- ORANGE FEVER 

() Colour Rich Lip Colour - MAGNETIC CORAL 

11 7 

·----··--····--·----·---·-------------------------_1 



ANNEXE H (PAGE 7) 

Ü Colour Rich Up Colour - INTENSE FUCHSIA 

Ü Colour Rich Lip Colour - 1 PINK YOUR CUTE 

() Cotour Rich Llp Colour- GiNGER CHOCOLATE 

U Co!our Rich Llp Colour- EVERBLOOM 

0 Colour Rich Lip Colour- DEEP RASBERRY 

0 Co!our Rich Llp Colour - BLUSH IN PLUM 

C Co!our Rich Lip Colour - BERRY BLUSH 
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ANNEXE H (PAGE 8) 

8. Nous allons maintenant nous intéresser au rouge à lèvres que vous avez choisi. Indiquez votre niveau 

d'accord avec les affirmations suivantes . "Je crois que ... 
. 

Extrêmement Très en Très en Extrêmement 

en désaccord désaccord En désaccord Neutre En accord accord en accord 

A. Pendant la navigation 

0 0 0 0 0 0 sur rapplicalion je me 0 
sentais excitée. 

B. En comparant à ce 

que j'aurais pu faire 

d'autre, le temps passé à () 0 0 0 0 0 0 
magasiner sur cette 

application était vraiment 

agréable. 

C. J'al apprécié cette 

expérience de 

magasinage pour 

0 0 0 0 0 rexpérienœ elle-même. 0 0 
non pas seulement pour 

les produits que j"aurais 

pu acheter. 

D. Cette expérience de 

0 magasinage n'était 0 0 0 0 0 0 
vraiment pas agréable. 

Autre (veuillez préciser) 

········----··---~--····-···--···---······ ·········------·----··· .. -····--·-···· ····---····-----··--········-···· .......... , ... , ___________________ ········--···--·-
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ANNEXE H (PAGE 9) 

·····-··-..... ---·------·-·-----·-··-·······-- ·············--···------ ······-···---·-·-·-·- ·······-···-··-.. -··-··--·----··-······-·····-·· 
9. Indiquez votre niveau d'accord avec les affirmations suivantes. 

Extrêmement Très en Très en Extrêmement 

en désaccord désaccord En désaccord Neutre En accord accord en acrord 

A. Si te désirais acheter 

un rouge à lèvres à partir 

de moo téléphone 0 0 0 0 0 0 0 
mobile. je pourrais 

accomplir cette lâche 
grâce à cette application. 

e. Magasiner sur cette 

0 0 appfteation me rendrait la 0 0 0 0 () 
vie plus facile. 

C. Je oonsidère cette 
application comme une 0 0 0 0 0 0 0 
experte dans les produits 

qu'elle offre. 

D. Magasiner en utilisant 

cette application 0 0 0 0 0 0 0 
conviendrait bien à mon 

horaire. 

E. Si je désirais 

m'adleter un rouge à 

lèvres par cette 
application. rinrormation 0 0 0 0 0 0 0 
et le service disponible 

sur cette application 

correspondraient à mes 

attentes. 

F. Sur cette application, 

~ 0~ J;Kl!.llllli:Z g~ 2b~DÎ[ 0 0 0 0 0 0 0 
rinformation que fau rais 

besoin. 
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ANNEXE H (PAGE 10) 

································-······ ............ ,.,_ ..... _,, .,_., 

10. Nous allons maintenant nous intéresser au rouge à lèvres que vous avez magasinez. Indiquez votre 

niveau d'accord avec les affirmations suivantes. 

Très en En Très en Extrêmement en 

Extrêmement en désaccord désaccord désaccord Neutre En accord accord accord 

A. La couleur du 

rouge à lèvres m'ira 0 0 0 0 0 () 0 
bien. 

B. La couleur du 

rouge il lèvres ira 0 0 0 () 0 0 0 
bien avec mon teinl 

C. La couleur du 

rouge à lèvres sera 0 0 0 0 0 0 0 
adaptée â mon 

style. 

La couleur du rouge 

à lèvres fera bonne 0 0 0 0 0 0 0 
impress;on. 
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ANNEXE H (PAGE 11) 

11 . Indiquez votre niveau d'accord avec les affirmations suivantes. 

Extrêmement en Très en En Très en Extrêmement en 

désaccord désaccord désaccord Neutre En accord accord accord 

A. Je m'imagine bien 

acheter un rouge à 
lèvres avec cette 0 0 0 0 0 0 0 
application et ce, sans 

futifisation de la. réalrté 

augmentée. 

B. La prochaine fois 

que j'achèterai un 

rouge à lèvres, je 

0 () 0 prendrai cette () 0 0 0 
application en 

considération (sans la 

réal~è augmentée). 

C. Je serais très 

intéressée d'acheter un 

rouge à lèvres sur cette 0 0 0 0 0 0 0 
appHcation et ce, sans 

futilisation de la réalité 

augmentée. 

12. Veuillez indiquez votre niveau d'accord ou de désaccord avec les affirmations suivantes. 

Extrèmement en Très en Très en Extrêmement en 

désaccord désaccord En désaccord Neutre En accord accord accord 

A. En général. je suis 

satisfaite de la 
manière dont s'est 

déroulée mon 0 0 0 0 0 0 0 
exPérience avec 

l'application MakeUp 

Genius de I'Oréal. 

B. J'al apprécié mon 

expérience avec () 0 0 0 0 0 0 
rapplication Makeup 

Genius de I'Oréal. 

C. L'expérience de 
magasinage du rouge à 0 0 0 0 0 0 0 
lèvres a. été 
salisfalsanle. 
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* 13. Aviez-vous déjà utilisé l'application MakeUp Genius de L'Créai auparavant? Si non passez à la 

ouestjoo 10 

'--/ Oui 

') Non 

'" 14. Combien de fois l'avez utilisé? 

(_, Entre 1 et 3 fols 

(., Entre 4 et 6 fols 

(.; Entre 7 et 9 fols 

(~ 10fois etplus 
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15. Depuis les trois derniers mois, avez-vous déjà acheté des produits de cosmétiques en ligne?.si...n.Qn.. 

passez à la auestioo 18. 

0 Oui 

0 Non 

16. Quels étaient le ou les produits que vous aviez achetés? 

0 Rouge à lèvres, crayon à lèvres 

0 Crayon pour les yeux, ombre à paupière, mascara 

0 Fard à jour, fond de teint 

0 Crème, démaquillant 

Autres produits 

1 1 

* 17. Combien de fois par semaine appliquez-vous du rouge à lèvres? 

Q Jamais 

0 Entre 1 et 2 fois 

0 Entre 3 et 4 fois 

0 Entre 5 et 6 fois 

0 7 fois et plus 
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ANNEXE H (PAGE 14) 

·--·-·-------·-·-····--·----··-·····-·-··----------~----·------··-··-·-·-···---------· 

* 18. A quelle tranche d'âge appartenez-vous? 

C..1 Moins de 18 ans 

() 18-24 

0 2f>-34 

0 35-44 

0 4f>-54 

(_, 55-64 

0 6f>-74 

0 75ouplus 

* 19. Quel est approximativement votre revenu annuel brut (avant impôt) personnel? 

0 0$-24 999$ 

0 25 ooos • 49 999$ 

0 50 000$ - 74 999$ 

0 75 000$- 99 999$ 

0 100 000$. 124 999$ 

0 125 000$ . 149 999$ 

0 150 000$ - 174 999$ 

0 175 ooos - 199 999$ 

0 200 OOOS et plus 

* 20 . E1 . Quel est votre statut civil? 

() Célibataire 

0 En couple 

0 Mariée 

0 Divorcée/séparée 

0 Veuve 
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21 . Quelle est la teinte de rouge à lèvres que vous ajoutée à votre panier? 

0 Colour Rich up Colour • NUDE 

() Colour Rich Lip Colour • BALLERINA SHOES 

0 Colour Rich Up Colour • BLUSHING BERRY 

0 Colour Rich Lip Colour • BRITISH RED 

0 Colour Rich Lip Colour • BRONZE COIN 

0 Colour Rich Up Colour • CINNAMON TOAST 

() Colour Rich Up Colour • FAIREST NUDE 

0 Colour Rich Lip Colour • MAUVED 

() Colour Rich Up Colour - MICA 

0 Colour Rich Up Colour • NATURES BLUSH 

0 Colour Rich Up Colour • PEACH FUZZ 

0 Colour Rich Up Colour • PEONY PINK 

0 Colour Rich Up Colour • STANDSTONE 

0 Colour Rich Lip Colour • SAUCY MAUVE 

0 Colour Rich Lip Colour- TICKLED PINK 

0 Colour Rich Up Colour • TOASTED ALMOND 

0 Colour Rich Up Colour ·TROPICAL CORAL 

0 Colour Rich Up Colour • WISTERIA ROSE 

0 Colour Rich Lip Colour • SPARKLING AMETHYST 

() Colour Rich Up Colour • RUBY FLAME 

0 Colour Rich Up Colour • ROSE TENDRE 

0 Colour Rich Lip Colour • ROSE SAPHIR 

() Colour Rich Lip Colour- ROSE PERLE 

0 Colour Rich Lip Colour • ROSE GLACE 

0 Colour Rich Lip Colour ·ROSE CRÈME 

() Colour Rich Up Colour- RED PASSION 

() Colour Rich Lip Colour- ORANGE FEVER 

() Colour Rich Lip Colour • MAGNETIC CORAL 

126 



ANNEXE H (PAGE 16) 

(_; Colour Rich Lip Colovr • INTENSE FUCHSIA 

( J Colour Riàl L>P Colour • 1 PINK YOUR CUTE 

C Colour Rich Llp Col our · GINGER CHOCOLATE 

0 Co !our Riàl Llp Colour • EVERBLOOM 

0 Colour Rich Up Colour • OEEP RASBERRY 

0 Colour Riàl Lip Colour • BLUSH IN PLUM 

0 Colour Rich Up Colour · BERRY BLUSH 
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FIN 

22. Pour l'étude, nous aurions besoin que vous inscriviez votre courriel de I'UQAM SVP? 

23. Pourriez-vous inscrire également votre numéro de téléphone? 

Nous tenons à vous remercier oour votre participation. 

Votre numéro de téléphone et votre courriel nous permettront de vous contacterdans les 
2 à 3 semaines suivant l'étude afin de vous remettre le rouge à lèvres de votre choix 

pour votre participation. 

Toutefois, sachez que ces informations sont strictement confidentielles. 

MERCI! 

Si vous avez des questions, veuillez les adresser à Eddy. 

·····-·-·--·--·--.. ·---.. --~ ..... --··-·····- ··········--··-------------
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