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RESUME

Résumé

La réalité virtuelle (RV) suscite un intérét croissant dans le marketing interentreprises (B2B), mais
ses applications demeurent sous-explorées par rapport au secteur consommateur (B2C). Face a ce
constat, cette étude cherche a comprendre les facteurs qui influencent I'adoption de la RV par les
entreprises en marketing B2B, et a analyser comment cette technologie immersive est percue
comme un outil relationnel tout au long du parcours d'achat interentreprises. La démarche
méthodologique combine une revue de littérature appuyée sur les modeles d'acceptation
technologique (TAM, UTAUT, IDT) et une étude qualitative menée a travers des entretiens semi-
directifs auprés d'experts du domaine de la RV. Les résultats mettent en évidence que, si des
facteurs fonctionnels tels que l'utilité percue et la facilité d'usage demeurent importants dans la
décision d'adoption, ce sont surtout les facteurs expérientiels propres a la RV comme I'immersion,
I’interactivite et le sentiment de présence qui jouent un réle déterminant. La RV eémerge ainsi
comme un outil relationnel innovant renforcant I'engagement tout au long du parcours d'achat B2B,
tout en soulevant de nouvelles préoccupations éthiques quant a son utilisation (notamment en
matiére de données et d'influence ou manipulation émotionnelle). En outre, son intégration
transforme les modes d'interaction traditionnels en ouvrant la voie a de nouvelles formes
d'engagement et de collaboration entre entreprises. Sur le plan théorique, ce mémoire propose une
relecture critiqgue des modéles d'adoption classiques en les étendant aux attributs immersifs de la
RV. Il souligne l'intérét d'une approche qualitative pour explorer des dimensions stratégiques et
sensibles souvent négligées par les approches quantitatives, et formule des implications
managériales pour guider les entreprises B2B dans l'intégration de la RV en tant qu'outil créateur

de valeur.

Mots clés : réalité virtuelle, marketing B2B, adoption technologique, immersion, interactivite,

parcours d'achat B2B.



ABSTRACT

Abstract

Virtual reality (VR) is attracting growing interest in business-to-business (B2B) marketing, but its
applications remain underexplored compared to the consumer sector (B2C). In light of this, this
study seeks to understand the factors influencing companies' adoption of VR in B2B marketing,
and to analyze how this immersive technology is perceived as a relational tool throughout the B2B
buying journey. The methodological approach combines a literature review based on technology
acceptance models (TAM, UTAUT, IDT) and a qualitative study conducted through semi-
structured interviews with experts in the VR field. The results highlight that, while functional
factors such as perceived usefulness and ease of use remain important in the adoption decision, it
is above all experiential factors specific to VR such as immersion, interactivity and sense of
presence that play a decisive role. VR is thus emerging as an innovative relational tool that
strengthens engagement throughout the B2B buying journey, while raising new ethical concerns
about its use (particularly with regard to data, emotional influence or manipulation) . Moreover, its
integration transforms traditional modes of interaction, paving the way for new forms of business
engagement and collaboration. On a theoretical level, this thesis proposes a critical re-reading of
classic adoption models while extending them to the immersive attributes of VR. It highlights the
value of a qualitative approach in exploring strategic and sensitive dimensions often overlooked
by quantitative approaches, and formulates managerial implications to guide B2B companies in

integrating VR as a value-creating tool.

Keywords : virtual reality, B2B marketing, technological adoption, immersion, interactivity, B2B

buying journey.
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CHAPITRE 1

Introduction et Mise en contexte

Les technologies immersives ont progressivement trouvé leur place dans notre quotidien,
notamment dans le marketing B2C. Des marques comme Sephora, Nike ou encore L'Oréal ont misé
sur la réalité augmentée (RA) pour offrir des expériences interactives et personnalisées en ligne.
D’un autre coté, la réalité virtuelle (RV) s'est imposée dans des secteurs comme le divertissement
ou la formation, tandis que la réalité mixte (RM), plus récente, attire I' attention avec des dispositifs
comme les lunettes connectées de Meta. Si ces outils sont largement adoptés dans les stratégies
B2C, leur application dans le marketing interentreprises (B2B) reste encore peu étudiée (Yim et
al., 2017; Boyd et Koles, 2019).

Pour mieux comprendre ces technologies, il est essentiel de poser les bases en commencant par
définir et différencier ces technologies: La réalité augmentée (RA) est définie comme la
superposition d'objets virtuels (images, textes, sons générés par ordinateur) a lI'environnement reel
de l'utilisateur (Yim et al., 2017). Elle se distingue par son interactivité en temps réel et sa capacité
a enrichir I'environnement percu, ce qui en fait un outil prometteur pour le commerce électronique,
notamment en facilitant I'évaluation visuelle de produits. La RV, en revanche, immerge totalement
I'utilisateur dans un univers numérique, coupé du réel, et est reconnue pour son efficacité dans la
présentation de produits complexes et la formation immersive (Jerald, 2015). La RM, enfin, se
situe a la jonction des deux, permettant l'interaction directe entre objets réels et virtuels dans un

méme espace percu (Milgram & Kishino, 1994).

Chacune de ces technologies présente des avantages spécifiques, mais aussi des limites techniques
et contextuelles. Ce mémoire se concentre sur la réalité virtuelle, tout en reconnaissant la pertinence
des autres formes immersives. Le positionnement précis de la RV par rapport a laRA aetala RM
sera clarifié plus loin dans ce mémoire a travers le continuum de réalité proposeé par Milgram et

Kishino (1994), qui permet de mieux situer ces technologies sur un axe allant du réel au virtuel.

Le commerce interentreprises, également appelé B2B, désigne les transactions entre entreprises,

par exemple entre un fabricant et un grossiste, ou entre un grossiste et un détaillant (Kotler et Keller,
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2016). Que ce soit dans le commerce traditionnel B2B ou dans le commerce électronique B2B,
I'intégration de la réalité virtuelle dans les stratégies marketing est un sujet qui suscite un intérét
croissant, principalement en raison de son potentiel a révolutionner le processus de vente et
d'engagement (Wieland et al., 2024).

L'avenement de la réalité virtuelle a bouleversé le monde technologique et a révolutionné le
marketing B2B comme jamais auparavant. En effet, cette technologie immersive, qui permet de
créer des expériences engageantes et interactives, a connu un véritable essor, notamment grace a
la pandémie de COVID-19 (Tan et al., 2022).

Dans un contexte de blocage mondial, tel que celui causé par la pandémie de COVID-19, les
entreprises ont dd repenser complétement la maniére dont elles communiquent et se comportent
avec leurs clients. Les confinements, les restrictions de déplacement et les mesures de distanciation
sociale ont perturbé les interactions en personne et les opérations commerciales traditionnelles (Tan
et al., 2022). C'est la que la réalite virtuelle est intervenue, non seulement comme une solution,
mais une necessité (Leung et al., 2022). En effet, les PME ont di changer la fagcon dont elles
interagissent avec les clients pour maintenir leur compétitivité, et cela en intégrant des outils
virtuels comme la réalité virtuelle (Fready et al., 2022). Elle a fourni des moyens uniques de capter

et d'engager le public (Jerald, 2015).

La réalité virtuelle a la capacité de créer a la fois du réel et de I'imaginaire et d'en tirer des avantages :
de la présentation de produits complexes dans un environnement contrélé aux sessions de
formation immersives pour les clients et les partenaires, les possibilités sont vastes (Jerald, 2015).
Cependant, ces possibilités s'accompagnent d'interrogations. Quelle est l'efficacité réelle de la
réalité virtuelle en tant qu'outil de marketing ? Peut-elle s'intégrer facilement dans les stratégies
B2B existantes ? Et quel est son impact sur non seulement le processus d'achat en B2B, mais aussi

sur I'engagement, la satisfaction et la rétention des clients?

Pour répondre a ces questions, nous offrons une revue de littérature systématique et examinerons
comment la réalité virtuelle redéfinit les interactions entre les entreprises et leurs clients dans un
contexte B2B. Elle s‘attachera particulierement a examiner l'adoption de la réalité par les

entreprises, les facteurs facilitant ou entravant cette adoption. En scrutant les travaux de recherche
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récents, nous allons établir une revue de littérature qui aspire a dresser un tableau exhaustif de I'état
actuel des connaissances sur le sujet, tout en identifiant les lacunes et les perspectives pour la
recherche et la pratique dans le domaine du marketing B2B. La revue de littérature systématique

sera complétée par une analyse de 14 entrevues réalisées par le superviseur du mémoire.

Dans cette prochaine section, nous explorons I'évolution de la réalité virtuelle (RV) dans le
marketing B2B en mettant I'accent sur les opportunités et les défis rencontrés. L'accent est mis
alors sur les statistiques récentes et les tendances observées pour mieux comprendre I'impact et
I'adoption de cette technologie dans les stratégies de vente interentreprises. La discussion prépare
le terrain pour une analyse approfondie de la problématique de recherche.

1.1  Evolution et adoption de la réalité virtuelle dans le secteur commercial

La réalité virtuelle a connu une croissance exponentielle, devenant presque une force perturbatrice
dans plusieurs domaines, y compris le marketing et la vente B2B. Depuis son avénement, la réalité
virtuelle a gagné en notoriété. Cela dit, cette technologie est toujours loin d'une adoption massive,
surtout dans le secteur B2B. Cela nous amene a poser la question suivante : ou en est la RV

réellement aujourd'hui ?

Tout d'abord, les investissements dans les technologies immersives ont atteint des sommets sans
précédent, avec un marché mondial de la réalité virtuelle estimé a 67,66 milliards USD en 2024 et
un taux de croissance annuel compose de 24,74 % pour atteindre 204,35 milliards USD d'ici 2029
(Realité virtuelle (VR) Taille du marché | Mordor Intelligence, n. d.) (voir figure 1). Cette
expansion reflete une reconnaissance croissante de son potentiel a révolutionner la maniere dont
les entreprises engagent leurs clients professionnels. Cependant, on retrouve une réalité différente
et plus nuancée qui contraste cette trajectoire mondiale prometteuse. En effet, le marché de la réalité
virtuelle et de la réalité augmentée a vu une baisse des ventes nord-américaines de 40 % en 2023,
a partir de fin novembre, pour atteindre 664 millions de dollars, selon le cabinet de recherche

Circana (Virtual Reality Market Plummets Nearly 40%, n.d.).

L'intérét pour la réalité virtuelle s'accroit, comme en témoignent les 62 % de professionnels du

marketing B2B et B2C en Amérique du Nord qui considérent la réalité virtuelle et la réalité
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augmentée (RA) comme des technologies importantes pour atteindre leurs objectifs marketing,
d'apres une étude de Perkins Coie (2019). Malgré un enthousiasme évident, lI'adoption réelle reste
quand méme mitigée. En effet, le rythme d'adoption est une préoccupation majeure pour les jeunes
pousses. Plus des deux tiers des répondants (69 %) ont indiqué que la lente adoption par les
consommateurs était la préoccupation la plus fréquemment citée par les investisseurs potentiels,
tandis que 58 % estimaient que l'absence d'un marché établi pour la technologie constituait un
obstacle a l'investissement (2019 Augmented and Virtual Reality Survey Results | Perkins Coie,
2019).

Figure 1.1 Croissance projetée du marché de la réalité virtuelle (2024 - 2029)
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Il est vrai que la réalité virtuelle attire de plus en plus I'attention du public, que ce soit dans le
contexte du B2B ou du B2C. Cet intérét croissant, mais pas constant, releve des questionnements
sur les attentes a avoir. Le cycle de I'engouement (hype) de Gartner (Dedehayir et Steinert, 2016)
vient offrir des connaissances graphiques sur I'évolution et I'adoption des technologies émergentes,

notamment celles de la réalité virtuelle. Par ailleurs, le cycle de lI'engouement de Gartner est un
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modéle créé en 1995 qui explique généralement comment une technologie évolue au fil du temps
en I'évaluant a travers différentes étapes successives caractérisées par un sommet, une déception et
enfin, une reprise des attentes. La figure 1.2 ci-dessous refléte le positionnement de la réalité
virtuelle en tant qu'outil de vente. Ce modéle développé par Gartner Inc. constitue le parcours
typique d'une technologie au fil du temps et suggére que la RV, comme d'autres technologies
émergentes, traverse plusieurs phases marquées par un sommet d'intérét, suivi d'une de désillusion
et finalement par atteindre une utilisation productive (Dedehayir et Steinert, 2016). On percoit alors
que la RV se positionne au niveau du déclencheur d'innovation. Cela indique que la RV dans ce
contexte est en phase de développement initial, ou I'enthousiasme commence a croitre, mais ou les

applications commerciales sont encore limitées et expérimentales.

Ce positionnement peut étre mis en parallele avec la courbe de diffusion de I'innovation de Rogers
(2003), ou les premieres phases du cycle d'adoption sont dominées par les innovateurs et les
adopteurs précoces. Dans cette optique, la RV appliquée aux ventes serait principalement adoptee
par une minorité d'acteurs préts a prendre des risques technologiques, ce qui peut expliquer

I'absence actuelle d'une adoption massive.
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Figure 1.2 Le Cycle de I'engouement de Gartner, 2024
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Néanmoins, son adoption est en cours et réside dans sa capacité a offrir des expériences immersives
qui peut améliorer la compréhension des produits et services complexes dans le B2B (Boyd et
Koles, 2019). Elle permet des démonstrations détaillées et facilite le processus de décision d'achat
des clients professionnels. Pourtant, la mise en ceuvre de la réalité virtuelle dans les stratégies de
vente B2B se heurte a plusieurs défis. Les colts initiaux d'adoption, qui comprennent I'équipement
et le développement de contenu spécifique, peuvent étre prohibitifs avec des dépenses pouvant

dépasser plusieurs dizaines de milliers de dollars pour des solutions personnalisées.

D'autre part, la nécessité d'une infrastructure adéquate et d'une expertise spécialisée pour créer et
gérer des expeériences de réalité virtuelle engageantes ajoute une couche supplémentaire de
complexité. Ces défis sont illustrés par les 34 % d'entreprises B2B qui citent le manque de contenu
pertinent comme un obstacle majeur a l'adoption de la réalité virtuelle, selon le rapport de Perkins

Coie (2019).
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1.2 Problématique

L'essor technologique récent a propulsé la realité virtuelle (RV) au-devant de la scene comme un
vecteur innovant de commercialisation et de communication dans divers secteurs. Néanmoins, son
intégration dans les stratégies de vente B2B demeure encore embryonnaire, marquée par un
manque de compréhension claire quant a ses capacités et a ses impacts réels sur le processus d'achat
en B2B (Barnes, 2016 Boyd et Koles, 2019). A cet égard, Boyd et Koles (2019) soulignent
I'importance d'adapter les outils marketing aux spécificités du marché cible, insistant sur le fait que
la personnalisation et I'adaptabilité sont des facteurs clés dans I'élaboration de stratégies efficaces.
Par ailleurs, I'nétérogénéité des clients dans le domaine B2B, avec des besoins, des attentes et des
processus décisionnels diversifiés, exige une approche de vente personnalisée. La RV pourrait
jouer un réle prépondérant en offrant des expériences immersives et adaptées a chaque prospect
qui permettent de répondre de maniere ciblée aux attentes spécifiques de chaque client (Wieland
et al., 2024).

Cependant, la dynamique rapide de changement au sein des organisations clientes, dictée par
I'évolution des marches et des technologies, pose la question de la flexibilité et de la capacité de la
réalité virtuelle a s'adapter efficacement aux nouveaux paradigmes d'achat B2B (Boyd et Koles,
2019; Donchak et al., 2022; Flavian et al., 2019). Par ailleurs, Filosa et al. (2024) montrent que les
logiques d'achat en B2B ont profondément évolué. On est passé d'un modeéle centré sur le produit
a une approche construite autour de plateformes. D'abord, les entreprises testent differents outils,
souvent de facon isolée. Ensuite, elles les intégrent pour créer un parcours client plus cohérent. Et
enfin, elles ouvrent ces plateformes a des partenaires externes, ce qui forme un véritable
écosystéeme. Dans ce nouveau cadre, I'enjeu n'est plus seulement de vendre, mais de créer une
expérience compléte, continue et connectée. C'est précisement la que la réalité virtuelle peut
s'inscrire, en tant que technologie immersive capable d'enrichir ces plateformes et de renforcer la
personnalisation des services proposes (Filosa et al., 2024). De plus, la réactivité des compétiteurs
dans I'espace B2B, amplifiée par l'accélération du cycle d'innovation, crée un environnement ou
l'avantage compétitif procuré par la réalité virtuelle peut rapidement étre neutralisé, ce qui incite a
la conduite d’une étude approfondie sur I'adoption et l'intégration de cette technologie dans le

processus et les stratégies de vente ( Boyd et Koles, 2019).
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Enfin, la limitation des ressources chez les fournisseurs B2B met en exergue le défi de I'adoption
de la réalité virtuelle. Il devient alors primordial de justifier I'investissement dans la réalité virtuelle
par un retour sur investissement tangible et a court terme. Cette problématique est d'autant plus
pertinente que la précision et la rapidité des décisions marketing se voient contraintes par ces
mémes limitations des ressources, obligeant une sélection minutieuse des outils et technologies a
déployer (Boyd et Koles, 2019).

Malgré I'évident potentiel de la réalité virtuelle en tant qu'outil de vente innovant dans le B2B, la
littérature existante reste lacunaire quant a son application pratique, ses bénéfices réels et les
meilleures pratiques d'intégration (Boyd et Koles, 2019: Wieland et al., 2024). Cette absence de
données empiriques souléve la question cruciale de recherche : comment la réalité virtuelle peut-

elle étre efficacement intégrée dans les stratégies de vente B2B?

Cette étude vise donc a combler cette lacune en répondant a ces trois questions de recherche : (1)
Quels sont les facteurs influengant lI'adoption de la RV dans le contexte du marketing B2B ? et (2)
Quelles sont les modalités d'intégration de la réalité virtuelle dans les stratégies de vente B2B, (3)
Quel est I’ impact de la RV sur le processus d'achat des clients professionnels. En se concentrant
sur les défis et opportunités spécifiques au marketing B2B, cette recherche aspire a fournir des
connaissances précieuses pour les praticiens cherchant a naviguer dans le paysage complexe de la

vente interentreprises a I'ere du numérique.

Cette recherche aspire a contribuer a la littérature sur le marketing interentreprises et a offrir
également des retombées managériales en ce qui concerne 1’adoption des technologies immersives
dans le contexte du marketing B2B. Dans les chapitres suivants, nous allons aborder plusieurs
aspects en commencant par une revue de la littérature systématique, examinant les concepts clés et
les théories relatives a I'intégration de la réalité virtuelle (RV) dans les stratégies de marketing B2B.
Ensuite, nous décrirons notre méthodologie mixte qui combine la revue de littérature systématique
et les entrevues en profondeur en expliquant notre approche qualitative, les criteres de sélection
des participants et les étapes suivies pour la collecte et I'analyse des données. Nous poursuivons
avec la présentation de nos résultats basée sur des entretiens en profondeur avec des professionnels
du secteur B2B.
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CHAPITRE 2

Revue de littérature systématique

Cette revue de littérature s'attachera particuliérement a examiner l'adoption de la réalité virtuelle
par les entreprises, les facteurs facilitant ou entravant cette adoption et les implications de son usage
sur I'expérience client et le processus d'achat en B2B. En scrutant les travaux de recherche récents,
cette revue aspire a dresser un tableau exhaustif de I'état actuel des connaissances sur le sujet. Dans
cette section, nous détaillons la méthodologie utilisée pour mener a bien notre revue de littérature

systématique sur l'intégration de la réalité virtuelle (RV) dans le marketing B2B.

2.1 Meéthodologie de recherche de la revue de littérature systématique
2.1.1 Choix de la methode

Nous avons opté pour une revue de litterature systématique en raison de sa pertinence pour notre
sujet sur lintégration de la realité virtuelle (RV) dans le marketing B2B. Cette approche
méthodologique rigoureuse nous permettra d'explorer de maniere exhaustive les travaux existants,
de dégager les tendances emergentes et de mieux comprendre les pratiques actuelles ainsi que les
lacunes dans la littérature concernant l'utilisation de la RV dans le contexte du marketing

interentreprises (B2B). Selon Nambiema et al. (2021), une revue de littérature systématique est

« Un examen d'une question clairement formulée qui utilise des méthodes systématiques
et reproductibles pour identifier, sélectionner, synthétiser et évaluer de maniere critique
toutes les recherches pertinentes qui répondent a des criteres d'éligibilité prédéfinis pour
répondre a une question de recherche donnée, et pour collecter et analyser les données des

études qui sont incluses dans la revue » (p.540).

En utilisant une revue de littérature systématique, nous pourrons analyser de maniere approfondie
les études empiriques, les modeéles théoriques et les perspectives conceptuelles pertinents pour
notre recherche, ce qui nous permettra de développer un cadre conceptuel solide pour guider notre

analyse et formuler des recommandations pratiques pour les professionnels du marketing B2B.
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Nous avons donc commencé par un processus de sélection des articles pour notre revue
systématique qui a suivi une approche solide conformément aux recommandations PRISMA
(preferred reporting items for systematic reviews and meta-analyses) illustrée dans la figure 2.1
ci-dessous. La procédure de recherche s’est déroulée en quatre étapes: (1) identification des
articles dans les bases de données, (2) sélection des articles, (3) évaluation de 1’éligibilité et (4)

inclusion finale des articles pertinents.

La période de recherche, correspondant a la phase de collecte et d’analyse des articles retenus dans
le cadre de notre revue systématique, s'est déroulée entre Juin 2024 et May 2025. On a donc
commencé par une requéte booléenne, qui a été formulée pour interroger plusieurs bases de
données scientifiques, complétées par des recherches supplémentaires sur d'autres plateformes
académiques. Aprés une premiere identification, les doublons ont été supprimés et une sélection
en plusieurs étapes a été effectuée, d'abord sur la base des titres et résumés, puis par une lecture
intégrale des textes. Des critéres precis d'inclusion et d'exclusion ont guidé chaque phase,
permettant de retenir, au final, un corpus d'études pertinentes de 71 articles pour l'analyse. Les
articles sélectionnés et utilisés tout en long de notre revue se trouvent dans un tableau exhaustif qui

synthétise les articles en question (voir annexe D).

2.1.2 Recherche des articles

Pour mener a bien notre recherche sur l'intégration de la réalite virtuelle (RV) dans le marketing
B2B, nous avons utilisé une requéte spécifique dans la base de données ABI Inform sur Proquest
et sur Scopus afin d'identifier les articles pertinents pour notre étude. La requéte utilisée était la

suivante :

(virtual reality”™ OR "VR'™) AND (sale OR sell* OR "B2B' OR "business to business™ OR

""business-to-business™).

Cette requéte a été concue pour cibler spécifiqguement les articles traitant de la réalité virtuelle dans
le contexte du marketing B2B. Nous avons inclus des termes clés tels que "virtual reality"” et "VR"
pour nous assurer de couvrir toutes les publications liées a la réalité virtuelle. De plus, nous avons

ajouté des termes pertinents liés au marketing B2B, tels que sale et sell* ainsi que des expressions
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specifiques telles que "business to business" et "business-to-business", pour affiner davantage notre

recherche. Cette premiére étape a permis d'identifier 133 articles sur proquest et 187 sur Scopus.

Nous avons établi des critéres d'inclusion pour sélectionner les articles pertinents. Les articles non
pertinents ont été exclus sur la base de plusieurs criteres (voir la figure 2.1). Les critéres d’inclusion
reposaient sur la fiabilité methodologiques des études, la présence d’un cadre théorique pertinent
et la pertinence de I’application au marketing B2B ( exclusion des études purement axées sur le

B2C sans possibilité de généralisation).

Par ailleurs, les critéres d’exclusion comprenaient les sujets non pertinents au B2B ou au B2C, les
études trop techniques ( matériel ou logiciel VR sans application marketing ou ventes ), les textes
complets inaccessibles ou non évalués par des pairs, ainsi que les articles rédiges dans une autre

langue que le frangais ou I’anglais.

Les articles sélectionnés ont été lus pour extraire les informations pertinentes concernant
I'utilisation de la RV dans le marketing B2B. Nous avons résume les principales conclusions, les
méthodologies utilisées et les résultats des études (voir annexe D). Les articles ont été soumis a
une analyse qualitative, ce qui signifie que nous avons examiné chaque article pour repérer les
principaux sujets abordés. Ensuite, nous avons regroupé ces sujets selon leur similitude ou leur

différence, ce qui nous a permis d'identifier les thémes récurrents et les nouvelles tendances.

Voici les 17 themes trouveés dans les articles : (1) le concept de la réalité virtuelle (2) Impact de la
pandémie, (3) facteurs influencant I'adoption de la réalité virtuelle, (4) freins a I'adoption de la
réalité virtuelle, (5) narration, (6) réle des ventes, (7) téléprésence, (8) interactivité, (9) expérience
sociale, (10) immersion, (11) vivacité, (12) satisfaction, (13) retour sur investissement, (14)
pandémie, (15) codts, (16) évolution et (17) technologie. Ces thémes clés nous aideront a
comprendre les différents aspects de l'adoption et de l'utilisation de la RV dans le contexte du
marketing B2B.
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Table 2-1 Définitions des 17 thémes identifiés dans la revue de littérature

Théme

Explication

Concept de la réalité virtuelle

Comment la RV est définie et conceptualisée dans les
études.

Impact de la pandémie

Effets de la COVID-19 sur I'utilisation et 1’adoption de
la RV.

Facteurs influencant I’adoption de la RV

Eléments qui encouragent les entreprises a adopter la
RV.

Freins a I’adoption de la RV

Obstacles qui limitent ou ralentissent son adoption.

Narration

Usage de récits ou d’histoires immersives dans les
expériences en RV.

Réle des ventes

Facon dont la RV soutient la présentation et la vente de
produits.

Téléprésence

Sentiment d’étre présent a distance dans un méme
espace virtuel.

Interactivité

Possibilité pour I'utilisateur d’agir et d’interagir dans
I’environnement virtuel.

Expérience sociale

Interaction et collaboration entre plusieurs utilisateurs
en RV.

Immersion Degré d’implication sensorielle et psychologique dans
I’expérience.
Vivacité Richesse et qualité des images, sons ou effets percus.

Satisfaction

Degré de contentement ressenti aprés ’utilisation de la
RV.

Retour sur investissement (ROI)

Bénéfices obtenus ou pergus aprés 1’intégration de la
RV.

Pandémie Contexte sanitaire ayant influencé les études et
pratiques liées a la RV.

Codts Dépenses associées a 1’achat, a la mise en place et a
I’entretien de la RV.

Evolution Changements et améliorations de la RV au fil du temps.

Technologie Aspects techniques et outils utilisés lies au

fonctionnement de la RV.

Pour bien comprendre le role de la réalité virtuelle (RV) dans le marketing interentreprises (B2B),
nous devons d'abord contextualiser cette technologie. Ainsi, cette discussion commencera par une
présentation du concept de réalité virtuelle. Ce chapitre comprendra un apercu historique de la
réalité virtuelle en examinant son évolution et ses composantes clés. Nous explorerons également
les attributs spécifiques de la technologie qui seront développés plus en détail d'un point de vue
marketing dans la suite de ce mémoire. En outre, nous introduirons une définition de la réalité

virtuelle dans le domaine du marketing et nous discuterons des facteurs qui influencent son
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adoption et des obstacles qu'elle rencontre. Ce segment servira d'introduction compléte aux

implications plus larges de la RV dans le marketing B2B.
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Figure 2.1 Schéma du processus de sélection des articles selon les étapes PRISMA.
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2.2 Evolution et définitions de la réalité virtuelle dans la littérature
2.2.1 Apercu historique du développement de la réalité virtuelle

La réalité virtuelle n'est pas une technologie apparue du jour au lendemain. Sa conceptualisation
est le fruit d'un long cheminement qui remonte aux années 1800, passant d'un dispositif optique a

l'outil numérique immersif qui nous permet d'interagir avec des mondes virtuels (Ameyers, 2023).

Le stéréoscope créé par Charles Wheatstone, un scientifique et inventeur britannique, a l'aide de
miroirs pour produire cette sensation de profondeur en présentant deux images légerement
différentes a chaque ceil, est l'appareil optique qui a introduit le concept novateur de la réalité
virtuelle (Wade, 2002). Ce méme dispositif optique a été le précurseur de nombreux systemes
modernes de 3D et de RV (Jerald, 2015). La conception de Wheatstone n'était pas populaire, car il
lui manquait I'un des facteurs importants qui permettent lI'adoption d'une nouvelle technologie, a
savoir la facilité d'utilisation pergue. Selon le modele d'acceptation de la technologie (TAM), la
perception de la facilité d'utilisation d'une technologie et son utilité percue sont des éléments clés
dans le processus d'adoption (Davis, 1989). David Brewser, un scientifique écossais reconnu pour
ses recherches sur la lumiére et les phénomeénes optiques, a donc affiné et résolu une partie du
probleme en rendant la technologie plus portable et plus accessible aux utilisateurs, ce qui I'a rendue
plus facile a adopter et plus populaire dans les années 1840 (Jerald, 2015). Quelques années plus

tard, en 1856, plus d'un million de stéréoscopes avaient été vendus (Ameyers, 2023).

Le Sensorama (figure 2.2) est apparu en 1962 comme une expérience multisensorielle
révolutionnaire qui combinait des images stéréoscopiques avec des sons, des vibrations et méme
des odeurs pour immerger les utilisateurs dans un monde artificiel (Heilig, 1992). Cette creation
illustre l'objectif de créer une expérience virtuelle immersive avec l'intention d'étre indissociable
de la réalité. Cette innovation a véritablement conceptualisé la réalité virtuelle telle que nous la
connaissons aujourd'hui, cela a méme donné a son créateur, Morton Heilig le titre de "pere de la
RV". Morton Heilig est alors un inventeur et chercheur en technologie de réalité virtuelle reconnu
pour ses créations de dispositifs immersifs, notamment le Sensorama et le masque téléphérigue.
Dailleurs, son invention ultérieure du masque téléphérique en 1960, essentiellement un visiocasque,
est ce que la plupart considerent comme la base des casques immersifs de RV d'aujourd'hui (Heilig,
1960).
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Une autre version avancée du Head Mounted Display (HMD) ou visiocasque a vu le jour, qui
intégrait l'imagerie générée par ordinateur et le suivi des mouvements de la téte. Cette version,
créée par lvan Sutherland, un informaticien et ingénieur américain, dans les années 1960, a été
considérée comme une évolution vers les systémes interactifs et immersifs qui sont aujourd'hui
associés a la réalité virtuelle (Schroeder, 1993). Cependant, le dispositif interactif connu sous le
nom d'épée de Damocles 1(fig. 2.2), développé en 1968, n'a pas été commercialisé, mais a plutot
ouvert la voie aux innovations qui ont suivi par la suite, la raison étant une fois de plus l'inconfort

du dispositif, trop lourd et non portable (Sutherland, 1970).

Par la suite, I'intérét pour la réalité virtuelle est apparu dans un contexte commercial. Il s'ensuit que
Jaron Lanier, informaticien, musicien et auteur américain, mais surtout connu pour étre une
personnalité éminente du secteur, cree l'une des entreprises pionniéres, VPL Research, en 1984.
Une entreprise connue pour avoir creé et commercialisé des équipements de réalité virtuelle.
Drailleurs, c’est grace a cette derniére que les premiers visiocasques et les premiers gants de réalité
virtuelle ont vu le jour (Jerald, 2015). De plus, son entreprise a facilité I'introduction inaugurale de
I'expression réalité virtuelle dans la conscience du public. Les efforts et les progrés de Lanier ont
constitué la premiere étape vers l'adoption massive de la technologie de la RV. Malgreé les progres
réalisés dans les années 1980, ils n'ont pas suffi a répondre aux attentes grandioses de la réalité
virtuelle dans les années 1990. Les colts élevés et les restrictions en matiere de puissance
informatique ont pu entraver la croissance du marché (Steuer, 1992; Jerald, 2015). 1l en est résulté
le phénomene connu sous le nom d'hiver de la RV, une période pendant laquelle I'intérét pour la

réalité virtuelle a diminué (Steuer, 1992).

Néanmoins, en cette période, la RV a été l'occasion d'une plus grande exploration de la conception
centrée sur I'humain, avec pour objectif principal de développer des expériences immersives plus
ergonomiques (Jerald, 2015). Dans les années 2010, le marché a été captivé par l'introduction d'un
appareil grand public plus puissant et plus abordable, I'Oculus Rift, qui a lancé sa campagne

inaugurale (Williams, 2015). Oculus Rift se distinguait par ses graphismes de haute qualité, son

1 Ce nom fait référence a la légende grecque, qui devait diner sous une épée suspendue au dessus de sa téte par un
simple fil. C’est une symbolisation d’un danger permanent. De méme la RV était donc dangereuse pour son
utilisateur (Sutherland, 1970).
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confort accru par rapport aux dispositifs précédents. Ce casque a marqué une nouvelle ére, car il a
permis a la technologie RV de pénétrer le marché des consommateurs, en particulier dans le

domaine des jeux vidéo immersifs (Williams, 2015).

En 2014, Oculus a été racheté par Facebook, aujourd'hui Meta, et a joué un réle important dans la
relance de l'intérét pour la réalité virtuelle dans le cadre de jeux immersifs (Jerald, 2015). Cette
acquisition a permis a Oculus de bénéficier des ressources nécessaires pour améliorer la
technologie et élargir son potentiel. Sous Meta, I'Oculus Rift et ses successeurs, notamment
I'Oculus Quest, ont joué un réle clé dans la résurgence d'intérét porté envers la RV. Meta a alors
investi dans le développement du métavers, un environnement virtuel immersif pour les

interactions sociales.

La progression se poursuit avec le lancement du Vision Pro d'Apple en 2023, un casque qui integre
la réalité virtuelle et la réalité augmentee, établissant ainsi ce qu'Apple appelle une plateforme
informatique spatiale (Egger et al., 2023). La Vision Pro, malgré son codt élevé et son potentiel de
transformation des industries, établit une nouvelle référence pour les expériences immersives qui
permet aux utilisateurs d'intégrer les domaines physique et numérique grace a son écran a haute

résolution et a un son spatial sophistique (Egger et al., 2023).
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Figure 2.2 Evolution des casques de réalité virtuelle de 1962 — 2025
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2.2.2 Définitions de la réalité virtuelle dans la littérature

Les premieres conceptualisations de la réalité virtuelle (RV) dans la littérature se sont attachées

principalement a son potentiel technique (Boyd et Koles, 2019 ; Gold, 1993 ; Greenbaum, 1992).

On y mettait lI'accent sur la capacité des systémes informatiques a générer des environnements
tridimensionnels immersifs, dans lesquels les utilisateurs pouvaient interagir avec des objets
virtuels, presque comme s'ils étaient réels. Dans cette logique, Krueger (1991) a proposé le terme

réalité artificielle, décrivant la RV comme une forme d'interaction homme-machine ou
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I'environnement virtuel réagit en temps réel aux actions de I'utilisateur. 1l insiste sur cette transition

vers une implication active, rendue possible par la rétroaction dynamique du systéme.

Cette interactivité a permis de faire émerger la notion de téléprésence, que Steuer (1992) introduit
pour désigner le sentiment d'étre présent dans un environnement simulé. Méme si cette notion
touche a la dimension psychologique de I'expérience, sa définition reste ancrée dans les exigences
techniques qui rendent possible I'immersion. La RV est donc pensée, dans un premier temps,

comme un dispositif technologique dont la finalité est de provoquer ce sentiment de présence.

Avec le temps, les définitions ont commencé & varier selon les axes pris. Certains chercheurs
mettent l'accent sur la technologie, d'autres sur I'expérience de l'utilisateur. Par exemple, Salonen
et al. (2024) ainsi que Klico et Mahmic (2022) décrivent la RV comme un monde artificiel créé a
I'aide de technologies 3D informatisées visant a représenter le monde réel. Rather et al. (2023), eux,
insistent sur l'interactivité et I'apport sensoriel : la RV serait un média base sur des simulations 3D
interactives qui réagissent aux actions de l'utilisateur et générent un retour sensoriel contribuant a

I'immersion.

Toujours dans cette perspective centree sur l'utilisateur, Steuer (1992) rappelle que la RV est avant
tout un environnement, réel ou simulé, ou le percevant éprouve un sentiment de présence. Ici, la
définition se déplace, on ne parle plus uniquement de technologies, mais d'une experience
subjective, intime. Howard (1992) va encore plus loin en décrivant la RV comme une chose "non
réelle”, mais ressentie par les sens humains : la vue, le toucher, l'ouie, voire l'odorat (cité par Klico
et Mahmié, 2022).

Sur le plan technigue, Milgram et Kishino (1994) ont introduit un modeéle clé : le continuum réalité
virtualité. Selon eux, la RV se situe a I'extréme de ce spectre, dans un univers entierement simulé
par ordinateur, sans contact physique. C'est un espace ou tout est virtuel, ce qui met en lumiere le

réle fondamental des images de synthése dans sa définition.
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Figure 2.3 Continuum de la réalité mixte (RM)
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Dans les années 1990, l'interaction et la navigation en temps réel dans ces mondes deviennent des
aspects clés. Pratt et al. (1995) décrivent les mondes virtuels comme des paysages en 3D
explorables en direct, avec des visuels sophistiqués et une réactivite essentielle pour maintenir
I'effet d'immersion. Mazuryk et Gervautz (1999) relévent que les utilisateurs cherchent a s'engager
activement dans ces mondes, ce qui confirme la dimension interactive de la RV. Brooks (1999),
quant a lui, insiste sur I'importance d'un suivi précis des mouvements pour que l'illusion immersive
fonctionne. Progressivement, les chercheurs ont commencé a reconnaitre les dimensions
sensorielles et psychologiques de la RV. On ne parle plus seulement de technologie, mais

d'expérience vécue.

Biocca (1992) déclare que la force de la RV réside dans sa capacité a plonger les gens dans un autre
monde, au point qu'ils ont I'impression d'y étre physiquement. Le concept de présence devient
alors central. Pour Steuer (1992), la téléprésence correspond a ce sentiment de « se trouver ailleurs

», qu'il s'agisse d'un lieu réel ou virtuel.

Sherman et Craig (2003) défendent une définition hybride, ou I'on retrouve a la fois la complexité
technique et la richesse de I'expérience utilisateur. Selon eux, l'interactivité est indispensable pour
favoriser I'immersion, tout comme l'activation de plusieurs sens et les réactions en temps réel. Cette

approche rompt avec les premiéres définitions, souvent centrées sur la seule dimension visuelle.

Dans le prolongement de cette idée, Guttentag (2010) souligne que la RV peut susciter des réactions
émotionnelles proches de celles de la vie réelle, grace a des simulations convaincantes. Pour lui,

I'enjeu est d'imiter l'expérience sensorielle du monde physique, en créant un espace ou les
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utilisateurs interagissent naturellement, sans effort. Flavian et al. (2019) ajoutent que cette capacité
a reproduire des comportements naturels distingue la RV d'autres technologies immersives comme

la réalité augmentée ou mixte.

Enfin, Pfeiffer (2023) ouvre une nouvelle perspective : si la RV stimule surtout la vue et lI'ouie, elle
pourrait bientdt solliciter d'autres sens, notamment via I'haptique?. Les premiéres définitions
mettaient I'accent sur I'immersion visuelle, mais les avancées actuelles montrent que lI'engagement

plurisensoriel est crucial pour créer une expérience vraiment immersive, proche de la réalité.

La définition de la réalité virtuelle n'a jamais été figée : elle s'est transformée au fil du temps, au

rythme des avancées technologiques et des nouvelles manieres de penser I'expérience utilisateur.

D'abord centrée sur la performance des systemes, elle integre aujourd’hui des dimensions
sensorielles, émotionnelles et comportementales. Le tableau 2.1 ci-dessous synthétise ces
évolutions a travers les différentes perspectives développées dans la littérature depuis les années
1990. Les perspectives mentionnées dans le tableau 2.1 renvoient aux differents angles d’analyse
a travers lesquels la réalité virtuelle a été conceptualisée au fil du temps. La perspective technique
met 1’accent sur les aspects matériels et logiciels de la technologic. La perspective interactive
introduit la relation entre I’humain et donc I’intéraction entre 1’utilisateur et la technologie. La
perspective expérentielle considére la réalité virtuelle comme une expérience subjective et
sensorielle. La perspective conceptuelle cherche a situer la RV dans un continuum entre réel et
virtuel et enfin la perspective comportementale est plus axée sur comment 1’humain se comporte
facea laRV.

2 L'haptique regroupe les technologies qui simulent le toucher en générant des sensations telles que la pression ou
la vibration, avec pour objectif de renforcer l'immersion sensorielle dans les environnements virtuels (Pfeiffer,
2023).
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Tableau 2.1 évolution des définitions de la réalité virtuelle

Perspective

Période Auteurs dominante Evolution

Début | Gold (1993), Technique La RV est définie comme une performance

des Greenbaum technologique fondée sur le matériel et les logiciels.

années | (1992) L’humain est secondaire, la machine est au centre.

1990

1991 Krueger Technique/ Transition vers une interaction temps réel : la

interactive machine réagit, I’utilisateur devient partie prenante,
mais toujours dans un cadre technique.

1992 Steuer Expérientielle La RV devient une expeérience subjective. Le cadre
technique est nécessaire, mais secondaire a la
perception psychologique.

1994 Milgramet  Conceptuelle La RV est définie sur un axe continu entre le réel et

Kishino le virtuel, ce qui ouvre la voie a des lectures moins
centrées sur la technologie.

Milieu Pratt et al. Technique Retour sur l'aspect technique : le systéme doit

des (1995) répondre rapidement et de maniere cohérente pour

années que ’expérience immersive soit possible.

1990

1999 Mazuryk et Comportementale La RV est un systéme dynamique, ou 1’utilisateur

Gervautz ne regarde plus : il agit. L interactivité devient une
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1999 Brooks Technique/lmmer  Malgré la perspective technique, I’accent est mis
sion sur I’effet immersif total via la rétroaction. On

commence a parler de crédibilité de 1’expérience.
2003 Shermanet  Expérientielle Nouvelle définition globale : la RV devient un
Craig /Sensorielle média sensoriel et immersif intégrant rétroaction,

technique et perception.

2010 Guttentag Sensorielle/ La RV est désormais capable de susciter des
Emotionnelle émotions comparables a la réalité, ce qui 1’aligne

Fin des| Flavian et al.

Comportementale

davantage avec le vécu humain que la performance
systeme.

La RV simule les réflexes et habitudes naturels du

anneées (2019) corps humain. Ce n’est plus la machine qui guide,
2010 mais I'utilisateur qui agit naturellement.
2023 Pfeiffer Sensorielle L’objectif primordial reste de reproduire

(multisensorielle)  complexité sensorielle du réel.

2.2.3 Les applications de la réalité virtuelle

Grace a ses progres constants, la réalité virtuelle a été plus largement définie et dispose d'un plus
large éventail d'applications dans le monde réel dans divers secteurs. Les premiéres
conceptualisations de la RV se sont surtout concentrées sur ses dimensions techniques et
expérientielles, mais des avancées plus récentes ont mis l'accent sur sa viabilité commerciale. Les
universitaires et les professionnels ont reconnu la capacité de la RV a fournir des expériences
immersives qui vont au-dela du divertissement, en créant de nouvelles perspectives dans des
secteurs tels que le marketing, le tourisme et I'éducation (Boyd et Koles, 2019; Wieland et al.,
2024).

Dans le domaine du marketing, la réalité virtuelle est devenue un instrument puissant pour créer
des expériences captivantes et immersives pour les clients. Yu et Fan (2023) illustrent la maniere

dont cette technologie fournit des représentations tridimensionnelles (3D) des objets ce qui permet
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aux clients de s'engager avec ces objets dans un environnement virtuel. Cette caractéristique rend
possible aux entreprises de transcender les contraintes de temps et de géographie. Ainsi, les clients
ont la possibilité de s'engager virtuellement avec des articles avant de faire des choix d'achat.

L'utilisation de la réalité virtuelle dans le marketing a transformé la présentation des produits en
permettant aux organisations de développer des expériences interactives convaincantes qui

cultivent des liens plus forts avec leurs clients (Yu et Fan, 2023).

Yoo et al. (2023) soulignent I'importance de la réalité virtuelle dans le commerce de détail et
déclare que cette technologie permet aux clients de s'engager dans des environnements d'achat
virtuels en temps réel. Selon lui le fait de s'engager avec des articles, d’expérimenter diverses
configurations et d’obtenir un retour d'information immédiat révolutionne I'expérience d'achat des
clients et renforce l'engagement et permet la personnalisation (Yoo et al., 2023). De plus, la
capacite d'offrir des expériences d'achat multisensorielles grace a la RV renforce la fidélite a la
marque et la satisfaction du client en lui permettant d'interagir avec les articles d'une maniere plus

attrayante.

Dans le secteur du tourisme, la realité virtuelle a considérablement amélioré le marketing des
destinations en donnant aux voyageurs potentiels un apercu visuel des attractions. Zeng et al. (2022)
affirment que la réalité virtuelle peut susciter des sentiments et des attitudes favorables a I'égard
d'une destination en permettant aux utilisateurs de naviguer dans un environnement réaliste et
immersif qui reproduit la sensation de présence physique sur le site. Cette caractéristique renforce
non seulement l'implication des visiteurs dans le site, mais augmente également la probabilité qu'ils
se rendent physiquement dans la région. La réalité virtuelle est devenue un instrument précieux
pour les spécialistes du marketing des destinations, leur permettant de présenter les attributs

distinctifs d'une région (Zeng et al., 2022).

En plus de ses utilisations dans le marketing et le tourisme, la réalité virtuelle est utilisée dans les
contextes éducatifs et de formation. La capacité de la réalité virtuelle a reproduire des situations de
la vie réelle dans un environnement virtuel sécurisé et régulé en fait un instrument optimal pour la
formation professionnelle et les initiatives éducatives. Wang et al. (2023) examinent l'utilisation

de la réalité virtuelle dans I'éducation au commerce de détail, permettant aux étudiants et aux
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formateurs de visualiser les interactions avec les clients et de s'engager avec les présentations de
produits dans un environnement de vente au détail virtuel. Cette méthode d'apprentissage
immersive permet aux utilisateurs de pratiquer des compétences et d'évaluer des situations en temps

réel, améliorant ainsi leurs résultats d'apprentissage.

2.3 ROle et impact de la réalité virtuelle dans le marketing B2B
2.3.1 Conceptualisation de la réalité virtuelle dans le marketing B2B

La realité virtuelle (RV) a été definie dans de nombreuses disciplines, en particulier dans le
marketing B2B, ou la technologie contribue de plus en plus a améliorer I'interaction avec les clients,
a élucider des présentations de produits complexes et a offrir des expériences de marque
immersives. Boyd et Koles (2019) caractérisent la réalité virtuelle comme un meécanisme qui
amplifie I'impression de valeur d'utilisation pour les acheteurs B2B, spécialement pendant la phase
post-achat du parcours client. lls soutiennent que la réalité virtuelle permet aux organisations de
fournir une assistance aprés-vente interactive et I'amélioration de I'engagement des clients grace a

des demonstrations de produits virtuels, ce qui augmente la fidélité des clients.

Klico (2022) soutient ceci et caractérise la réalité virtuelle comme une technologie qui transforme
des présentations de produits complexes en expériences immersives et interactives. Cela est
particulierement pertinent pour les secteurs ou les articles sont trés spécialisés ou difficiles a
élucider en utilisant des approches conventionnelles. La réalité virtuelle permet aux clients
d'interagir avec et de visualiser des objets a grande échelle dans des environnements virtuels,

réduisant ainsi les obstacles logistiques et les codts liés aux démonstrations réelles (Klico, 2022).

De méme, Yu et Fan (2023) soulignent I'importance de la réalité virtuelle dans la publicité, en
particulier pour surmonter les contraintes de temps et de distance. Ils soutiennent que I'imagerie
3D supérieure de la réalité virtuelle permet aux entreprises de présenter des articles dans des
environnements réalistes, ce qui la rend particulierement bénéfique pour des secteurs comme

I'immobilier, ou les démonstrations de produits immersives sont essentielles au processus de vente.

Par exemple, la réalité virtuelle dans le métavers offre aux clients des expériences d'achat

engageantes et immersives, ce qui met en avant la capacité de la réalité virtuelle a créer des

36



environnements virtuels permettant aux clients professionnels d'interagir plus profondément avec

les articles, semblables a une expérience de magasinage réelle (Pfeiffer, 2023).

La réalité virtuelle s'inscrit alors dans une continuité des supports visuels déja exploités dans le
marketing B2B, notamment la production vidéo. Ainsi il convient de comparer cette derniére a la
réalité virtuelle pour but de situer la RV dans une perspective d'évolution des pratiques marketing

de mieux comprendre sa valeur ajoutée.

2.4 Analyse comparative entre la réalité virtuelle et la production vidéo

Tandis que la RV gagne en popularité, le marketing traditionnel perd peu a peu de son élan
devenant alors lentement obsoléte dans l'environnement actuel infusé par les médias sociaux
(Moran, 2012). Dans le passé, le marketing traditionnel s'appuyait sur la presse écrite, la télévision,
la radio et le publipostage pour atteindre les consommateurs. La croissance rapide du marketing
numérique a révolutionné les stratégies de marketing en transformant la fagon dont un message est
transmis, généralement par le biais de la production vidéo. Cette derniere a été un outil fondamental
pour engager les consommateurs dans une expérience immersive par le biais de la narration. Si la
production video et la réalité virtuelle partagent un objectif commun, a savoir plonger l'utilisateur
dans une histoire, elles se distinguent par l'intensité de I'expérience qu'elles offrent en termes
d'immersion et d'interactivité. Ainsi, la réalité virtuelle plonge l'utilisateur dans une histoire d'une
maniére plus intense, tandis que la production vidéo traditionnelle repose sur une narration linéaire
ou l'utilisateur n'a pas la possibilité d'interagir avec I'histoire, ce qui diminue l'expérience

d'immersion (Violante et al., 2019).

Bien que ces deux techniques narratives soient différentes, elles se rejoignent dans leur capacité a
renforcer I'engagement du consommateur par le biais de la narration. Comment la réalité virtuelle
s'appuie-t-elle sur la production vidéo pour créer un sentiment d'immersion accru ? La partie
suivante explorera les distinctions entre la réalité virtuelle et la production vidéo, en soulignant la

maniére dont chaque média complete I'un l'autre.

La réalité virtuelle nécessite une planification de l'interactivité a 360 degrés, car elle permet aux

utilisateurs de s'engager dans le contenu a partir de différentes perspectives. D'ou la nécessité
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d'anticiper les mouvements et les réactions des utilisateurs par le biais de la planification spatiale
afin de permettre une participation active (Barnes, 2016). Pour ce faire, il est nécessaire de prendre
en compte les éléments interactifs qui maintiennent lI'engagement de I'utilisateur, en guidant son
attention tout en lui laissant la liberté d'explorer. D'autre part, la production vidéo traditionnelle se
concentre sur un environnement en 2D ou 3D qui ne permet pas l'interactivité (Kerrebroeck et al.,
2017).

Figure 2.4 Positionnement des vidéos 360 degrés sur le continuum de la réalité mixte, inspiré du
continuum de la réalité mixte

Réalité Mixte (RM )

Environnement Réel ~ Réalité Auémentée Virtualit¢ Augmentée  Environnement Virtuel
| (RA) (VA) I
Videos 360 degrés

Adapté de Milgram et Kishino (1994).

Cette figure 2.4 montre comment la réalité mixte se situe entre le monde réel et le monde
entierement virtuel. D'un c0té, on a la réalité augmentée, qui ajoute quelques éléments virtuels a
notre environnement physique. De l'autre, la virtualité augmentée intégre quelques éléments du
réel dans un univers surtout numeérique. Les vidéos a 360 degrés, elles, se trouvent entre les deux,

offrant une immersion sans étre completement interactives.

Dans la production vidéo traditionnelle, l'accent est généralement mis sur le narratif, la
planification des compositions de plans et la fourniture d'une narration qui ne nécessite pas
I'interaction avec l'utilisateur (Kennedy et Mercer, 2002). Par conséquent, les techniques utilisées
dans la préproduction pour la production vidéo traditionnelle se concentrent sur des techniques
standard qui aident a diriger l'attention du spectateur vers sa narration sans la complexité de la

planification spatiale gu'exige la RV (Allcoat et Mihlenen, 2018).
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La realité virtuelle nécessite sans aucun doute plus de planification dans la phase de préproduction
en raison de l'aspect interactif (Barnes, 2016). Cette planification peut étre étendue, car chaque
décision de I'utilisateur dot étre liée de maniére cohérente a la narration afin de maintenir une
expérience attrayante et réaliste (Adachi et al., 2022). Contrairement a la production vidéo ou le
contenu est généralement intégré dans une narration unique ou le processus de production est

simple.

La phase de production présente des différences notables. La réalité virtuelle et la vidéo different
en termes de matériel, de logiciels et de compétences techniques nécessaires.

2.4.1 Production : Matériel, logiciel et compétences

Un équipement spécialisé est nécessaire pour la phase de production de la réalité virtuelle. La
réalité virtuelle nécessite une caméra a 360 degrés, des casques et des capteurs. L'équipement
spécialisé permet de capturer I'expérience avec des images et des sons de haute-fidélité afin
d'améliorer I'immersion de l'utilisateur (Barnes, 2016). Cependant, bien que les deux médias
nécessitent un équipement spécialisé, la production de réalité virtuelle exige une puissance de
traitement informatique de grande capacité, ce qui n'est pas le cas de la production vidéo simple
(Cowan et Ketron, 2019). D'autre part, la production vidéo traditionnelle utilise souvent des
caméras, des éclairages et du matériel audio standard. Comme les deux requiérent un materiel
spécifique, la différence réside dans I'accessibilité et le colt. L'équipement de RV est généralement
plus colteux et moins accessible. D'autre part, les logiciels informatiques tels que les moteurs de
jeu Unity et Unreal sont utilisés pour créer des environnements virtuels (Li et al., 2012 ; Joshi et
al. 202 ). Bien que ces plateformes ne soient pas les seules a contribuer a la création

d'environnements de RV, elles requiérent toutes des langages de programmation parfois différents.

De plus, la production de réalité virtuelle nécessite des compétences en modélisation 3D, en
animation et en conception de l'expérience utilisateur (UX) pour garantir que les mondes de RV
sont a la fois accessibles et captivants. Les producteurs doivent avoir une compréhension
approfondie des interactions entre les utilisateurs dans les environnements de RV afin d'offrir une

expérience fluide (Mabrook et Singer, 2019).
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2.4.2 Post-production

L'édition de contenu RV en post-production nécessite des techniques plus avancées que I'édition
de vidéos ordinaires. Par exemple, l'intégration de l'audio spatial est essentielle pour rendre
I'expérience utilisateur plus immersive. L'audio spatial s'adapte a la direction de l'utilisateur en

émulant I'acoustique du monde réel et améliorant la sensation de présence (Jerald, 2015).

L'expérience immersive qu'engendre la realité virtuelle offre la possibilité aux utilisateurs de se
considérer comme liés a l'environnement. Elle accroit donc I'engagement et la résonance
émotionnelle. Pour ce faire, elle renforce le sentiment de présence et d'empathie du consommateur,
ce qui la rend utile pour le marketing de destination et les campagnes d'expérience (Adachi et al.,
2022). Cette caractéristique immersive renforce la mémoire de la marque, car les consommateurs
interagissent plus profondément qu'avec du matériel vidéo conventionnel et passif (Kerrebroeck et
al., 2017; Cowan et Ketron, 2019).

A Tinverse, la vidéo traditionnelle offre une expérience de visionnage conventionnelle et passive
qui ne nécessite pas de technologie spécialisée et qui est disponible sur plusieurs appareils, ce qui
la rend optimale pour engager des publics étendus. La nature simple de la vidéo traditionnelle
facilite I'exposition récurrente et la diffusion a grande échelle, ce qui renforce la notoriété de la

marque au fil du temps (Leung et al., 2020 Allcoat et Mihlenen, 2018).

L'efficacité de la RV ou de la production vidéo dépend essentiellement des objectifs marketing et
des ressources disponibles. Dans le marketing expérientiel, ou la résonance émotionnelle et
I'engagement sont primordiaux, la réalité virtuelle offre un avantage certain grace a ses
caractéristiques immersives. Des secteurs tels que le tourisme et l'automobile ont utilisé
efficacement la réalité virtuelle pour proposer des essais de conduite virtuels et des avant-premiéres
de destinations. L’utilisation de la RV a donc favorisé I'engagement des clients et influencé leurs
choix d'achat (Kerrebroeck et al., 2017). Néanmoins, la vidéo traditionnelle est plus efficace pour
les programmes nécessitant une exposition réguliére et étendue sans dépendre d'un équipement
avancé, offrant une solution rentable pour la reconnaissance de la marque et la sensibilisation

générale (Leung et al., 2022).
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2.5 Avantages stratégiques de la RV dans le contexte du marketing B2B

Dans un contexte B2B, la réalité virtuelle (RV) offre des avantages stratégiques uniques par rapport
aux présentations virtuelles en fournissant des expériences immersives et pratiques. La capacité
distincte de la RV a impliquer profondément les clients, a simplifier des informations complexes
et & favoriser une fidélité durable a la marque en fait un outil puissant pour les entreprises B2B qui

cherchent & améliorer les relations avec leurs clients et a différencier leur marque.

Cependant, l'investissement dans la réalité virtuelle se justifie souvent par des indicateurs de
performance tels que la réduction du temps de prise de décision (Barnes, 2016), I'efficacité de la
formation client (Wang et al., 2023) ou encore la fidélisation accrue grace a des expériences
mémorables (De Regt et al., 2021 ; Boyd et Koles, 2019). Nous présenterons successivement leur
contribution a l'amélioration de I'engagement et de la différenciation de la marque, a la

compréhension renforcée des produits complexes, ainsi qu'a la fidélisation des clients.

2.5.1 Amélioration de I'engagement et différenciation de la marque

Les vidéos publicitaires en 360 degrés ouvrent de nouvelles perspectives en matiere d'interactivité,
car elles permettent aux spectateurs de choisir eux-mémes leur angle de vue. Ce type de vidéo crée
une expérience plus engageante en donnant aux utilisateurs la sensation de naviguer librement dans
la le contenu, comme ils le feraient dans le monde réel. Contrairement aux vidéos classiques ou le
réalisateur impose un point de vue, le format 360 degrés laisse une liberté totale au spectateur, qui
peut explorer les scenes selon ses préférences, ajoutant ainsi une dimension immersive et
personnalisée (Ausin-Azofra, 2021). Toutefois, bien que lI'expérience qu'offrent les vidéos en 360
soit immersive, elle ne va pas aussi loin que la RV qui offre non seulement une exploration libre,
mais aussi une interaction dynamique. Ainsi, la RV implique une immersion plus intense avec une

interaction avec les éléments actifs, ce qui va au-dela de la simple navigation 360.

Cette interactivité va au-dela du simple visionnage : elle permet au spectateur de réellement
contrbler son expérience, et ce pouvoir d'action tend a renforcer leur préférence pour les vidéos
dynamiques comme celles en 360 degrés, par rapport aux formats plus statiques en 2D. En outre,
I'interactivité dans ces vidéos influence l'attention et la charge mentale des utilisateurs a plusieurs

étapes: l'attrait initial, I'attention active durant le visionnage, puis les décisions qui en découlent.
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Pour qu'une publicité en 360 degrés soit réussie, elle doit capturer l'attention du spectateur, susciter
une réponse émotionnelle et étre mémorable. Avec ces nouvelles possibilités de visualisation, il
devient essentiel de mesurer régulierement l'efficacité de ces vidéos pour s‘assurer qu'elles créent

I'engagement souhaité (Ausin-Azofra, 2021).

Bien que la RV permette une immersion plus poussée grace a un controle visuel interactif, elle ne
garantit pas forcément une perception améliorée de la marque. La réalité virtuelle offre un haut
niveau d'immersion gréce a l'interactivité et a la simulation d'environnements tridimensionnels, les
vidéos a 360 degrés relévent d'une approche différente, plus passive, dont I'impact repose avant
tout sur la qualité du contenu et le contexte de visionnage, plutét que sur la nouveauté

technologique en tant que telle (Hebbel-Seeger, 2017).

2.5.2 Compréhension renforcée des produits

La réalité virtuelle (RV) est particulierement utile dans les secteurs interentreprises (B2B) ou les
articles ou les services ont des exigences complexes, en raison de sa capacité a simplifier. Dans les
secteurs de I'ingénierie et de I' industrie, la réalité virtuelle aide les clients a voir les fonctionnalités
des produits dans un contexte réaliste, ce qui leur permet de faire des choix plus éclairés. Il été
constaté que le fait de tester les caractéristiques et les fonctions d'un produit dans un environnement
virtuel via des expériences immersives améliore la compréhension et réduit 'ambiguité souvent
liée a la présentation de produits complexes (Cowan et Ketron, 2019). Kerrebroeck et al. (2017)
soulignent également que la RV en plus de permettre aux clients de tester les capacités des produits
dans des environnements authentiques, améliore non seulement la compréhension, mais aussi

facilite ainsi une prise de décision plus sdre.

2.5.3 Rétention et fidélisation des clients

Une plus grande fidélité des clients et un engagement récurrent sont souvent les résultats des
expériences immersives de RV. Des interactions positives et mémorables avec la marque
augmentent la probabilité que le client revienne, cultivant ainsi une fidélité a long terme. De Regt
et al. (2021) soulignent que la réalité virtuelle peut révolutionner la défense des consommateurs en
passant d'un simple récit a des expériences de marque immersives et interactives. Leur étude

souligne I'importance de la RV pour favoriser la fidélité envers la marque en permettant aux clients
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de s'engager dans des expériences immersives. De plus, ils démontrent que la RV renforce les
associations positives avec la marque et améliore la probabilité d' interactions futures (De Regt et
al., 2021). Par consequent, la fidélité est souvent un produit dérivé de la connexion avec un contenu
immersif, car le sentiment de connexion s'intensifie (Pansari et Kumar, 2017). 1l s'agit donc de
favoriser ce sentiment de loyauté et d'engagement qui est essentiel pour créer des relations B2B a
long terme (Taiminen et Ranaweera, 2019). Afin de mieux illustrer les avantages stratégiques de
la réalité virtuelle dans le marketing interentreprises, Boyd et Koles (2019) présentent une série de
cas d'usage concrets issus de secteurs variés. Le tableau suivant synthétise ces exemples en mettant
en évidence le role de la RV dans I'amélioration de la coordination client-fournisseur, la formation,

la co-conception et la valorisation post-achat.

Tableau 2.2 exemples d'applications de la réalité virtuelle dans le B2B

Entreprise Secteur Usage de la RV Obijectif stratégique
Honeywell Industrie/Energie Simulateur de formation Former les opérateurs chez
(Skills Insight) le client ; améliorer la valeur

post-achat

Siemens Energie Téléprésence et Réduire les colts
Infrastructures maintenance a distance ; logistiques ; diminuer le

formation accéléree temps de formation
General Energie / Ingénierie  Simulation de centrale Transfert de savoirs

Electric (GE)

nucléaire : visite
immersive de centres de
recherche

complexes ; engagement des
parties prenantes

Airbus Aéronautique Co-conception de Impliquer les clients dans la
cabines avec les conception ; accélérer les
acheteurs via décisions
environnement immersif

Kimberly- Grande Collaboration avec Co-création de solutions

Clark consommation distributeurs pour commerciales ; réduction
I’aménagement de des codts de prototypage
rayons en  magasin
virtuel
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Turner Construction | Visualisation d’hopitaux Validation collaborative ;

Construction Institutions en RV par les usagers réduction des erreurs et
finaux (médecins, amélioration de la
infirmiers, etc.) coordination

2.6  Cadres théoriques pour I'adoption de la réalité virtuelle dans le marketing B2B

Dans un monde ou les innovations technologiques se multiplient rapidement, les organisations sont
souvent confrontées a la nécessité de comprendre et d'anticiper les facteurs qui influencent
I'adoption de ces nouvelles technologies (Boyd et Koles, 2018). En particulier, dans le domaine du
marketing B2B ou l'adoption de la réalité virtuelle souleve de nombreuses questions quant aux
motivations, aux bénéfices percus et aux obstacles potentiels associés a son intégration dans les
pratiques commerciales. Pour mieux comprendre les déterminants de I'adoption de la RV dans le
B2B, il est crucial de s‘appuyer sur des theories d'adoption de la technologie qui permettent
d'explorer les comportements, perceptions et interactions au sein des organisations. Cependant,
étant donne la diversité des théories d'adoption disponibles, cette analyse se concentre sur trois
modeles clés : le modéle d'acceptation des technologies (TAM), la théorie de la diffusion des
innovations (IDT) et la théorie unifiée de I'acceptation et de I'utilisation des technologies (UTAUT).
Ces trois modeles ont été sélectionnés pour leur complémentarité, chacun offrant des perspectives

uniques, mais interconnectées pour former un cadre d'analyse complet (Venkatesh et al., 2003).

2.6.1 Modeéle dacceptation des technologies (TAM)

Développé par Davis (1989), le modéle d'acceptation des technologies ou TAM? est I'un des cadres
les plus largement utilisés pour comprendre I'adoption des technologies. Le TAM se base sur deux
concepts clés l'utilité percue et la facilité d'utilisation percue. L'utilité percue représente la mesure
dans laquelle un individu estime qu'une technologie améliorera ses performances professionnelles
(Davis, 1989). Dans ce modele, la facilité d'utilisation et I'utilité percues des technologies prédisent
les attitudes et I'intention d'utiliser la technologie, qui a son tour prédit l'utilisation effective de la

technologie.

3 Technology Acceptance Model
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La facilité d'utilisation pergue, quant a elle, se référe au degré de simplicité associé a l'utilisation
de la technologie. Plus une technologie est jugée simple et intuitive, plus elle est susceptible d'étre
acceptée (Davis, 1989). Dans le cas de la RV, si la technologie est facile & manipuler, sans
nécessiter de compétences techniques avancées, cela pourrait en faciliter l'adoption au sein des
équipes commerciales et marketing (Venkatesh, 2000). Cependant, des études montrent que des
facteurs comme la complexité de l'interface ou la nécessité de formations spécifiques peuvent
freiner I'adoption de technologies telles que la RV, surtout lorsque les ressources sont limitées
(Gefen et Straub, 2000). L'application du TAM a la RV dans le marketing B2B est donc essentielle
pour comprendre comment les perceptions individuelles influencent l'intégration de cette
technologie. Si les entreprises B2B percoivent la RV comme un atout pour optimiser les
interactions client et augmenter leur compétitivité, cela peut renforcer leur propension a investir
dans cette technologie. A linverse, des perceptions de complexité ou dinutilité¢ pourraient
constituer de barriéres importantes (Venkatesh et Davis, 2000).

Figure 2.5 Le modele d'acceptation des technologies (TAM)

Utilité pergue ( UP )

Intention

externes

Note. Le modele 'acceptation des technologies (TAM). Figure adaptée de Davis (1989, p. 985).

2.6.2 Théorie de la diffusion des innovations (IDT)

La théorie de la diffusion des innovations (IDT), proposée par Rogers (2003), explore comment et

pourquoi certaines innovations sont adoptées plus rapidement que d'autres. Ce modele examine des
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facteurs comme l'avantage relatif, la compatibilité et la complexité, qui sont essentiels pour
comprendre l'adoption de technologies nouvelles dans des contextes organisationnels. L'avantage
relatif représente le degré auquel une innovation est percue comme avantageuse. La compatibilité,
le degré auquel une innovation est percue comme étant en accord avec les valeurs et croyances
sociales existantes, les expériences passées et les besoins des adoptants potentiels (Rogers, 2003).
Autrement dit, si une organisation B2B estime qu'une innovation telle que la réalité virtuelle ne
répond pas a ses besoins, elle sera moins encline a I'adopter (Fuller et al., 2007). Enfin, la
complexité, qui représente la difficulté percue d'utiliser I'innovation, est particuliérement pertinente
pour la RV dans le contexte du B2B, car son intégration dans les stratégies B2B demeure complexe
en raison de la nature des relations B2B (Rogers, 2003 ; Boyd et Koles, 2019).
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Figure 2.6 Le Modéle de la Diffusion des innovations

Conditions préalables
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Note. Adapté de Rogers (2003).
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2.6.3 Théorie unifiée de l'acceptation et de l'utilisation des technologies (UTAUT)

5. Confirmation

La théorie unifiée de l'acceptation et de Il'utilisation des technologies (UTAUT), développée par

Venkatesh et al. (2003), est un modele intégratif qui combine plusieurs cadres d'acceptation des

technologies et introduit des concepts comme l'attente de performance, l'influence sociale et les

conditions facilitatrices. L'attente de performance, qui se réfere a la croyance que l'utilisation d'une

technologie ménera a des résultats positifs, est un facteur clé pour l'adoption de la RV. L'influence
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sociale est définie comme « la mesure dans laquelle les consommateurs percoivent que des
personnes importantes (par exemple, la famille et les amis) estiment qu'ils devraient utiliser une
technologie particuliére »*(Venkatesh, Thong, et Xu., 2012, p. 159). De maniére similaire, Boyd et
Koles (2019) suggérent que l'usage de plus en plus répandu de la réalité virtuelle par les concurrents
peut inciter les entreprises a adopter cette technologie pour conserver leur avantage concurrentiel.

En réunissant ces trois théories - le TAM, I'IDT et 'TUTAUT - ce cadre offre une vision complete
de l'adoption de la RV, tenant compte des perceptions individuelles, des caractéristiques de
I'innovation, et des facteurs contextuels. En appliquant ce cadre au marketing B2B, nous pouvons
mieux comprendre les forces et les barriéres qui influencent 'adoption de la réalité virtuelle, et ainsi
offrir des recommandations aux organisations cherchant a exploiter cette a technologie pour

renforcer leur compétitivité.

Figure 2.7 Modele de l'acceptation de l'utilisation d'une technologie (UTAUT)

Performance espérée

Effort attendu

Intention de comportement —> Comportement d'utilisation

Influence sociale

Modérateurs :
Age, sexe,

expérience,

volontarisme

Conditions facilitatrices

Note. Adapté de Venkatesh (2002).

4 Traduction libre de: Social influence is the extent to which consumers perceive that important others (e.g., family
and friends) believe they should use a particular technology (Venkatesh, Thong, et Xu., 2012, p. 159).
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2.7 Facteurs influencant I'adoption de la RV dans le marketing B2B

Une combinaison de variables facilitatrices et contraignantes affecte I'adoption de la technologie
de la RV dans les environnements interentreprises. Selon Boyd et Koles (2019), les principaux
obstacles sont les codts initiaux élevés et la pénurie de matériel adapté a I'entreprise. D'autre part,
il existe de fortes incitations a I'adoption fournies par la possibilité d'améliorer l'interaction avec
les clients et le caractere distinctif de la marque. Ces pressions contradictoires impliquent que des

stratégies particulieres sont nécessaires pour surmonter ces difficultés.

2.7.1 Freins et obstacles a I'adoption de la réalité virtuelle (RV) dans le marketing B2B

Malgré les nombreux avantages de la réalité virtuelle, la mise en ceuvre de la RV dans le marketing
B2B rencontre des obstacles considérables. Cela inclut des dépenses initiales élevées, des
contraintes technologiques, l'absence de normalisation et d'infrastructure, l'incertitude dans le
retour sur investissement, I'absence de cas d'utilisation et d'applications pertinents. Comprendre ces
obstacles est essentiel pour les entreprises et les chercheurs cherchant a maximiser les capacités de

la realité virtuelle dans le marketing B2B.

2.7.2 Dépenses initiales élevées

Dans le cadre interentreprises, I'un des principaux obstacles a ‘adoption de la réalité virtuelle est
constitué par les codts initiaux ¢levés nécessaires a sa mise en ceuvre. La nécessité d'acquérir des
équipements spécialisés comme des casques immersifs, des dispositifs de capture de mouvement,
des postes informatiques hautement performants ainsi que le développement de logiciels adaptés
aux besoins du marketing B2B impose des investissements importants, souvent hors de portée des

petites et moyennes entreprises.

Selon Magsoom et al. (2023), ce facteur constitue la barriére la plus significative a I'intégration de
la RV dans le secteur de la construction. Leur étude indique que le colt d'investissement initial
obtient un score d'importance relative (RII) de 0.879, confirmant sa prééminence parmi les
obstacles identifiés. Les auteurs ajoutent que la nécessité de maintenir les systéemes a jour et de a

suivre I'évolution rapide des technologies aggrave encore cette contrainte financiére.
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Egger et al. (2023) mettent également en évidence le poids économique que représente l'acquisition
de certains dispositifs immersifs. Le casque Apple Vision Pro, dont le prix s'éleve a 3 499 USD,
est mentionné comme une solution potentiellement inaccessible pour de nombreuses entreprises,
en particulier lorsqu'il est comparé a d'autres appareils professionnels comme le HoloLens 2 (3 500
USD) ou le Vario XR-3 (6 500 USD), davantage réservés a des applications spécialisées dans

I'ingénierie, la simulation médicale ou I'aéronautique.

Badamasi et al. (2023), dans une étude menée au Royaume-Uni, soulignent que l'intégration de la
RV dans les secteurs de l'architecture, de l'ingénierie et de la construction est fortement entravée
par le manque de ressources budgétaires. Ce frein est souvent amplifié par I' absence de personnel
qualifié, ce qui rend difficile la mobilisation de la technologie dans les opérations quotidiennes des

entreprises interrogées.

Boyd et Koles (2019) relévent de leur c6té que seules les grandes entreprises disposant de
ressources substantielles, telles que GE, Siemens ou Airbus, ont pu adopter des dispositifs de réalité
a virtuelle a des fins de formation, de démonstration ou de maintenance. Leur étude suggére ainsi
que la capacité d'investissement constitue une condition préalable a I'intégration de la RV dans les

processus B2B, ce qui limite son accessibilité a une partie restreinte de 1’industrie.

2.7.3 Contraintes technologiques

D'apres Laurell et al. (2019), la RV connait une baisse des ventes, car ses capacités technologiques
actuelles ne répondent pas aux attentes des utilisateurs. En effet, les performances des casques de
réalité virtuelle comme I'Oculus Rift et le HTC Vive sont jugees insuffisantes, en raison de la faible
résolution, de I'absence de certaines fonctionnalités avancees et d'une immersion limitée. D'autre
part, le manque de compléments disponibles, tels que les accessoires, les applications et le contenu,
freine son utilisation et son adoption. Ces contraintes empéchent la réalité virtuelle de réaliser

pleinement son potentiel en tant qu'outil de vente (Laurell et al., 2019).

En outre, la sensation de malaise due a la réalité virtuelle reste une préoccupation considérable.
Padmanaban et al. (2018) expliquent que la disjonction entre les expériences virtuelles et physiques

dans les environnements de réalité virtuelle peut entrainer des nausées, des vertiges et de I'inconfort,
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surtout en cas d'utilisation prolongée. Cela est particulierement problématique dans les contextes
B2B, lorsque des présentations prolongées de produits ou des sessions de formation peuvent étre

nécessaires.

Par ailleurs, les systemes de réalité virtuelle mettent principalement l'accent sur les entrées
visuelles et auditives tout en manquant de retour haptique adéquat, ce qui constitue une limitation
considérable pour des applications B2B véritablement immersives. Wedel et al. (2020) affirment
que l'absence de contact tactile diminue I' efficacité de la réalité virtuelle dans les secteurs ou
I'engagement physique avec les objets est essentiel a lI'expérience client.

2.7.4 Absence de normalisation et d'infrastructure

Barnes (2016) soutient que la fragmentation, donc l'absence de normes unifiées, dissuade les
organisations d'investir dans la réalité virtuelle, car elles craignent que leur plateforme choisie ne
devienne obsoléte avec I'émergence de nouvelles technologies et normes. De nombreuses
plateformes concurrentes, comme Meta, HTC et Sony, proposent diverses options avec des
systemes d'exploitation différents, une compatibilité variable avec les téléphones intelligents, des
normes d'écran distinctes et une multitude de fabricants. Cela peut dissuader les entreprises

d'adopter la réalité virtuelle dans leurs opérations par peur qu'elle ne devienne obsolete.

Sherman et Craig (2003) confirment également ceci, en expliquant l'absence de normes
industrielles cohérentes pour la RV rend difficile I'interopeérabilité entre les dispositifs et les
applications. Bien qu'il existe certaines normes pour le contenu vidéo, il n'y a pas de consensus
clair sur les normes pour les applications RV complétes ou de directives de développement logiciel.
Cette fragmentation persistante risque de continuer a freiner la croissance du marché tant que des

normes unifiées ne seront pas établies ou qu'une norme dominante ne s'imposera pas (Barnes, 2016).

Autrement dit, le contenu développé pour une certaine plateforme n'est souvent pas facilement
transférable a une autre, ce qui entraine des inefficacités et des codts accrus pour les entreprises
qui doivent fonctionner sur plusieurs plateformes (Magsoom et al., 2023 ; Badamasi et al., 2021).
De plus, de nombreuses entreprises manquent aussi d'infrastructure numérique suffisante, en

particulier dans les pays en développement (Magsoom et al., 2023). Leur enquéte menée aupres de
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124 professionnels du secteur de la construction identifie ce manque comme un obstacle majeur,
notamment pour les usages sur chantier qui exigent des dispositifs performants et une capacité de
calcul suffisante. La RV est souvent utilisée dans le secteur de la construction pour fin de
visualisation et simulation des plans. Elle permet aux architectes de concevoir les batiments de
maniére immersive et de présenter ceci aux clients avant sa construction réelle minimisant ainsi les

risques.

2.7.5 Incertitude dans le retour sur investissement

L' ambiguité autour du retour sur investissement est un obstacle majeur a l'adoption de la réalité
virtuelle dans le marketing B2B. Les organisations veulent souvent des avantages explicites et
mesurables avant de s'engager dans des investissements financiers importants pour de nouvelles
technologies. Dans le contexte de la réalité virtuelle, le retour sur investissement a long terme est
parfois a difficile a évaluer, surtout pour les organisations sans expertise préalable en technologie
immersive. Laurell et al. (2019) affirment que les dangers percus d'investir dans une technologie
qui pourrait ne pas fournir de retours immédiats pourraient dissuader les entreprises de considérer
la realité virtuelle comme un outil viable de marketing et 'interaction avec les clients. Laurell et al.
(2019), suggeére dans son étude qu'il y a un important écart entre la valeur percue de la technologie

et son prix de marche.

De plus, Wedel et al. (2020) soutiennent que les entreprises peuvent trouver difficile de quantifier
I'influence précise de la réalité virtuelle sur leurs ventes et leurs mesures d'engagement client, ce
qui complique la justification des depenses initiales. L'absence d'indicateurs de retour sur
investissement définitifs ainsi que les codts associés a la mise en ceuvre et a I'entretien de la RV,
constituent un frein majeur pour les organisations cherchant a intégrer la RV dans leurs plans

marketing.

De plus, Magsoom et al. (2023) soulignent que les investissements initiaux liés a lI'intégration de
la RV dans le secteur de la construction ne peuvent étre justifiés que si les solutions matérielles et
logicielles répondent aux besoins spécifiques du secteur concerné. Ce qui soutient en quelque sorte
les propos de Laurell et al. (2019) en rapport avec la valeur percue. Ces propos sont aussi soutenus

par I'étude de Badamasi et al. (2021) dans laquelle des professionnels interrogés percoivent la
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réduction des couts comme un facteur motivant I'adoption de la RV. Toutefois, cette dimension
repose sur une perception subjective, sans démonstration empirique de la rentabilité effective liée

a l'usage de la technologie dans un contexte interentreprises.

2.7.6 Absence de cas d'utilisation et d'applications pertinents

L'absence de cas d'utilisation et ‘applications pertinentes dans certains secteurs constitue un
obstacle a I'adoption de la réalité virtuelle dans le marketing B2B. Bien que des secteurs comme
l'aérospatiale, l'automobile et la construction dont des entreprises pionniéres telles que GE
healthcare ou Siemens aient montré des utilisations distinctes de la réalité virtuelle pour la
visualisation et la simulation de produits, d'autres entreprises n'ont pas encore discerné des
méthodes distinctes et significatives pour utiliser la technologie RV avec succes. Le manque
d'études de cas specifiques a I'industrie et de meilleures pratiques entrave la compréhension par les
organisations de l'intégration de la réalité virtuelle dans leur stratégie marketing, ce qui freine donc
son adoption (Boyd et Koles., 2019).

De plus, il est important de noter que les résultats de I'étude de Boyd et Koles (2019) soulignent
une orientation qui penche majoritairement vers le marché B2C et cela malgre le fort potentiel de
la réalité virtuelle dans le marketing B2B, certains obstacles critiques persistent et entravent sa
mise en ceuvre dans ce marché. En surmontant ces obstacles, les organisations peuvent pleinement
utiliser la réalité virtuelle comme un instrument efficace pour I’interaction avec les clients, la

présentation des produits et la distinction de la marque dans le domaine du marketing B2B.

Néanmoins, la réalisation de cela dépend de la capacité a surmonter des obstacles considérables
qui entravent l'acceptation de la réalité virtuelle dans de nombreux secteurs. Selon Badamasi et al.
(2021), méme avec des secteurs tels que la construction, ou des cas d'utilisation de la RV existant
(revues de conception, sécurité, formation), l'adoption reste freinée par un manque de
standardisation et de maturité des applications, ce qui limite par la suite leur reproductibilité a

grande échelle dans d'autres domaines.
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2.8 Attributs qui facilitent I'adoption de la réalité virtuelle

Dans cette partie, nous examinerons les attributs fondamentaux de la réalité virtuelle qui
influencent son utilisation et son utilité pour le marketing B2B. La réalité virtuelle est unique parce
qu'elle permet de créer des expériences intenses et intéressantes qui aident les utilisateurs a
comprendre les produits et a mieux interagir avec eux. Ces caractéristiques clés immersion,
engagement, téléprésence, vivacité et narration sont trés importants pour créer des mondes virtuels
qui semblent réels et qui laissent un impact. Ces caractéristiques permettent non seulement de
recréer avec fidélité des conditions réelles, mais aussi de susciter I'intérét des utilisateurs envers les
marques et de renforcer leur sentiment d'appartenance a ces dernieres. Dans cette section, nous
allons examiner chacun de ces éléments et expliquer comment ils influencent I'adoption de la réalité

virtuelle dans le cadre du marketing B2B.

2.8.1 Immersion

L'immersion est souvent considérée comme l'une des caractéristiques les plus essentielles de la
réalité virtuelle. Cela désigne le degré auquel les utilisateurs percoivent leur présence dans un
environnement virtuel. L'immersion est une caractéristique fondamentale de la technologie RV et
un catalyseur crucial pour son adoption, en particulier dans le marketing B2B. La capacité de la
réalité virtuelle plonger les clients dans un monde virtuel qui dépeint de maniere authentique des
articles ou des services offre un degré de connexion et d'engagement sans précédent. Cette section
examine les mécanismes de l'immersion en réalité virtuelle, son r6le dans la promotion de
I'adoption au sein du marketing B2B, et son importance en tant qu'attribut fondamental de la

technologie.

Slater et Wilbur (1997, p. 3) définissent I'immersion comme "une description d'une technologie qui
décrit la mesure dans laquelle les écrans d'ordinateur sont capable de fournir une illusion de réalité
inclusive, étendue, environnante et vivante au sens d'un participant humain.” *Autrement dit, elle

est définie par la capacité du systeme a offrir une expérience inclusive, extensive, environnante et

5 Traduction libre de: Immersion is a description of a technology, and describes the extent to which the computer
displays are capable of delivering an inclusive, extensive, surrounding and vivid illusion of reality to the senses of a
human participant. Inclusive (1) indicates the extent to which physical reality is shut out. Extensive (E) indicates the
range of sensory modalities accommodated (Slater et Wilbur., 1997, p. 3)
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vive. Une expérience immersive, c'est celle qui nous fait oublier le monde réel (inclusive), qui
stimule plusieurs de nos sens a la fois (extensive), qui nous entoure completement par un large
champ de vision (environnante) et qui nous impressionne par la richesse et la vivacité de ses détails

(vive).

Cette immersion est intimement liée au concept de téléprésence. Toutefois, Slater et Wilbur les
distinguent : I'immersion est une description objective et quantifiable de ce que le systéeme fournit,
tandis que la téléprésence se définit comme un état de conscience, une sensation d'étre dans un

environnement virtuel, indépendamment des caractéristiques techniques (Slater et Wilbur, 1997).

Dans le contexte du marketing interentreprises, la réalité virtuelle permet aux utilisateurs d'explorer
des objets sous différents angles en offrant une compréhension plus compléte des caractéristiques
complexes des produits (Han et al., 2020; Hudson et al., 2019). Cela montre le potentiel du RV a
fournir une compréhension approfondie de ces caractéristiques complexes, ce qui est
particulierement intéressant dans le processus de vente B2B, car cela renforce I'engagement envers
le produit. Hudson et al. (2019) affirment que la RV offre un haut degré de réalisme dans les
simulations de produits en permettant aux utilisateurs d'observer et d'interagir avec les détails des
produits d'une maniére qui resemble de prés aux expériences du monde réel. Ce haut degré de
réalisme approfondit le sentiment de présence et I'implication des clients vis-a-vis du produit, leur
permettant d'en découvrir les caractéristiques dans un cadre a la fois contrdlé et réaliste. En plus de
faciliter la visualisation, la qualité immersive de la RV réduit également la charge cognitive. Cela
aide les clients a comprendre intuitivement les produits complexes sans besoin de descriptions
techniques étendues et cela en simplifiant le processus d'apprentissage et en favorisant la rétention

des informations.

Par ailleurs, une raison principale pour laquelle I’immersion favorise I’intégration de la réalité
virtuelle dans le marketing B2B est sa capacité a améliorer la visualisation des produits. La réalité
virtuelle plonge les clients dans un environnement tridimensionnel, leur permettant de visualiser et
d'interagir avec les objets de maniere plus approfondie. Han et al. (2020) soutiennent que les
environnements RV immersifs facilitent I'exploration des objets sous différents angles ce qui aider

a améliorer la compréhension par les clients de leur utiliteé.
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Dans des secteurs tels que la production automobile, ou des equipements substantiels et des
systemes complexes sont présents, la réalité virtuelle permet aux clients d'interagir avec le produit
dans une simulation virtuelle a I'échelle réelle. Ce degré d'immersion permet aux utilisateurs de
manceuvrer autour de I'équipement, d'interagir avec ses fonctions et de voir son fonctionnement en
temps réel (Rather et al., 2023).

L'expérience de réalité virtuelle a le potentiel de renforcer la connexion et I'engagement envers la
marque en transformant les expériences des consommateurs, passant de la simple narration a
I'action de vivre I'histoire (Rather et al., 2023). L'étude de De Regt et al. (2021) suggere que les
participants indiquent qu'ils deviennent tellement impliqués dans l'expérience de marque en réalité
virtuelle qu'ils en oublient le monde extérieur. Cette immersion crée un sentiment de separation de
la réalité qui contribue a renforcer une connexion émotionnelle plus forte avec la marque. Rather
et al. (2023) confirment que des interactions répétées en réaliteé virtuelle amenent les
consommateurs a ressentir une connexion plus forte avec la marque. Ainsi, l'attribut immersif de

la RV contribuerait a I'engagement envers la marque.

Une caractéristique distinctive de la réalité virtuelle est la capacité de personnaliser et d'adapter
I'expérience virtuelle pour chaque client. Cette caractéristique est particulierement cruciale dans le
marketing B2B, ou les demandes des clients peuvent différer considérablement. La
personnalisation permet aux organisations de modifier I'environnement virtuel pour I'adapter aux
besoins exacts du client. Dailleurs, il a été constaté que Les environnements immersifs améliorent
la pertinence et l'efficacité des présentations en B2B grace a sa capacité de personnaliser les
démonstrations de produits pour répondre aux exigences uniques des clients (Wedel et al., 2020;
Boyd et Koles., 2019).

Un avantage clé de I'immersion en réalité virtuelle est sa capacité a surmonter les limites spatiales
et physiques souvent associées aux démonstrations de produits. Dans les secteurs ayant des produits
volumineux, complexes ou géographiquement inaccessibles, tels que I'aérospatiale ou le pétrole et
le gaz, amener les clients sur site pour des inspections ou de démonstrations peut étre a la fois
logistiquement exigeant et colteux. La réalité virtuelle permet a ces industries de créer des
expériences qui transcendent les limites temporelles et spatiales qui restreignent les méthodes de

marketing traditionnelles, et aux organisations de reproduire des environnements réels pour des
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démonstrations immersives sans nécessiter la présence physique des clients (De Regt et al., 2021,
p.. 514).

Par exemple, Cowan et Ketron (2019) discutent de I'impact de la réalité virtuelle a fort engagement,
y compris les simulations de produits réalistes qui aident les clients a se sentir comme s'ils
naviguaient physiquement dans I'environnement du produit. De plus, les expériences immersives
en RV offrent des avantages significatifs pour la formation dans les contextes B2B, notamment
lorsque transporter des clients vers des sites de formation physiques est impraticable. Les industries
telles que l'exploitation miniere et l'ingénierie maritime peuvent simuler en toute sécurité des
conditions dangereuses, permettant aux stagiaires de comprendre les défis opérationnels critiques
sans avoir besoin de visites sur site. Dans ces domaines, les simulations de réalité virtuelle offrent
des expériences de formation réalistes et efficaces, a la fois slres et efficientes, particulierement

pour les organisations nécessitant une expertise opérationnelle spécialisée (Pantelidis, 2010).

La combinaison de ces expériences immersives favorise un environnement dans lequel les clients
B2B peuvent faire des choix plus éclairs, réduisant potentiellement les regrets d'achat et ameéliorant
la satisfaction client a long terme. Les démonstrations de produits immersives peuvent aider les
clients a se sentir plus confiants dans leurs décisions, réduisant le besoin de support apresvente et
augmentant la probabilité de fidélité a la a marque (Boyd et Koles., 2019). L'intégration de
I'intelligence artificielle dans les systemes de réalité virtuelle pourrait améliorer la personnalisation
et la customisation, permettant aux entreprises B2B de fournir des expériences virtuelles sur mesure
qui s'ajustent dynamiquement aux préférences et aux exigences individuelles des clients. Yildiz
(2023) examine l'intégration de I'lA dans les systemes de RV pour modifier dynamiquement

I'environnement en réponse au comportment humain pour but d'améliorer I'expérience immersive.

2.8.2 Interactivité

L'interactivité est une caractéristique clé de la réalité virtuelle, essentielle pour créer des
expériences virtuelles immersives, engageantes et efficaces. L'interactivité désigne la mesure dans
laquelle les utilisateurs peuvent affecter et changer le monde virtuel, leur permettant ainsi de
s'engager activement et de gouverner leur expérience. Dans le marketing B2B, lorsque la

présentation de biens et services complexes est cruciale, l'interactivité permet aux clients 'explorer
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dynamiquement des modeles virtuels. Cette section analyse le fonctionnement de l'interactivité en
réalité virtuelle, son importance dans le marketing B2B, et son réle en tant qu' attribut clé pour
‘adoption de la technologie RV.

De nombreuses définitions sont données de l'interactivité, mais le consensus est qu'elle est
considérée comme un attribut essentiel de la réalité virtuelle. Liu (2003, p. 3) définit l'interactivité
comme « une communication qui offre a I'individu un contrdle actif et lui permet de communiquer
de maniere réciproque et synchrone » . Cette définition met l'accent sur trois dimensions
specifiques: le contréle actif, la communication bidirectionnelle et la synchronisation. Le controle
actif correspond a la capacité de l'utilisateur a influencer volontairement son expérience de
navigation, et cela en choisissant les contenus qu'il souhaite consulter. La communication
bidirectionnelle renvoie : I'échange réciproque d'informations entre l'utilisateur et le site et enfin,
la synchronisation fait référence a la rapidité de la réponse du site aux actions de l'utilisateur. Elle
positionne l'interactivité comme une forme dynamique ‘interaction ou les utilisateurs ne sont pas

seulement des participants, mais aussi des cocréateurs du processus de communication.

Boyd et Koles (2019) confirment que I'interactivité a pour effet d'éliminer les obstacles qui peuvent
entraver la collaboration entre l'acheteur et le vendeur en vue de la création de valeur dans le
contexte du B2B. En tirant parti de cet attribut, la RV serait capable de créer des liens émotionnels
plus forts avec les clients. Cowan et Ketron (2019) soulignent en outre l'intégration de

I’interactivité avec d'autres attributs de la RV, telles que la téléprésence et la cocréation.

2.8.3 Téleprésence et présence

La téléprésence est definie comme le sentiment psychologique d'étre présent (Biocca, 1997). En
fait, elle est considérée comme la mesure dans laquelle un utilisateur de réalité virtuelle est
convaincu par l'environnement généré par 1’ordinateur (Slater et Wilbur, 1997). En outre, Kim et
Biocca (1997) décrivent la présence par l'arrivée et le départ, ou l'arrivée fait référence au sentiment
d'étre présent dans I' environnement virtuel, tandis que le départ est associé au sentiment de ne pas
atre présent dans l'environnement physique. A partir de ces définitions, on observe une tendance,
puisque la plupart des définitions de la téléprésence la relient a cette expérience subjective (Witmer
et Singer, 1998).
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Klein (2003) a également observé que les personnes qui s'impliquent davantage dans les
environnements de RV rapportent de meilleures expériences de téléprésence. Cette conclusion est
corroborée par d'autres recherches, notamment les études de Yim et al. (2017) et de Lim et
Ayyagari (2018), qui soulignent I'importance de ‘interaction pour favoriser un sentiment de
présence. Ces résultats indiquent que, dans le cadre du marketing par la RV, le fait de permettre
aux clients de s'engager avec des articles dans un environnement virtuel put considérablement

améliorer leur expérience globale et augmenter leur propension a acheter.

Slater et al. (1994) ont souligné que la téléprésence est atteinte lorsque les utilisateurs interagissent
avec l'environnement virtuel comme s'il était authentique, en interagissant avec l'information de
maniére authentique. Dans le domaine du marketing interentreprises, ces principes permettent
d'offrir des expériences immersives et interactives qui améliorent la comprehension de biens et de
services complexes. Les environnements de réalité virtuelle qui reproduisent des appareils
aeronautiques ou des prototypes de batiments permettent aux consommateurs d'interagir avec les
articles comme s'ils étaient physiquement présents, ce qui renforce la tangibilité de 1’expeérience et,

par conséquent, son impact persuasif (Boyd et Koles, 2019).

2.8.4 Lavivacité

La vivacité est un autre attribut de la réalité virtuelle qui contribue de maniére significative a la
création d'une expérience captivante et immersive. La vivacité, parfois appelée « richesse
médiatique °», est la capacité d'une technologie a créer un environnement médiatisé riche en
sensations (Lyu et al., 2021; p. 411). Dans le domaine de la réalité virtuelle, la vivacité amplifie le
réalisme et la clarté du monde virtuel, améliorant ainsi la perception globale de I'utilisateur et son
engagement vis-a-vis du mateériel. Steer (1992) définit la vivacité comme I'étendue et la richesse
des informations sensorielles qu'un systeme put fournir. Plus la variété des sens sollicités (visuels,
auditifs et tactiles, par exemple) est grande et plus les données sensorielles sont complexes, plus la

vivacité du systéme est élevée.

& Traduction libre : Media richness
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La littérature académique met souvent l'accent sur la vivacité comme un aspect crucial de
I'efficacité de la RV. Daft et Lengel (1986) ont défini la vivacité comme une caractéristique qui
permet de transmettre des informations riches, immédiates et détaillées. Ce critére de vivacité,
souvent utilisé dans I'examen des technologies de communication, souligne I'importance de la
stimulation sensorielle dans l'augmentation de lI'engagement de l'utilisateur et du traitement de
‘information. L'exposition & des environnements vivants et riches en sensations renforce le
sentiment de présence de l'utilisateur dans le monde virtuel, ce qui augmente la valeur percue de

I'expérience (Daft et Lengel, 1986).

Lyu et al. (2021) ont illustré 'influence de la vivacité dans la publicité en realité virtuelle, en
révélant que les publicités pour les hotels utilisant la technologie de la RV produisaient des niveaux
plus élevés de vivacité et d'interaction que les publicités conventionnelles. Les expériences
améliorées se sont traduites par des perceptions plus positives de la marque et des intentions de
réservation accrues, en particulier chez les femmes, qui se sont montrées plus réceptives aux

mondes virtuels immersifs que les hommes (Lyu et al., 2021).

De nombreuses recherches ont montré les avantages tangibles de la vivacité dans les applications
de réalité virtuelle. Wang et al. (2023) ont étudié I'impact de la vivacité dans le commerce de detail
de la mode et ont conclu que les environnements de realité virtuelle avec des présentations vivantes

de produits augmentent la satisfaction et I'engagement des consommateurs.

Dans le domaine du marketing touristique, Tan et al. (2022) ont souligné I'importance de la vivacité
dans les rencontres touristiques en réalité virtuelle. Leur étude indique que les environnements
virtuels lumineux, panoramiques et immersifs renforcent considérablement [I'implication

émotionnelle des consommateurs et leur inclination a adopter la RV pour des voyages virtuels.

Cette recherche souligne la capacité de la RV a fournir une expérience visuellement attrayante tout
en augmentant simultanément les effets émotionnels et psychologiques sur les utilisateurs, ce qui
en fait un instrument formidable dans les contextes de marketing B2B (Tan et al., 2022). Malgré
ses avantages évidents, lI'obtention de degrés élevés de vivacité dans la réalité virtuelle pose des
problemes spécifiques. Le développement d'environnements virtuels trés réalistes nécessite

souvent des dépenses substantielles en technologie et en logiciels, ainsi que la création de modeles
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virtuels complexes a haute résolution. Wedel et al. (2020) affirment que les dépenses associées a
la création d'environnements de RV immersifs constituent un obstacle important a une utilisation
généralisée dans le marketing interentreprises. La nécessité de disposer d'une puissance de
traitement sophistiquée, de casques de RV et d'outils de développement de contenu spécialisés peut
restreindre I'accessibilité de la RV pour les petites entreprises aux ressources limitées (Wedel et al.,
2020).

La complexité technique du développement d'environnements de RV immersifs peut constituer un
obstacle pour les entreprises qui souhaitent utiliser la RV dans leur stratégie de marketing. La
création d'un contenu de RV de haute qualité implique des compétences spécialisées dans des
domaines tels que la modélisation 3D, l'animation et la conception de l'interface utilisateur. En
I'absence des ressources technologiques requises, les organisations peuvent éprouver des difficultés
a développer des expériences de RV qui répondent aux normes élevées de vivacite et d'immersion.
Guo et al. (2024) affirment que la vivacité et le plaisir de l'utilisateur sont intimement liés, ce qui
indique que des expériences de RV médiocres peuvent entraver I'adoption plutdt que la promouvoir
(Guo et al., 2024).

En outre, Aljukhadar et al. (2020) examinent la maniére dont la charge cognitive liée a des
environnements extrémement vivants peut parfois submerger les utilisateurs, en particulier dans
des contextes B2B complexes ou un traitement rapide des informations est significatif. Dans ces
cas-1a, un équilibre prudent entre vivacité et convivialité doit étre maintenu pour garantir
I'engagement de l'utilisateur sans le submerger d'informations sensorielles excessives (Aljukhadar
et al., 2020).

2.8.5 Lanarration

La narration, un attribut essentiel de la réalité virtuelle, transforme la maniere dont les entreprises
s'adressent a leurs clients potentiels, en particulier dans le cadre du marketing B2B. La narration
dans la RV permet aux entreprises de créer des récits immersifs et attrayants qui favorisent des
liens émotionnels plus forts avec les clients. Comme la technologie de la RV permet aux utilisateurs
de découvrir des produits ou des services complexes dans le cadre d'une narration contextuelle,

cette derniére devient alors essentielle pour combler le fossé de la communication dans les
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industries hautement techniques telles que la fabrication, I'aérospatiale et la construction (Klein.,
2003). Le format narratif permet de transmettre les propositions de valeur de maniére plus vivante,
en aidant les décideurs et les parties prenantes a visualiser la maniére dont les produits ou les

services peuvent béneficier a leurs activites (Fiore et al., 2005).

La narration dans la RV crée des expériences mémorables et personnalisées qui laissent des
impressions durables sur le client. La capacité de la RV a transmettre une interaction immersive
engageante permet aux entreprises B2B d'aller au-dela de la simple démonstration de produits. En
créant des mondes immersifs, les entreprises peuvent présenter des données et des scénarios
complexes d'une maniere a la fois informative et émotionnelle (Steuer, 1992). Le lien émotionnel
créé par I'histoire augmente la valeur percue du produit, ce qui renforce la volonté du client

d'adopter de nouvelles technologies.

Selon Steuer (1992), I'utilisation de la narration dans la RV a aide a créer un sentiment de présence,
qui est essentiel pour rendre les expériences de RV plus tangibles et plus engageantes. Klein (2003)
souligne en outre que la narration améliore la capacité de l'utilisateur a interagir avec
I'environnement virtuel de maniere significative. La RV rend alors I'expérience plus réaliste et

favorise un lien plus fort avec le produit.

En outre, la narration dans les environnements de RV a été associée a un engagement et a une
satisfaction accrue de l'utilisateur. Hwang et al. (2022) ont constaté que la combinaison d'éléments
narratifs et interactifs dans la RV conduit a une expérience plus engageante pour le consommateur,

qui son tour favorise une réponse émotionnelle plus forte et améliore la valeur percue du produit.

Cet engagement émotionnel est essentiel dans le marketing B2B, ou l'adoption d'un produit
nécessite souvent une compréhension plus profonde des avantages potentiels de la technologie
(Fiore et al., 2005). La recherche souligne en outre que les expériences de RV narratives facilitent
le transfert de connaissances en permettant aux utilisateurs d'explorer des systemes complexes dans
le cadre d'une histoire cohérente. Cela facilite non seulement la compréhension des informations,
mais aussi leur rétention. Ce dernier étant un facteur essentiel dans le processus de prise de décision

des parties prenantes du secteur B2B (Cummings et Bailenson, 2016; Nikooesefat et al., 2023).
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Ainsi, les avantages qu’offrent la RV ne se limitent pas a sa simple attractivité technologique : ils
reposent sur ses attributs observables qui influencent directement la perception de valeur et la
qualité de la relation B2B. En paralléle, ces avantages demeurent conditionnés par les contraintes

identifiées précédemment, comme les colts et la complexité d’intégration.

2.9 ROle de la réalité virtuelle dans le processus d'achat B2B

La réalité virtuelle (VR) peut capturer l'intérét initial des clients en offrant des expériences
immersives qui rendent les produits plus mémorables et engageants. Par exemple, des entreprises
comme GE et Airbus ont utilisé la RV pour illustrer des solutions complexes qui captivent
l'attention en leur permettant de visualiser les produits en action dans des contextes reels. Par
exemple, Airbus a réalisé d'importants investissements dans les technologies de RV pour informer
les différents éléments de conception de la cabine en utilisant I'expérience virtuelle des acheteurs,

et pour former les aspirants pilotes a l'aide de simulateurs de vol (Boyd et Koles, 2019)

Lors de cette étape, la RV permet aux clients d'évaluer plus précisément les options gréace a des
présentations détaillées et interactives des produits. La possibilité de manipuler virtuellement les
produits ou de les visualiser dans leur environnement d'utilisation aide les clients a mieux
comprendre leur valeur et leur fonctionnalité (Klico, 2022). Sur ce, la RV renforce l'intention
d'achat en offrant des simulations réalistes et des essais interactifs. Les utilisateurs peuvent ainsi
tester le produit virtuellement, ce qui augmente leur confiance dans leur choix et peut réduire les
risques percus liés a l'achat (Martinez-Navarro et al., 2018). Aprés l'achat, la RV peut améliorer la
satisfaction client en facilitant des formations interactives et une assistance technigque. Par exemple,
dans le domaine manufacturier, la RV est utilisée pour former les opérateurs et offrir un soutien

virtuel en temps réel, ce qui renforce la satisfaction post-achat (Guo et al., 2020).

La RV permet aux clients de découvrir les produits de maniere approfondie, ce qui renforce leur
confiance dans le produit et dans I'entreprise. Par exemple, dans le secteur automobile, la RV
permet aux clients de tester virtuellement des fonctionnalités, ce qui améliore leur compréhension
et réduit les incertitudes (Lawson et al., 2016). En offrant des expériences immersives qui engagent
les clients de maniere unique, la RV peut augmenter la mémorisation de la marque, la satisfaction

et la construction de relations durables.
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Comparée aux méthodes traditionnelles, la RV est capable de transmettre des messages marketing
plus percutants et mémorables, grace a son pouvoir immersif et interactif. Par exemple, elle
renforce I'efficacité des campagnes marketing en aidant les clients a mieux visualiser les produits
et a se souvenir des messages de marque (Ferreira et al., 2019). La revue de littérature a permis de
retracer I'évolution de la réalité virtuelle, de ses définitions, de ses attributs technologiques et
expérientiels, ainsi que de son intégration progressive dans les stratégies marketing B2B. Elle a
révélé que, si les modeles classiques d'adoption (TAM, UTAUT, IDT) offrent des repéres
pertinents pour comprendre les comportements d' acceptation, ils ne suffisent pas a saisir tous les
aspects complexes d'une technologie immersive comme la RV, qui mobilise également des

dimensions sensorielles et émotionnelles.

Par ailleurs, cette analyse a mis en évidence les facteurs facilitateurs et les obstacles spécifiques a
I'adoption de la RV en contexte interentreprises, ainsi que ses impacts stratégiques sur le processus
d'achat et le marketing B2B. Partant de ces constats, il apparait nécessaire d'élaborer un cadre
conceptuel adapté qui combinerait les apports des modeles théoriques classiques aux
caractéristiques propres de la RV. Le chapitre suivant introduit une approche a deux cadres pour
nous permettre non seulement de visualiser les différents éléments qui ressortent de notre revue de
littérature, mais aussi nous aider a construire une base théorique solide pour la suite de notre

recherche.
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CHAPITRE 3

Cadre conceptuel

Cette section traite des cadres adoptés dans cette recherche dans le but d'examiner I'adoption de la
réalité virtuelle dans le marketing B2B. Elle expliquera tout d'abord la méthodologie suivie pour

le créer, puis se penchera sur la dissection et sur les éléments qui le composent.

3.1 Meéthodologie et justification

Le choix de cette recherche s'est porté sur la recherche qualitative. Comme I'explique Saldafa
(2011):

« La recherche qualitative est un terme générique qui recouvre une grande variété
d'approches et de méthodes pour I'étude de la vie sociale naturelle. Les données collectées
sont principalement (mais pas exclusivement) de nature qualitative, composees de mots et

d'images. » (p.3)’

La sélection de ce design a été soigneusement faite aprés avoir considéré la nature du sujet, étant
donneé que la réalité virtuelle reste relativement peu explorée dans le contexte du marketing B2B
(Wieland et al., 2024). De plus, la recherche qualitative permet la flexibilité et I'adaptabilité, toutes

deux nécessaires pour explorer les domaines émergents (Bingham, 2023).

Pour élaborer efficacement un cadre conceptuel, nous avons construit une base théorique solide en
nous appuyant sur une revue systématique de la littérature, en veillant a ce que les modeéles
théoriques et les résultats empiriques soient systématiquement identifies, évalués et synthétisés,
dans le respect des principes de transparence et de reproductibilité (Nambiema et al., 2021). Cette
approche garantit que notre cadre conceptuel repose sur une synthese bien fondée de la recherche
existante, tout en permettant l'identification de nouveaux themes susceptibles de se présenter par

la suite dans notre analyse et le codage des entretiens.

7 Traduction libre
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Avant de définir notre cadre, il était nécessaire de faire la distinction entre le cadre théorique et le
cadre conceptuel. Dans la recherche académique, ces termes sont souvent employés de maniére
interchangeable, mais Imenda (2014) soutient qu'ils jouent tous deux des rbles distincts, en
affirmant qu'un cadre théorique est généralement dérivé de théories préexistantes, tandis qu'un
cadre conceptuel est développé par le chercheur sur la base du probléeme de recherche spécifique.
Une autre étude soutient cette affirmation en expliquant qu'un cadre théorique fournit une
justification bien étayée pour la réalisation d'une étude et détermine les variables qui doivent étre
mesurées. En revanche, un cadre conceptuel définit la maniére dont le chercheur comprend le

probléme et oriente la direction de I'étude (Grant et Osanloo, 2014)

Ainsi, dans cette étude, un cadre conceptuel a été choisi plutét qu'un cadre théorique, car cette
recherche intégre des théories préexistantes telles que TAM, UTAUT/UTAUTZ2 et IDT, mais ne se
limite pas a une seule théorie créant ainsi un cadre adapté aux objectifs de la recherche. Cette

logique est soutenue par Maxwell (2012) :

« Un cadre conceptuel pour votre recherche est quelque chose qui est construit, pas trouve.ll
incorpore des éléments empruntés ailleurs, mais la structure, la cohérence globale, est
quelque chose que vous construisez, pas quelque chose qui existe tout fait. » (Maxwell,
2012, p. 39)®

Ce mémoire repose sur l'analyse qualitative des données collectées a I'issue des entretiens semi-
directifs menés par le professeur Benoit Bourguignon dans le cadre de sa recherche. Bien que la
collecte des données ait été effectuée en amont, I'analyse thématique des entretiens et le codage a
l'aide du logiciel Nvivo constituent une contribution propre a l'autrice. Ce travail analytique
représente le ceeur de la démarche qualitative et soutient I'ensemble des résultats et des propositions

introduites dans les chapitres suivants.

8 Traduction libre
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Pour présenter ces résultats de maniere claire et fidele aux données, on a choisi de les structurer en
propositions et sous propositions. Les propositions demontrent les grandes relations observeées,
tandis que les sous propositions aident a préciser les liens entres les variables.

Ce choix s’inspire de la démarche proposée par Mikalef, Conboy et Krogstie (2021), qui soulignent
que diviser un phénomeéne en sous propositions aide a mieux expliquer les liens observés. Cette
structure a donc été mis en place pour démontrer les liens de maniére plus précise avec pour objectif

une analyse plus profonde.

3.2 Approche a deux cadres

Cette étude utilise deux cadres conceptuels au lieu d'un seul. Il etait possible de fusionner les deux
et de créer un cadre global, mais cela aurait rendu le cadre trop complexe, ce qui aurait pu nuire a

sa comprehension. La déecision a finalement été prise de développer deux cadres distincts :

1. Cadre des facteurs d'adoption, il se concentre sur les théories guidant l'adoption d'une
nouvelle technologie tout en incorporant les facteurs et les attributs spécifiques a la RV

dérivés de la revue de la littérature qui influencent I'adoption (voir figure 3.1).

2. Cadre d'impact : examine l'impact de l'adoption de la RV sur le marketing B2B et le

processus d'achat. (Voir figure 11).

Cette décision s'aligne sur l'argument de Saldafia : une étude peut utiliser plusieurs cadres
conceptuels pour traiter différents aspects du probleme de recherche, ce qui permet une

compréehension plus complete. (Saldafia, 2011). Cette approche garantit que la recherche reste
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cohérente avec les objectifs de la recherche, la revue de la littérature, la méthodologie et I'analyse
des données (Leshem et Trafford, 2007).
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Figure 3.1 Modg¢le conceptuel intégrant les facteurs d’adoption de la réalité virtuelle dans un contexte B2B
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3.2.1 Théme 1 : Cadre des facteurs d'adoption

Cette premiéere partie du cadre conceptuel examine I'adoption de la RV sous I'angle de trois théories
existantes utilisées pour évaluer lI'adoption d'une nouvelle technologie. Introduit pour la premiére
fois par Davis (1989), le modéle d'acceptation de la technologie a été largement appliqué pour
examiner l'adoption des technologies émergentes. Son utilisation n'est pas seulement pertinente ici,
elle est également justifiee, car, tout au long de la revue de la littérature effectuée, il a été
couramment utilisé pour évaluer l'adoption de la RV, par exemple I'étude menée par Bertrand et
Bouchard (2008) visant a tester la maniére dont le TAM s‘applique a I'utilisation de la réalité
virtuelle dans les contextes cliniques. Le modéle postule fondamentalement deux déterminants
principaux, a savor l'utilité percue et la facilité d'utilisation percue, qui affectent Il'intention
d'adopter et donc l'adoption d'une technologie donnée. En outre, les résultats suggérent que
I'intention d'utiliser la RV est directement prédite par l'utilité percue (Bertrand et Bouchard, 2008).
En consequence, une étude menée sur la RV dans le contexte du marketing touristique a mis
I'accent sur sa facilité d'utilisation comme déeterminant clé de l'adoption (Gibson et O'Rawe, 2018
Huang et al., 2013 ; Tom Dieck et al., 2018).

Le modele d'acceptation de la technologie (TAM) souligne que l'utilité percue de la RV influence
de maniere significative les attitudes positives des utilisateurs et leur intention d'utiliser la
technologie. Les recherches existantes ont réitéré que l'utilité percue (PU)® et I'immersion prédisent
fortement I'adoption de la RV (Wedel et al., 2020). Selon Wieland et al. (2024) la réalité virtuelle
est en effet utile, en particulier lorsque les espaces physiques sont limités ou lorsque le produit n'est
pas encore disponible ou domine l'espace. Yim et al. (2017a) confirment cet argument apres avoir
mené une étude sur la facon dont la RA, qui est également basée sur des systemes de RV,
fonctionne comme un outil utile qui stimule les ventes. De méme, la facilité d'utilisation percue est
réapparue dans la littérature comme un facteur déterminant de I'adoption (Wedel et al., 2020 ; Zeng
et al., 2022). Une étude confirme cela en évaluant un lien étroit entre la facilité d'utilisation de la
RV et son adoption dans les points de vente (Violante et al. 2019). Les résultats empiriques

poussent la proposition suivante et ses sous propositions :

% Perceived usefulness
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Proposition 1 : Les construits du modéle TAM influencent I’adoption de la réalité virtuelle

en contexte B2B.

Pla. La facilité d’utilisation percue influence I’adoption de la réalité virtuelle en
contexte B2B.

P1b. L’utilité percue influence I’adoption de la réalité virtuelle en contexte B2B.

D'autres facteurs d'adoption dérivés du modele UTAUT 2 développé par Venkatesh et al. (2012)
ont émergé dans la littérature, ceci s'expliquant par le fait que le modéle UTAUT 2 développe le
TAM en incorporant des facteurs d'adoption contextuels supplémentaires, tels que la motivation
hédonique, la valeur du prix et I'habitude. Le choix d'utiliser ce modele était également base sur
son utilisation précédente pour évaluer I'adoption de la RV dans un contexte educatif, les résultats
ont révélé que UTAUT2 est un instrument valide et fiable pour mesurer l'utilisation de cette
technologie immersive (Ustun et al., 2023, p. 12). En élargissant encore UTAUT 2, les études

analysant le comportement d'adoption de la RV confirment le pouvoir prédictif du modeéle :

« Les résultats indiquent que l'espérance de performance, I'espérance d'effort, I'influence
sociale, les conditions facilitantes, la motivation hédonique et I'habitude influencent de
maniére significative I'intention comportementale d'utiliser la technologie de RV. » (Manis
et Choi, 2019, p. 4).1°

Les facteurs conmme lattente d'effort , l'influence sociale, I’attente de performance et les
conditions facilitantes sont définis dans notre revue de littérature et résultats. La capacité de la
réalité virtuelle a créer des a environnements immersifs en 3D génére des réponses affectives telles
que le plaisir et lI'implication émotionnelle. Ces effets relevent de la motivation hédonique,
identifiée comme un facteur clé dans le modéle UTAUT?2. Des études comme celle de Huang et al.

(2013) montrent que cet engagement émotionnel est positivement corrélé a l'intention d'utiliser la

1% Traduction libre
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RV, notamment dans des contextes expérientiels comme le tourisme. Nous en déduisons la

proposition suivante et ses sous propositions :

Proposition 2 : Les variables du modéle UTAUT?2 influencent I’adoption de la réalité virtuelle
en contexte B2B.

P2a. L’attente de performance influence ’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P2b. L’attente d’effort influence I’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P2c. L’influence sociale influence I’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P2d. Les conditions facilitatrices influencent I’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

Pour essayer de comprendre pleinement les facteurs qui affectent l'adoption de la RV, nous nous
sommes appuyes sur la théorie de la diffusion de l'innovation formulée par Rogers (2003). Cette
théorie nous a permis de plonger dans les caractéristiques relatives a la technologie, mais aussi
dans la maniere dont elles interagissent avec les canaux de communication, le temps et les systemes
sociaux pour influencer I'adoption. Rogers (2003) identifie cing attributs qui ont un impact sur le
taux d'adoption d'une innovation : l'avantage relatif, la compatibilité, la complexité, la possibilité

d'essai ou possibilité d'essai et I'observabilite.

Avantage relatif : défini comme le degré auquel une nouvelle innovation est percue comme étant
plus avantageuse qu'une précédente. Dans le contexte du marketing B2B, l'utilisation de la RV a
été observée chez les premiers adoptants tels que Siemens et GE. Ils l'ont utilisée pour permettre
aux clients de visualiser leurs produits en leur proposant, par exemple, des visites visuelles et des
simulations (Boyd et Koles, 2019). Cette approche permet non seulement de présenter efficacement
des produits complexes, mais aussi de réduire la nécessité de procéder a des démonstrations
physiques, ce qui permet de réaliser de reduire les codlts et d'accroitre I'engagement des clients
(Boyd et Koles, 2019; Wieland et al., 2024).

72



Compatibilité : la mesure dans laquelle une innovation est pergcue comme cohérente avec les valeurs
existantes, les expériences passées et les besoins des adoptants potentiels (Rogers, 2003). La RV
est particulierement utile dans les secteurs ou les produits complexes nécessitent des
démonstrations détaillées. En B2B, la fourniture de simulations virtuelles permet aux entreprises
de présenter les caractéristiques complexes d'un produit simplement aux clients potentiels, sans les

défis logistiques des démonstrations physiques (Boyd et Koles, 2019).

Complexité : le degré auquel une innovation est percue comme difficile a comprendre et a utiliser.
Si la technologie de la RV offre de nombreux avantages, son adoption dans le marketing B2B peut
étre entravée par la complexité percue (Rogers, 2003). La nécessité d'un équipement spécialisé et
d'une expertise technique put poser des problémes a certaines organisations. Toutefois, a mesure
que la technologie de la RV devient plus accessible et plus facile a utiliser, ces obstacles devraient
diminuer, ce qui facilitera une adoption plus large dans le secteur B2B.

Possibilité d'essai : la mesure dans laquelle une innovation peut étre expérimentée sur une base
limitée. Les programmes pilotes et les démonstrations permettent aux entreprises d'évaluer les
avantages potentiels de la RV sans investissements initiaux substantiels. Cette expérience pratique
peut atténuer les incertitudes et promouvoir la confiance dans l'intégration de la RV dans les

stratégies de marketing (Boyd et Koles, 2019).

Observabilité : le degré auquel les résultats d'une innovation sont visibles pour les autres. La
visibilité des applications réussies de la RV dans le marketing B2B joue un rdle crucial dans sa
diffusion. Comme de plus en plus d'entreprises partagent publiqguement leurs expériences et
résultats positifs avec la RV, cela crée un effet domino ce qui encourage d'autres organisations a
envisager l'adoption. Les études de cas et les témoignages documentés sont des outils puissants

pour démontrer la proposition de valeur de la RV (Boyd et Koles, 2019).

La théorie de la diffusion de l'innovation inclut également la prise de décision, c'est-a-dire le
parcours d'un individu ou d'une organisation travers l'acquisition de connaissances, la persuasion,
la décision, la mise en ceuvre et la confirmation de I'innovation. La compréhension de ce processus
permet d'identifier les étapes au cours desquelles les adoptants potentiels peuvent rencontrer des

difficultés ou avoir besoin d'informations supplémentaires. Ce processus dépend fortement des
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canaux par lesquels I'information sur l'innovation est transmise. Rogers (2003) souligne que les
médias de masse et les communications interpersonnelles jouent un role essentiel aux différents
stades de l'adoption. Dans le contexte de la RV dans le marketing interentreprises, l'exploitation
des publications sectorielles, des réseaux professionnels et des témoignages de pairs peut diffuser
efficacement Il'information, en répondant aux incertitudes et en soulignant la proposition de valeur
de I'innovation. Par exemple, Boyd et Koles (2019) examinent comment les articles de la presse
spécialisée présentant les premiers adoptants de la RV dans le marketing B2B peuvent influencer
d'autres entreprises a envisager l'adoption.

Nous tirons alors la proposition suivante et ses sous propositions :

Proposition 3 : Les caractéristiques d’innovation du modéle IDT influencent ’adoption de la

réalité virtuelle en contexte B2B.

P3a. L’avantage relatif percu influence I’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P3b. La compatibilité percue influence I’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P3c. La complexité percue influence I’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P3d. La possibilité d’essai influence I’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

L'analyse de la littérature a également mis en lumiére les attributs spécifiques a la RV et leur
influence sur l'adoption. (voir section 2.8). Alors que les modeles existants expliquent I'adoption
générale de la technologie, les attributs tels que I'immersion, l'interactivité, la personnalisation et

la présence ont été fortement présents dans la littérature, ce qui confirme I'impact gu'ils ont.

D'ou notre proposition :

Proposition 4 : Les attributs immersifs de la réalité virtuelle influencent I'adoption de la

réalité virtuelle en contexte B2B.
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P4a. La présence influence I'adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P4b. L'interactivité influence I'adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P4c. L'immersion influence I'adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P4d. La narration influence I'adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P4e. La personnalisation influence I'adoption de la réalité virtuelle en B2B.

Au-dela des attributs technologiques intrinseques, des facteurs externes tels que le co(t, les
tendances du marché, les réglementations industrielles et les pressions concurrentielles peuvent
influencer de maniere significative les décisions d'adoption, comme I'indique notre littérature dans

la section 2.7.

Par conséquent, notre proposition se présente comme suit :

Proposition 5 : Les facteurs externes influencent I'adoption de la réalité virtuelle en contexte
B2B.

P5a. L'absence d'infrastructure influence I'adoption de la realité virtuelle en B2B.

P5b. L'incertitude quant au retour sur investissement influence I'adoption de la réalité

virtuelle en B2B.

P5c. L'absence de cas d'utilisation et d'applications pertinentes influencent I'adoption

de la réalité virtuelle en B2B.
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3.2.2 Theme 2 : Impact de l'adoption de la RV sur le processus d'achat B2B

Apres avoir présenté le premier cadre portant sur les facteurs d’adoption de la réalité virtuelle,
cette seconde partie du modele propose d’examiner I’'impact de la RV sur le processus d’achat
dans le contexte B2B.

Figure 3.2 Modéle conceptuel qui reflete I'impact de la réalité virtuelle sur le processus d'achat en
B2B et ses résultats sur le marketing B2B

Impact de
l'adoption de la
RV

Processus d'achat en
B2B

B2B marketing

Avantages stratégiques

/Résultats
Engagement Pré- achat Achat Post- achat
Différenciation de la + Visualisation « Confiance accrue « Satisfaction
marque des produits « réduction des accrue
+ Essais risques pergus « Support
| interactifs technique
« Formations

Efficacité dans la prise
de décision

|

Augmentation des
ventes

Dans le marketing B2B, le parcours du client est décrit comme un ensemble d'interactions
interconnectées et orientées vers un objectif entre les membres des centres d'achat et d'utilisation,
qui s'engagent dans de multiples points de contact directs et indirects influencés par la nature des
relations commerciales (Purmonen et al., 2023). Si les modeles de parcours du client classent
souvent le processus en phases de préachat, d'achat et de post-achat (Lemon et Verhoef, 2016),

d'autres cadres offrent une vision plus détaillée (Wieland et al., 2024). La technologie de la RV a
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été reconnue pour son réle dans lI'amélioration de I'engagement et de la prise de décision du client

tout au long de ces différentes phases (Weldel et al., 2020).

Au cours de la phase précédant l'achat, la technologie de la RV joue un réle crucial dans la
formation du comportement des clients en permettant une publicité immersive, en simulant des
produits et en permettant des essais virtuels de produits (Loureiro et al., 2019). La capacité de la
RV a créer un sentiment accru de présence et de vivacité a un impact positif sur les consommateurs.
D’ailleurs, elle non seulement améliore leur processus de recherche d'informations, mais aussi
influence la préférence pour le produit et augmente par la suite leur intention d'achat (Han et al.,
2017). Lorsque la téléprésence est le médiateur de I'expérience de RV, les représentations détaillées
des produits dans les environnements virtuels génerent des attitudes et des intentions
comportementales favorables (Verhagen et al., 2014 ; van Kerrebroeck et al., 2017). En outre, la
recherche suggeére que lorsque les acheteurs percoivent les informations fournies par le fournisseur
comme utiles pour faciliter leurs activités d'achat, ils sont nettement plus susceptibles de conclure
la transaction (Nikooesefat et al., 2023). La capacité de la RV a presenter des produits sans
nécessiter de présence physique donne aux entreprises la possibilité d'offrir une expérience
immersive et distinctive tout en minimisant les risques en identifiant tres tot les défauts potentiels

de conception des produits (Nikooesefat et al., 2023).

Dans la phase d'achat, il a été a démontreé que la RV affecte les éléments clés de la prise de décision,
y compris les attributs du produit, I'évaluation du prix et I'efficacité des stratégies de la force de
vente (Wedel et al., 2020). Des €etudes indiquent que la visualisation virtuelle en 3D d'un produit
améliore la perception de la marque et renforce les intentions d'achat (L.i et al., 2008). En outre, la
présence générée par la RV crée un engagement émotionnel qui, a son tour, influence les décisions
d'achat (Martinez-Navarro et al., 2018). Les expériences interactives dans les environnements de
RV favorisent l'intention d'achat en encourageant I'imagerie mentale vivante de l'utilisation du
produit (Schlosser, 2003). En outre, lorsque les consommateurs imitent les comportements des
avatars dans les espaces virtuels, leurs préférences en matiere de produits deviennent plus
prononcées (Tanner et al., 2008). La nature immersive de la RV renforce I'engagement cognitif,
favorise la confiance dans les décisions d'achat et facilite des transactions plus informées et plus
efficaces (Klico, 2022).
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Au-dela de la phase d'achat, la RV étend son influence aux activités post-achat, en particulier a la
formation des clients et a l'assistance a distance, qui sont essentielles dans les contextes B2B ou les
produits complexes nécessitent souvent des compétences spécialisées. La formation est un élément
essentiel de nombreuses offres B2B. La RV offre une approche dynamique en proposant des
environnements d'apprentissage totalement immersifs, tels que des classes virtuelles et des
contenus a 360 degrés (Wieland et al., 2020). La RV transforme également les services d'assistance
a la clientele en favorisant l'assistance a distance, ce qui permet aux techniciens de service de voir
directement le champ de vision d'un client et de lui fournir des conseils en temps réel. Cette
approche réduit considérablement les perturbations opérationnelles et atténue les temps d'arrét
colteux (Wieland et al., 2024).

Les applications de RV ont été intégrées a différents stades du parcours du client, de la prise de
conscience initiale et de la prise de décision a I'évaluation post-achat, influencant divers facteurs
d'attitude et de comportement (Havlena et Holbrook, 1986 ; Hoffman et Novak, 1996 Lemon et
Verhoef, 2016). Dans la phase precédant l'achat, les indicateurs clés de l'efficacité de la RV
comprennent la sensibilisation, I'intérét et I'intention d'achat. Pendant la phase d'achat, des mesures
critiques telles que la fréquence d'achat, les dépenses et la volonté de payer servent d'indicateurs
de I'impact de la RV. Dans la phase post-achat, la satisfaction du client, I'engagement et la fidélité

a la marque sont utilisés pour évaluer I'efficacite des applications de RV (Lemon et Verhoef, 2016).

Comme la RV renforce I'engagement, soutient la prise de décision et facilite le traitement de
d'information, elle sert d'outil essentiel pour optimiser le processus d'achat B2B a tous les stades.

Par conséquent, nous formulons notre proposition comme suit :

Proposition 6 : L'impact de la réalité virtuelle sur les différentes phases du processus d‘achat

influence I'adoption de la réalité virtuelle en contexte B2B.

P6a. L’impact de la réalité virtuelle dans la phase pré-achat influence I’adoption de la
RV en B2B.

P6b. L’impact de la réalité virtuelle dans la phase achat influence ’adoption de la RV
en B2B.
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P6c. L’impact de la réalité virtuelle dans la phase post-achat influence I’adoption de
la RV en B2B.

La revue de la littérature a confirmé que I'adoption de la réalité virtuelle offre une série d'avantages
stratégiques dans le contexte du marketing B2B, tels que le enforcement de I'engagement,
l'augmentation de la rétention et de la différenciation de la marque, I'amélioration de la prise de
décision et, en fin de compte, lI'augmentation des ventes. Par conséquent, la RV dans le contexte
B2B influence pas seulement les perceptions des clients, mais modifie également leur
comportement d'achat.

Renforcer I'engagement envers la marque

Selon De Regt et al (2021), I'engagement du client est renforcé par la réalité virtuelle, car elle
transforme les interactions passives en expeériences immersives de la marque qui favorisent des
liens eémotionnels forts. En outre, la recherche montre que la RV utilisee dans des contextes
manageériaux aide a développer des expériences de marque qui excitent et engagent les clients d'une
nouvelle maniere et affectent les attitudes et les comportements des clients. Par ailleurs, les
campagnes de RV permettent aux marques d'intégrer une présence sociale, des interactions
narratives et un engagement émotionnel, ce qui crée des expériences plus convaincantes qui
renforcent I'engagement des clients vis-a-vis de la marque (De Regt et al., 2021). Par conséquent,
on peut affirmer que plus une expérience est immersive, plus elle est susceptible d'affecter la

réactivité du client et d'accroitre son engagement.

Augmenter la mémorisation de la marque et la différenciation du marché

Un autre avantage de la RV dans le marketing B2B est sa capacité a accroitre la reconnaissance de
la marque en offrant une fois de plus des expériences immersives qui renforcent la mémorisation.
Des études le confirment et indiquent que les expériences de RV, par exemple dans les vidéos a
360 degrés, renforcent la présence et stimulent la notoriété de la marque (De Regt et al., 2021). Par
conséquent, la RV contribue a la différenciation du marché en positionnant les marques comme

innovantes et avant-gardistes, renforcant ainsi leur avantage concurrentiel. Selon Boyd et Koles
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(2019), les clients percoivent les marques utilisant la RV comme plus avancées, ce qui les rend

plus susceptibles de s'engager avec elles et de construire des relations durables.

Soutenir la prise de décision dans les transactions B2B

Il a été prouvé que la RV est un outil qui améliore la prise de décision. La possibilité de visualiser
des projets et des produits dans un environnement immersif permet aux acheteurs d'interagir avec
les offres d'une maniere que les médias traditionnels ne peuvent pas offrir (Wieland et al., 2024).
La recherche souligne que les applications de RV, telles que les démonstrations de produits a
distance, les simulations interactives et la formation des employés, responsabilisent les acheteurs
en leur donnant un apercu réaliste des produits et des services (Wieland et al., 2024). Ce qui
contribue a réduire I'incertitude et a améliorer I'efficacité des décisions d'achat. Par conséquent, en
veillant a ce que les parties prenantes aient une compréhension plus claire de la fonctionnalité du
produit avant de s'engager dans un achat (Boyd et Koles, 2019). En outre, la RV aide les spécialistes
du marketing B2B a surmonter la difficulté a de communiquer des différenciations de produits
complexes, un probléme courant dans le marketing industriel (Boyd et Koles, 2019). En utilisant
des plateformes immersives, les entreprises peuvent démontrer la valeur unique de leurs solutions

d'une maniere qui résonne plus efficacement avec les acheteurs ou clients potentiels.

Stimuler les ventes et augmenter les intentions d'achat

La recherche empirique montre que la visualisation des produits augmente I’intention d'achat
(Boyd et Koles, 2019). La nature immersive des environnements de RV favorise un sentiment de
propriété et un lien émotionnel avec les produits, ce qui contribue directement a des niveaux
d'engagement et a des décisions d'achat plus élevés (Boyd et Koles, 2019). D’ailleurs, l'utilité
percue de la RV pour faciliter le processus d'achat a été liée a des taux de conversion des ventes
plus élevés. Selon Gartner, les acheteurs qui considerent les informations fournies par les
fournisseurs comme un outil précieux pour la prise de décision sont 2,8 fois plus susceptibles de
conclure un achat (Boyd et Koles, 2019). L'intégration de la RV dans les stratégies de marketing
B2B permet non seulement d'accélérer le cycle de vente, mais aussi d'améliorer la confiance des

clients dans les décisions d'achat, ce qui conduit a des relations commerciales plus solides.
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Alors que les entreprises continuent de chercher des moyens innovants d'interagir avec les clients,
la technologie de la RV constitue une solution efficace pour offrir des expériences immersives et
de grande valeur qui influencent I'ensemble du parcours d'achat. Compte tenu de son role croissant
dans la gestion de I'expérience client, I'utilisation de la RV dans le marketing B2B devrait se
développer, et offrir de nouvelles possibilités de différenciation et de croissance commerciale
(Wieland et al., 2024).

Cela nous aide a formuler notre proposition finale comme suit :

Proposition 7 : L'adoption de la réalité virtuelle dans le marketing interentreprises influence

le comportement d'achat dans un contexte B2B.

P7a. L’adoption de la réalité virtuelle renforce I'engagement.

P7b. L’adoption de la réalité virtuelle améliore la mémorisation.

P7c. L’adoption de la réalité virtuelle améliore différenciation concurrentielle.

P7d. L’adoption de la réalité virtuelle facilite la prise de décision et stimule les

intentions d'achat.

Le but de ce chapitre était de dresser un cadre conceptuel se basant sur les résultats de la revue de
littérature. Comme il a été mentionné plus haut, nous avons élaboré deux cadre distincts afin de
mieux comprendre les facteurs qui poussent ou entravent I'adoption de la RV dans le contexte B2B
et puis un autre cadre qui se concentrera sur I'impact qu'aurait cette adoption sur le marketing B2B
et le processus d'achat en B2B. L'elaboration de ces deux cadres et I'appui de la revue de littérature

nous a permis de formuler sept propositions, le tableau 3.1 ci dessous les présentes en details :

Tableau 3.1 synthese des propositions

Propositions Sous-propositions Références
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Proposition 1 :
Les construits du
modéle TAM
influencent
I’adoption de la
réalité virtuelle en
contexte B2B.

Proposition 2 :
Les variables du
modele UTAUT2
influencent
I’adoption de la
réalité virtuelle en
contexte B2B.

Proposition 3 :Les
caractéristiques
d’innovation du
modele IDT
influencent
I’adoption de la
réalité virtuelle en
contexte B2B.

Pla. La facilité d’utilisation percue influence
I’adoption de la réalité virtuelle en contexte
B2B.

P1b. L’utilité percue influence 1’adoption de la
réalité virtuelle en contexte B2B.

P2a.L’attente de performance influence
I’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P2b. L’attente d’effort influence 1’adoption de
la réalité virtuelle en B2B.

P2c. L’influence sociale influence 1’adoption
de la réalité virtuelle en B2B.

P2d. Les conditions facilitatrices influencent
I’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P3a. L’avantage relatif percu influence
I’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P3b. La compatibilité percue influence
I’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P3c. La complexité percue influence 1’adoption
de la réalité virtuelle en B2B.

P3d. La possibilité d’essai influence 1’adoption
de la realité virtuelle en B2B.

Bertrand et Bouchard
(2008) ; Gibson et
O’Rawe (2018) ; Huang
etal. (2013) ; Tom Dieck
et al. (2018) ; Wedel et
al. (2020) ; Wieland et
al. (2024) ; Yim et al.
(2017a) ; Zeng et al
(2022) ; Violante et al.
(2019)

Venkatesh et al. (2012) ;
Ustun et al. (2023) ;
Manis et Choi (2019)

Rogers (2003) ; Boyd et
Koles (2019) ; Wieland
et al. (2024)
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Proposition 4 :
Les attributs
immersifs de la
réalité virtuelle
influencent
I'adoption de la
réalité virtuelle en
contexte B2B

Proposition 5 :
Les facteurs
externes
influencent
I'adoption de la
réalité virtuelle en
contexte B2B

Proposition 6 :
L'impact de la
réalité virtuelle
sur les différentes
phases du
processus d'achat
influence
l'adoption de la

P4a. La présence influence I'adoption de la
réalité virtuelle en B2B.

P4b. L'interactivité influence l'adoption de la
réalité virtuelle en B2B.

P4c. L'immersion influence I'adoption de la
réalité virtuelle en B2B.

P4d. La narration influence I'adoption de la
réalité virtuelle en B2B.

P4e. La personnalisation influence I'adoption
de la réalité virtuelle en B2B

P5a. L'absence d'infrastructure influence
I'adoption de la realité virtuelle en B2B.

P5b. L'incertitude quant au retour sur

investissement influence I'adoption de la réalité

virtuelle en B2B.

P5c. L'absence de cas d'utilisation et

d'applications pertinentes influencent lI'adoption

de la réalité virtuelle en B2B.

P6a. L’impact de la réalité virtuelle dans la
phase pré-achat influence ’adoption de la RV
en B2B.

P6b. L’impact de la réalité virtuelle dans la
phase achat influence ’adoption de la RV en
B2B.
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(2019) ; Leung et al
(2022)
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Laurell et al. (2019)

Wedel et al. (2020) ;
Loureiro et al. (2019) ;

Han et al. (2017) ;
Nikooesefat et  al.
(2023) ;  Martinez-

Navarro et al. (2018) ;
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réalité virtuelle en = P6c. L’impact de la réalité virtuelle dans la

contexte B2B.

Proposition 7 :
L'adoption de la
réalité virtuelle
dans le marketing
interentreprises
influence le
comportement
d'achat dans un
contexte B2B.

phase post-achat influence I’adoption de la RV
en B2B.

P7a. L’adoption de la réalité virtuelle renforce ~ De Regt et al. (2021) ;
I'engagement. Boyd et Koles (2019) ;
Wieland et al. (2024)

P7b. L’adoption de la réalité virtuelle améliore
la mémorisation.

P7c. L’adoption de la réalité virtuelle améliore
différenciation concurrentielle.

P7d. L’adoption de la réalité virtuelle facilite la
prise de décision et stimule les intentions
d'achat.
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CHAPITRE 4
Meéthodologie

4.1 Meéthode de recherche

L'analyse de notre revue de littérature systématique a révelé que les résultats tournent
principalement autour de deux thémes principaux, le premier étant les facteurs d'adoption, c'est-a-
dire les facteurs qui influencent positivement et négativement I'adoption de la RV, et l'autre theme
étant I'impact que cette adoption aurait sur le marketing B2B et son processus d'achat. C'est
pourquoi nous avons décidé d'utiliser deux cadres, un pour chacun d'entre eux, afin de pouvoir les
comprendre pleinement. Il est important de noter que notre approche de la recherche est
exploratoire, une approche généralement utilisée pour obtenir des informations qualitatives et

ameéliorer la compréhension d'un phénomene émergent (Stebbins, 2001).

Les données recueillies sont a la fois primaires et secondaires. Tout d'abord, nous avons procédé a
une revue systématique de la littérature qui nous a fourni des données secondaires mettant en
évidence les cadres théoriques utilisés et les facteurs clés qui influencent I'adoption de la RV et
I'impact de cette adoption. Par consequent, les données secondaires nous ont aides a créer nos
cadres, et les données primaires nous aideront a tester et a evaluer nos cadres. Les données
primaires sont les entretiens approfondis avec des experts dans le domaine de la RV. Les
contributions des experts nous aideront a évaluer nos propositions formulées a partir de notre revue
systématique. L'analyse de ces données primaires collectées repose sur une approche thématique
interprétative qui nous permet d'identifier les motifs de sens, autrement dit des structures répétitives
exprimeées par nos participants en lien avec les dimensions conceptuelles de nos cadres théoriques
(Braun et Clarke, 2008).

4.2 Echantillonnage

Cette recherche a adopté une approche d'échantillonnage théorique, une méthode clé de la
recherche qualitative qui sélectionne les participants en fonction de leur capacité a enrichir le cadre
théorigue en cours de construction (Corbin et Strauss, 2015). Cette stratégie repose sur une collecte
de données itérative, ou le choix des participants évolue au fur et a mesure de l'analyse des

informations obtenues. Parallélement, des contacts ont été établis via des réseaux professionnels et
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des forums spécialisés pour approcher les acteurs directement impliqués dans l'intégration de la
RV dans les stratégies de marketing B2B. Cette approche a permis de garantir la pertinence des
profils sélectionnés et d'assurer une diversité ‘expériences en fonction des différentes applications

observées.

En plus de I'échantillonnage théorique, cette étude utilisé I'échantillonnage en boule de neige
comme méthode de recrutement supplémentaire pour élargir la base des participants tout en
maintenant la pertinence. La RV étant un sujet tres spécialisé, les professionnels font généralement
partie de réseaux industries connectés ; les recommandations sont don une excellente stratégie pour

identifier des participants plus qualifiés (Noy, 2008).

Lors du processus de recrutement, il a été demandé aux premiers participants de suggerer des pairs
ayant des connaissances pratiques notables en matiere de technologie de la RV et de marketing
B2B. Cette méthode, connue sous le nom d'échantillonnage en boule de neige, s'est averée
particulierement utile pour atteindre des personnes activement engagées dans le domaine, dont les
observations n‘auraient pas été facilement accessibles avec des criteres de sélection conventionnels
(Noy, 2008). Grace aux relations professionnelles, I'étude a pu confirmer que lI'ensemble des
donneées avait a la fois des points de vue stratégiques sur l'adoption de la RV et une expérience

industrielle pragmatique, ce qui a pu offrir ainsi une plus large variété de points de vue.

La combinaison de I'échantillonnage théorique et de I'échantillonnage en boule de neige a permis
a I'étude d'associer la sélection ciblée au développement naturel générant ainsi un ensemble de
données complexe et riche en expériences. Cette approche a permis aux participants d'étre engagés
a différents degrés de connaissance et d'implication, ce qui a aidé a améliorer la compréhension
des défis, des opportunités et du pouvoir de transformation de la réalité virtuelle dans le marketing

interentreprises.

Nous avons considéré avoir atteint un point de saturation théorique, c'est-a-dire le moment ou les
entretiens n'apportaient plus d'informations réellement nouvelles. Selon Guest, Bunce et Johnson
(2006), cette saturation se manifeste lorsque les données deviennent redondantes et que les propos

des participants commencent a se répéter autour des mémes idées clés.
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C'est exactement ce que nous avons observé dans notre analyse: au fil des entretiens, les mémes
dimensions revenaient, les mémes observations apparaissaient, et aucun nouvel élément significatif
ne ressortait. Cette convergence des discours nous a donc permis de conclure que nous avions

atteint un niveau de saturation suffisant pour soutenir notre analyse.

Compte tenu de la nature exploratoire de notre démarche et du recours des entretiens semi- directifs
avec des professionnels du secteur, une attention particuliére a été portée a la confidentialité et la
gestion des données sensibles (Tracy, 2010 Wiles et al., 2008). A chaque étape du processus d'étude,
nous avons veillé a maintenir l'intégrité éthique afin de garantir le respect des droits et de
I'anonymat de chaque participant. Tous les participants ont recu un document de consentement
décrivant l'objectif de la recherche. lls ont été clairement informés qu'ils pouvaient interrompre la
participation a tout moment sans enfreindre aucune regle et, lorsque cela a été demandé, nous avons

utilisé des pseudonymes pour garantir la confidentialité des participants.

4.3 Les participants

La sélection des participants a cette étude s'est faite de maniere ciblée en raison de leur expertise
professionnelle dans le domaine des technologies de réalité immersive. Etant donné que la RV n'est
pas massivement adoptée et que nous voulions nous concentrer sur le B2B, nous voulions étre
flexibles et inclure plusieurs secteurs d'activité. Cela nous a permis d'explorer de maniere
approfondie les facteurs qui influencent I'adoption de la RV et I'impact qu'elle a sur de nombreuses
industries. En faisant appel a des experts de divers secteurs, allant de producteur RV, cinéaste,
journaliste a fondateur, nous avons essentiellement cherché a saisir des perspectives multiples sur
les considérations technologiques, stratégiques et opérationnelles entourant la RV dans le
marketing B2B. Leur sélection repose essentiellement sur leur lien, soit direct soit indirect, avec la

RV. Le tableau 4.1 ci-dessous offre une vue d'ensemble sur les détails de nos participants.
Apercu des participants

L'étude comptait 14 participants au total, chacun offrant une perspective distincte sur l'utilisation

de la réalité virtuelle . Ces personnes ont permis de comprendre en profondeur la maniére dont les
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technologies immersives sont utilisées dans les stratégies B2B, car elles représentaient un éventail

de milieux professionnels, de tailles d'organisation et de niveaux d'adoption de la RV.
Le tableau ci-dessous donne un apercu des profils des participants, ainsi que des informations sur

leurs secteurs industries, leurs r6les professionnels et leurs pseudonymes (lorsque I'anonymat a été
souhaité)
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Tableau 4.1 profils des participants interviewés dans le cadre de I'étude

Participa  Alias Nom de Secteur de Nombre Utilisation de la réalité Continent Groupe Profession Années
nt utilisé I'entreprise I'entreprise d'employés virtuelle d'age d'expérience
en VR
Al Non - Production - 3D stéréoscopique, Asie - Producteur de 25+ ans
multimédia vidéo 360, production et (Thailande) médias immersifs,
stéréoscopique RV formation RV éducateur,
et 3D journaliste
Amy Non EndeavourXR  Stratégie et conseil Cabinet de Stratégie et intégration Amérique du - Consultant en 10+ ans
XR conseil petite d'entreprise XR Nord (Etats- stratégie XR,
et moyenne Unis, fondateur
Californie) d'EndeavourXR
David Oui Non divulgué  Réalisation de films - Narration (Storytelling) RV,  Amérique du - Cinéaste, Depuis 2015
(Société de RV, narration et formation, marketing B2B, Nord (Etats- réalisateur, (8+ ans)
films et de médias immersifs salons professionnels Unis, Los fondateur d'une
production Angeles) société de medias
RV) RV
Grégor Non Nom de Technologie de 45 salariés Animation en temps réel des Europe 35-44  PDG, spécialiste de  Depuis 2016
I'entreprise I'information avatars, expressions faciales (Ecosse, la technologie RV (7+ ans)
non mentionné (animation RVet basées sur I'lA, présence et Royaume-Uni)
avatars) communication RV et Amérique
du Nord (San
Francisco,
Etats-Unis)
Hugues Non CréateurUp Réalisation de films Petites et Formation RV, réalisation de  Amérique du Non Cinéaste RV, 10+ ans
et éducation VR moyennes films immersifs, formation Nord (Etats-  mentio  créateur de contenu,
entreprises B2B, formation aux soft Unis, nné éducateur, PDG de
skills en entreprise Californie) CreatorUp
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Jan

Jani

Jim

Khayam

Nancy

Non

Non

Oui

Non

Non

Agence
événementielle
(nom non
divulgué)

Magna
International

Médias
immersifs,
autres projets
RV

Mettle

Solutions de gestion
d'événements et de

réalité virtuelle

Solutions de
réunions et de
collaboration RV

Fabrication et
technologie
automobiles

Technologie
immersive, 360
Media, création de
contenu RV,
développement de
logiciels

Post-production
RV, montage
vidéo 360, VR
cinématographique

Petit-Moyen

30 salariés

158 000
collaborateurs,
présents dans
27 pays

Varié (a
travaillé dans
des startups et

de grandes
entreprises de
realite
virtuelle)

Small-Medium
avant
acquisition,
fait désormais
partie d'Adobe

Présentations d'événements,

formations, expériences RV,

présentations commerciales,
marketing B2B

Réunions RV a distance,
ventes B2B, formations,
présentations lors de salons
professionnels

Optimisation des processus
de fabrication, contréle
qualité, formation,
simulation de jumeau
numérique, visualisation des
produits clients

RV pour la narration, les
médias immersifs, la
formation en entreprise, les
applications de fabrication,
les expériences améliorées
par I'lA

cinématographique,
formation, marketing
d'entreprise, expériences de
salons professionnels,
campagnes de sensibilisation
a but non lucratif

90

Europe
(Pologne)

Europe
(Finlande)

Amérique du
Nord (Canada
et Etats-Unis)

Amérique du
Nord

Amérique du
Nord (Canada,
Etats-Unis)

Non
mentio
nné

45-54
(age
confirm
é:48)

35-44

Non
mentio
nné

Non
mentio
nné

Gestionnaire
d'événements,
fournisseur de
solutions RV

PDG, spécialiste
des réunions RV,
expert de l'industrie
XR

Directeur RetD,
Spécialiste en
évaluation
technologique

consultant
technologique,
ancien cadre dans
des startups RV

Co-fondateur,
développeur de
logiciels RV,
créateur de contenu

Depuis 2015
(8+ ans)

Depuis 2012
(11+ ans)

Depuis 2019
(plus de 5
ans

Depuis 2007
(plus de 16
ans)

Depuis 2015
(9+ansen
cinéma



Paul

Priscilla

Sarah

Steven

Non

Non

Non

Oui

Confidentiel
(société
multinationale
basée en
France)

Ovi Square

Healium

Entreprise de
fabrication
industrielle
(siege social
en Finlande,

bureau
secondaire en
Suisse)

Solutions 3500 dans le
technologiques et monde (500 en
RV pour le B2B Amérique du

Nord, 80-90 au
Québec)
VR et AR pour B2B  Petit-Moyen
(Architecture, (Startup)
Ingénierie,
Construction -
AEC)
RV pour le bien- Petit-Moyen
étre mental et la
narration
biométrique
Fabrication 350 salariés
industrielle et
ventes B2B

Expériences de salons
professionnels, visualisation
de produits B2B, narration
RV, applications WebXR,
formation au commerce de
détail

RV pour la prévisualisation,
la formation, I'intégration,
les environnements
collaboratifs, les jumeaux
numériques

Gestion immersive du stress,
RV basée sur la rétroaction
biométrique, programmes de
bien-étre en entreprise,
formation a la régulation
émotionnelle

Simulation d'usine,
visualisation de ligne de
production 3D, présentations
de salons professionnels,
marketing B2B interactif
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Europe (siége
en France) et
Amérique du
Nord
(Montreéal,
Canada)

Australie et
Europe
(France)

Amérique du
Nord (Etats-
Unis)

Europe
(Finlande et
Suisse)

25-34

Non
mentio
nné

Non
mentio
nné

35-44

Consultant Digital,
Lead en
Technologies
Emergentes,
Développeur de
Preuve de Concept

Fondateur,
Consultant RV,
Concepteur
d'expérience
immersive

PDG, journaliste
RV, créateur de
médias immersifs

Consultant d'usine,
spécialiste de
I'implémentation
RV

Depuis 2016
(plus de 7
ans dans les
solutions RV
et XR)

Depuis ~
2013 (plus
de 10 ans)

Depuis ~
2015 (plus
de 9 ans)

Depuis ~
2017 (plus
de 6 ans)



4.4  Processus de collecte des données
4.4.1 Structure des entretiens

La méthode choisie a été celle de I'entretien semi-structuré, car elle nous a permis de poser des
questions, mais aussi d'explorer de nouveaux theémes en rapport avec notre question de recherche.
Cela s'est produit en permettant a la personne qui méne l'entretien d'orienter la conversation de
maniére a faire émerger des idées ou des notions qui vont au-dela de celles écrites dans le guide
d'entretien. Les entretiens semi-structurés se révelent extrémement utiles dans le cas d'une
recherche exploratoire. (Guest et al., 2013). Cette méthode a également permis de voir comment
chaque personne interrogée orienterait les entretiens vers le sujet sur lequel la personne interrogée

se concentrerait le plus.

Néanmoins, il y avait toujours un guide d'entretien (voir l'annexe A) pour aider a guider la
conversation et aborder les themes établis, principalement axés sur des questions concernant les
facteurs qui influencent I'adoption de la RV, mais également le marketing et les ventes B2B. De
maniere dynamique, d'autres questions de suivi ont ressurgi lors de I'entretien avec les participants
et a donc poussé I'émergence de nouveaux themes. De plus, ce format nous a permis d'adapter
certaines questions en fonction des antécédents des participants, qui sont tres différents, tel que le
montre le tableau fourni. Cette approche nous a fourni l'adaptabilité, mais aussi la flexibilité,

nécessaires pour enrichir notre processus de collecte de données.

4.4.2 Technique d'entretien

Des solutions de vidéoconference a distance ont été utilisées pour les entretiens, garantissant ainsi
I'accessibilité des participants ou qu'ils se trouvent. En fonction du niveau de conversation et de la
disponibilité des participants, chaque entretien a duré entre trente et soixante minutes. Il y a eu 14
entretiens au total, ce qui a permis d'obtenir un ensemble complet de données pour I'étude
thématique. Les participants ont été invités a raconter leurs propres expériences d'adoption de la
RV, les problemes de l'industrie et les points de vue futurs. Lorsque de nouvelles idées sont
apparues, le style de I'entretien a permis de poser des questions complémentaires approfondies, ce

qui a ajouté a la profondeur des informations recueillies.
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4.4.3 Transcription et enregistrement des données

L'autorisation des participants a permis d'enregistrer tous les entretiens, puis de les transcrire pour
I'étude. Il a été demandé aux participants s'ils souhaitaient rester anonymes apres les questions de
I'entretien. Ceux qui ont accepté d'étre identifiés ont gardé leur propre identité; ceux qui ont choisi
I'anonymat ont recu des pseudonymes. Les transcriptions ont ensuite été traitées de maniére a ce
que les informations d'identification personnelle soient éliminées si nécessaire pour garantir
I'anonymat. Les données, qui ont permis de garantir la collecte et la classification méthodiques des
pensées des participants, ont servi de base au codage et a l'analyse thématiques ultérieurs.

4.4.4 Processus de codage

Avant d'entamer ce processus de codage, nous avons d'abord effectué une recherche de fréquence
de mots a l'aide du logiciel Nvivo afin d'identifier les termes couramment utilisés dans les
transcriptions des entretiens. Cette premiere étape nous a permis d'avoir un premier apercu des
termes qui émergent le plus. Le processus de codage suit alors une approche itérative qui implique
deux cycles principaux de codage qui servent chacun a la catégorisation des données et au

développement des themes.

Le premier cycle de codage : Le premier cycle de codage comprend le codage descriptif et le

codage in vivo :
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Codage descriptif : nous avons utilisé cette méthode pour étiqueter les concepts clés dans les
données et résumer les idées ou notions principales exprimées par les participants (Saldafia,
2013).Ce premier processus nous a permis d'établir des thémes initiaux pour guider notre analyse,
tels que les barrieres d'adoption, les facteurs de co(t et les limitations technologiques. Ces thémes
descriptifs nous ont permis de saisir les facteurs qui peuvent entraver l'adoption de la RV.

Codage in vivo : nous avons également appliqué un codage in vivo, en capturant les phrases clés
directement utilisées par les participants. Par exemple, « I'effet wow », nous lI'avons codé car il est
apparu dans plusieurs entretiens et nous avons donc décidé de préserver l'authenticité des réactions
de nos participants.

Le deuxiéme cycle de codage : Dans ce deuxiéme cycle de codage de nos données qualitatives,
nous nous sommes principalement concentrés sur I'identification de modeles et le developpement

de nos themes existants. Nous avons donc utilisé le codage par motifs

Le codage par motifs est un processus qui nous a permis de regrouper les codes du premier cycle
dans des catégories ou des codes plus larges. Cette méthode de codage nous a aidés a structurer
nos données fragmentées en thémes en identifiant le lien entre les codes et en les regroupant sous
un théme commun. Par exemple, l'accessibilite a eté regroupé sous le code des obstacles a
I'adoption. De méme, I'immersion, la présence sociale et I'interactivité ont été regroupées sous les

facteurs qui favorisent I'adoption.

Cela nous a permis d'établir des liens et des relations entre nos codes afin de comprendre nos
données de la maniére la plus objective possible. En outre, cela nous a aidés a créer une
documentation claire sur la maniére dont nous avons établi nos codes actuels a partir des codes

initiaux jusqu'aux thémes d'ordre supérieur.

Méme si l'analyse qualitative a été menée avec soin, il est important de préciser qu'aucun test de
fiabilité intercodeur n'a été réalisé dans cette étude. La fiabilité intercodeur est pourtant reconnue
comme une pratique essentielle pour renforcer la crédibilité du codage en recherche qualitative
(O'Connor et Joffe, 2020). L'absence de validation croisée constitue donc une limite

méthodologique de ce travail. Consciente de cet enjeu, plusieurs mesures visant a garantir la rigueur
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de l'analyse ont été mis en place: la tenue d'un journal analytique retracant les décisions prises,
I'ancrage systématique des themes aux extraits verbatim des participants, ainsi qu'une transparence

dans la description du processus de codage.

Pour améliorer la fiabilité de notre processus de codage, nous avons suivi les mesures suivantes :

Mémos analytiques: nous avons continué a documenter les décisions de codage et les réflexions
qui les sous-tendent. Selon Saldafa (2013), cela permet une plus grande transparence et assure la

consistance et la cohérence lors du codage.

Logiciel Nvivo : tout au long de notre processus de codage, nous nous sommes principalement
appuyeés sur la version 14 du logiciel Nvivo pour coder systematiquement nos entretiens, ce qui a
facilité non seulement la récupération des themes clés, mais aussi la visualisation de notre modele

de codage.

Triangulation : nos codes ont également éte validés par une vérification croisée avec les résultats

de l'analyse documentaire afin d'en assurer la cohérence.

Dans le cadre de notre analyse qualitative, deux grilles de codage structurées ont été élaborées a
partir des entretiens en profondeur, et sont présentées en annexes B et C. Ces grilles correspondent
aux deux axes majeurs de notre cadre conceptuel, identifieés suite a notre revue systématique de la
littérature : (1) les facteurs d'adoption de la réalité virtuelle dans le marketing interentreprises et (2)

les impacts stratégiques de la RV sur le processus d'achat B2B.

Chague grille présente une organisation hiérarchique des données, du théme principal jusqu'a des
sous-codes précis, accompagnés de verbatims illustratifs provenant des entretiens. Le processus de
codage ayant été réalisé a l'aide du logiciel NVivo (version 14), ces grilles refletent directement
L'architecture des noeuds créée dans l'environnement logiciel. Elles intégrent a la fois des codes

descriptifs, in vivo et thématiques, issus de cycles de codage itératifs.

L'inclusion de ces grilles en annexe permet de garantir la transparence analytique et d'assurer la

tracabilité entre les données empiriques, les dimensions théoriques, et les interprétations proposees
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dans ce mémoire. Cette démarche s'inscrit dans une volonté de rigueur méthodologique, conforme

aux standards de la recherche qualitative exploratoire.
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CHAPITRE 5 Resultats

Ce chapitre est consacré a la présentation des résultats issus de I'analyse des entretiens menés dans
le cadre de notre recherche. L'objectif ici est de mettre en lumiére les éléments récurrents exprimés
par les participants, en s'appuyant sur une démarche de codification expliquée au cours du chapitre
4 . A l'aide du logiciel NVivo, les verbatim ont été organisés en thémes et sous-thémes, mais aussi
en code et sous-code. Une grille de codage a été réalisée pour illustrer ceci (voir annexes B et C).
Ce travail a permis de dégager deux principaux themes d'analyse : d'une part, les facteurs percus
comme influencant l'adoption de la réalité virtuelle en contexte interentreprises ; d'autre part,

I'impact de cette technologie sur les pratiques et le processus d'achat en B2B.

Les extraits présentés on été selectionnés afin d'illustrer les propos exprimés par nos participants
de maniére claire, concréte et représentative. Chaque section est accompagnée d'un commentaire
interprétatif qui vise a en dégager les principaux motifs de sens (patterns), tout en respectant la
diversité des points de vue recueillis. Chaque axe est structuré autour des propositions de recherche
posées lors de I'élaboration des cadres de recherche, le but étant d'examiner dans quelle mesure les

élements empiriques viennent les éclairer, les nuancer ou en montrer les limites.

5.1 Théme 1: Les facteurs de I'adoption de la realité virtuelle dans le marketing B2B (TAM)

L'analyse des entretiens révele que la facilité d'utilisation percue (PEOU) et l'utilité percue (PU)
constituent deux facteurs fondamentaux dans la maniére dont les entreprises évaluent l'intérét de
la réalité virtuelle et peuvent constituer des obstacles a I'adoption. En contexte B2B, ces dimensions
prennent une importance particuliere, dans la mesure ou l'introduction d'une nouvelle technologie
doit répondre a des critéres de simplicité, de pertinence opérationnelle et de justification stratégique,

dans des environnements souvent marqués par la complexité des processus.

Dans I'ensemble, une convergence forte émerge des propos de nos participants. L'adoption de la
RV est facilitée lorsque celle-ci est percue comme intuitive et immédiatement utile. Toutefois, cette
convergence est contrebalancée par plusieurs points, notamment liés aux freins structurels ou

organisationnels qui viennent tempérer l'enthousiasme initial. Ainsi, la majorité des répondants
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estiment que, malgré un potentiel avéré, la RV souffre encore de limites pergues qui nuisent a sa

simplicité d'utilisation et a sa valeur fonctionnelle percue dans les environnements professionnels.

Parmi ces freins, la question de l'accessibilité ressort de maniere particulierement marquée.
Plusieurs participants soulignent que la RV reste une technologie peu exploitée, difficile a
implémenter en conditions réelles dans l'espace B2B, et donc encore marginale dans de nombreux
secteurs. Notre participant Al, par exemple, insiste sur I'importance de multiplier les opportunités

d'utilisation et donc de familiarisation pour déclencher une adaptation réelle.

«That’s the biggest hurdle that we need to cross, the more times we can get the headset into
people’s eyes, the faster people will enjoy it. And then it’s no mystery anymore. And they

see the value of it.»

Notre interlocuteur (Al) met alors en avant un point important: en surmontant l'obstacle de
I'accessibilite (faire essayer le casque de RV au plus de personnes possible), on révéle le potentiel
de la RV en particulier son utilité pergue et, par conséquent, sa valeur aux yeux des utilisateurs. En
d'autres termes, plus un individu a la possibilité de se familiariser avec la RV, plus il lui trouvera
de la valeur, ce qui rejoint I'idée qu'une familiarisation progressive améliore la facilité d'utilisation

percue. Notre participante (Priscillia) confirme d'ailleurs ce lien entre expérience d'usage et aisance :

«Forcément, plus on utilise un outil, plus on le maitrise. C'est la méme chose en réalité
virtuelle qu’avec l'utilisation d'un téléphone ou d'un ordinateur ou de n'importe quelle

technologie »

Jan réaffirme ce point en soulignant qu'avec l'expérience, la RV devient moins complexe et plus

naturelle a utiliser :

11 C'est le plus grand obstacle que nous ayons a franchir. Plus nous mettrons le casque sous les yeux des gens, plus vite
ils I'apprécieront. Ce n'est alors plus un mystére. Et ils en verront la valeur (Al).
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«it is related to how experienced you are with VR. So for someone who actually put it on

the head for the first time, it might be difficult, but if you already did it, it's easier *%«.

Ces extraits sont alors issus des nceuds (codes) «accessibilité» et «familiarisation» tels que codés
sur Nvivo (voir annexe B). Ces derniers ont constitué alors un motif de sens central lors de notre
analyse. Alors que ces premiéres observations démontrent I'importance de la facilité d'utilisation
et de l'utilité percue dans le contexte d'adoption de cette technologie dans l'espace B2B, elles nous
amenent aussi a explorer, dans la section suivante, d'autres facteurs clés relevés par nos participants,
notamment ceux liés aux attentes de performance, a l'influence sociale ou aux conditions

facilitantes qui influencent a leur tour I'adoption de la RV dans le B2B.

En somme, nos résultats s'alignent avec la proposition 1 et ses sous propositions : Les construits

du modéle TAM influencent I’adoption de la réalité virtuelle en contexte B2B.

Pla. La facilité d utilisation perc¢ue influence [’adoption de la réalité virtuelle en contexte
B2B.

P1b. L utilite per¢ue influence [’adoption de la réalité virtuelle en contexte B2B.

Plus une technologie est utile et facile a utiliser, plus elle est susceptible d'étre adoptée par les
entreprises. Cela signifie en fin de compte que les entreprises sont plus susceptible d'intégrer cette

technologie dans leurs processus si elles la jugent non seulement facile, mais aussi utile.

5.1.1 Les attentes de performance, l'effort, I'influence sociale et les conditions facilitantes
comme facteurs déterminants de lI'adoption de la RV (UTAUT).

Au-dela des dimensions du TAM, bien que la facilité d'utilisation et I'utilité percue semblent avoir
un impact sur I'adoption de la RV, ce ne sont pas les seuls facteurs. Le modéle UTAUT propose
une vision plus compléte en intégrant plusieurs autres variables : I'attente de performance, l'attente

d'effort, lI'influence sociale et les conditions facilitatrices (Venkatesh et al., 2003).

12 C'est lié a I'expérience que I'on a de la RV. Ainsi, pour certains, ceux qui le mettent sur la téte pour la premiére fois,
cela peut étre difficile, mais si vous l'avez déja fait, c'est plus facile (Jan)
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a) Attente de performance : la rentabilité comme critére

Dans le cadre du B2B, de nombreux autres facteurs déterminent cette adoption. Nos résultats ont
révélé que, pour qu'une entreprise adopte cette technologie, il faut que cette derniére apporte une
valeur stratégique quantifiable. Cette valeur quantifiable doit permettre d'évaluer Il'attente de
performance, c'est-a-dire de déterminer si une technologie sera rentable pour une entreprise. Tout
au long de nos entretiens, il apparait clairement que la valeur quantifiable est en fait le retour sur
investissement, car la plupart de nos participants soulignent I'importance de cette mesure, en

particulier dans le cadre du commerce interentreprises (B2B). David résume ceci en déclarant :

«for B2B, the question that we're always asking and answering is, what is the ROI? Right?

What's your return on the investment, because investments are quite big.» 3

Cela signifie essentiellement que, pour justifier ces investissements importants, une entreprise doit
s'appuyer sur le retour sur investissement pour voir si la technologie a apporté une valeur tangible
a I'entreprise. Amy renchérit en expliquant que désormais le ROI (retour sur investissement) de la
RV commence a avoir une valeur significative et s’inscrit dans une vision stratégique plus large de

I’entreprise :

«the ROI is starting to have significant value for companies and it is starting to become part
of this overarching strategy for companies on what does the future of work look like. So

this is one ingredient in that strategy.»**

Cela montre également comment les entreprises utilisent désormais la RV non pas comme un outil
expérimental, mais [l'utilisent plus comme une technologie intégrée dans leurs stratégies

commerciales. Bien que nous soyons capables d'évaluer la rentabilité que la RV pourrait apporter

13 pour le B2B, la question que nous posons et & laquelle nous répondons toujours est la suivante : quel est le retour
sur investissement ? C'est ¢a ? Quel est le retour sur investissement, parce que les investissements sont treés importants
(David).

1% e retour sur investissement commence a avoir une valeur significative pour les entreprises et il commence a faire
partie de cette stratégie globale pour les entreprises sur ce a quoi ressemble I'avenir du travail. Il s'agit donc d'un
ingrédient de cette stratégie (Amy).
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a une entreprise par le biais du retour sur investissement, David suggére que cette évaluation

dépend des besoins de l'entreprise.

«if your measurement of success is how many people engaged with it, and watched till the
end and took something out and were converted by it, then VR becomes a much better

tool.»1®

Ici, on remarque une divergence d'approche au niveau de la définition méme de la performance.

Tandis que certains de nos participants mettent en avant des indicateurs financiers pour la
performance tels que le rendement ou le retour sur investissement, David évoque un critére plus

ancré dans le contexte du marketing comme la mémorisation, la conversion et 'engagement.

En somme, on remarque que les propos de nos participants convergent vers un méme constat qui

soutient que l'adoption de la RV est conditionnée a sa capacité de démontrer une rentabilité claire.

Le nceud (code) "attentes de performance™ tel que codé sur Nvivo met alors en évidence une attente
commune parmi les participants : celle de pouvoir mesurer concrétement les retombées de la RV.
Méme si ces criteres varient selon les entreprises, I'idée générale reste la méme pour envisager

I'adoption, il faut pouvoir évaluer clairement ce que la technologie apporte.

b) Attente d'effort : I'importance de I'expérience préalable et de la facilité percue

Un autre facteur apparu dans notre littérature est l'attente d'effort qui, rétrospectivement, semble
étre la méme chose que la facilité d'utilisation. Alors que l'attente d'effort est généralement définie
comme le degré de facilité associée a l'utilisation d'un systéeme ou d'une technologie. La différence
étant que la facilité d'utilisation dans le modele TAM prend en compte les attentes individuelles a
I'égard d'une technologie. En d'autres termes, il souléve la question suivante pour l'individu : Est-
ce gue je trouverai cette technologie a facile a utiliser ? Tout au long de notre analyse, nous avons

pense a ajouter le modele UTAUT afin de saisir d'autres variables, car l'attente d'effort souléve la

15 Si vous mesurez le succés en fonction du nombre de personnes qui se sont engagées, qui ont regardé jusqu'a la fin,
qui ont retiré quelque chose et qui ont été converties, alors la RV devient un outil beaucoup plus efficace (David).
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méme question, mais tient compte de l'utilisation passee, de I'influence sociale et de variables plus
larges pertinentes dans le cadre du modéle UTAUT. On a alors utilisé le code "attente d'effort",
structuré autour du sous-code "perception anticipée de I'effort™, pour mettre en évidence les propos
de nos participants. D'ailleurs, Steven souligne cela

«It must be very easy to just put the goggles on and see right away all the options and
functions you have available. Otherwise, it’s... it’s too difficult for inexperienced people

to experience.» °

Cet extrait révele une crainte que la complexité apparente de I’interface ne décourage les
utilisateurs novices. Ici, la facilité n’est pas évaluée apres usage, mais anticipée a partir de
I’apparence ou des attentes personnelles. Si la facilité¢ d’utilisation a été¢ abordée précédemment
sous I’angle de la familiarisation avec la technologie, un autre type de perception est ressorti des
entretiens : celui de I’effort anticipé. Ici, notre participant ne décrit pas une expérience directe avec

la RV, mais plutdt I’'idée qu’on peut se faire de cette technologie avant méme de 'utiliser.

c) Influence sociale : effet de mimétisme interentreprises

Cela nous amene au facteur suivant du modele UTAUT : l'influence sociale, définie comme le
degré auquel une personne percoit que d'autres personnes qu'elle considere comme importantes
pensent que la technologie devrait étre adoptée. Dans nos entretiens, ce facteur se manifeste

notamment a travers des effets de mimétisme interentreprises. Nancy illustre ceci :

«I find that, what I’ve noticed with technology in general is people bring it to market and
then it sparks an idea, by different companies on how they can apply it, and make money

with it ultimately. So I think that’s part of the game-changing aspect of it too.»*’

1811 doit étre trés facile de mettre les lunettes et de voir immédiatement toutes les options et fonctions disponibles.
Sinon, c'est... c'est trop difficile pour les personnes inexpérimentées (Steven)

17 Ce que j'ai remarqué avec la technologie en général, c'est que les gens la mettent sur le marché et qu'elle suscite
ensuite des idées de la part de différentes entreprises sur la maniére de I'appliquer et de gagner de lI'argent avec elle. Je
pense donc que cela fait aussi partie de I'aspect qui change la donne (Nancy)
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Cela signifie essentiellement qu'une entreprise finira par trouver une utilité a la RV une fois qu'elle
aura vu une entreprise l'utiliser. En d’autres termes, une technologie gagne en légitimité que quand

elle est adoptée par d’autres acteurs du méme secteur.

d) Conditions facilitantes : la disponibilité des ressources

Au fil des entretiens, un constat revient souvent : I’adoption de la réalité virtuelle ne dépend pas
uniquement de ses promesses ou de son potentiel stratégique. Elle repose aussi, tres concretement,
sur la capacité des entreprises a I’intégrer dans leur quotidien sans friction majeure. Le code
conditions facilitantes, structuré dans notre grille de codage dans NVivo, regroupe des propos liés
a l'infrastructure, au confort, a l'intégration dans le flux de travail et, plus largement, a tout ce qui
rend possible ou non une adoption fluide de la technologie.

Les participants ne remettent pas en cause I’intérét de la RV. Ce qu’ils soulignent, c’est la réalité
du terrain : les outils immersifs demandent du materiel, du temps, et une certaine réorganisation
des pratiques. Ce sont ces conditions, parfois invisibles a premiére vue, qui deviennent de véritables

forces ou obstacles a I’adoption. Amy exprime cela de maniére tres directe:

«That’s the business case we have to build. [...] There’s utility and context and comfort,
right? So we need to tick those three boxes and until we do that, no one’s going to want to
disrupt their workflow. Imagine the things that you have to get done in a day, and then
someone says ‘alright, you’re gonna have to take an hour to set this thing up, to spend
another hour in it to do something you’re already doing fairly successfully today’. It’s never

gonna work.»*8

A travers ses mots, on percoit bien I’équation que doivent résoudre les entreprises : la RV doit

offrir une valeur ajoutée suffisante pour justifier le temps, I’espace et I’effort qu’elle exige. Sinon,

18 C'est I'analyse de rentabilité que nous devons réaliser. [...] Il y a l'utilité, le contexte et le confort, n'est-ce pas ? Nous
devons donc cocher ces trois cases et tant que nous n'y parviendrons pas, personne ne voudra perturber son flux de
travail. Imaginez les choses que vous devez faire dans une journée, et que quelqu'un vous dise ‘d'accord, vous allez
devoir prendre une heure pour mettre en place cette chose, y passer une autre heure pour faire quelque chose que vous
faites déja avec succes aujourd'hui'. Cela ne marchera jamais (Amy)
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elle risque simplement d’étre pergue comme une charge de plus. C’est cette réalité logistique qui

semble, pour beaucoup, primer sur I’innovation en tant que telle.

Il ne suffit pas qu’une technologie soit intéressante, encore faut-il qu’elle trouve naturellement sa
place dans un environnement déja organisé, souvent sous pression. L'enjeu ici n'est pas un rejet de
I'innovation, mais une forme de lucidité organisationnelle. Les entreprises ne peuvent se permettre
de perturber leurs flux de travail pour tester une solution, méme prometteuse, si elle n'est pas

congue pour s'adapter a leurs contraintes réelles.

Ainsi, ’adoption de la RV dépend non seulement des attentes individuelles li€es a la performance
ou a I'utilité, mais aussi de la présence de conditions préalables favorables dans I’environnement
immédiat de I'utilisateur. Ces résultats corroborent notre Proposition 2 et ses sous propositions :
Les variables du modéle UTAUT?2 influencent ’adoption de la réalité virtuelle en contexte

B2B.

P2a. L attente de performance influence [’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P2b. L attente d’effort influence I’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P2c. L’influence sociale influence [’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P2d. Les conditions facilitatrices influencent l’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

5.1.2 Les caractéristiques pergues de I’innovation comme facteurs influencant I’adoption de la
RV (modéle IDT).

Bien que les conditions facilitantes dérivées du modéle UTAUT soient considérées comme des
facteurs qui influencent l'adoption de la RV, elles répondent généralement a la question suivante :
Pouvons-nous adopter la RV ? Dans les parties suivantes, nous discuterons en détail des autres
facteurs qui influencent 1'adoption. En outre, ’adoption de la réalité virtuelle semble également
étre influencée par certaines caractéristiques propres a 1’innovation elle-méme. Quatre dimensions

en particulier émergent des entretiens et ont été codées comme des nceuds (codes) distincts dans
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NVivo (voir annexe B): I’avantage relatif, la compatibilité, la complexité et la possibilité

d’essai.

Tout d'abord, l'avantage relatif pose essentiellement la question suivante : la RV est-elle meilleure

que les autres outils traditionnels ? Au cours de nos entretiens, Steven a déclaré

«It was more for presenting the lines that we had designed and the factory we had designed
because when you’re using the VR, at least some customers and some investors who are
outside the industry, they will experience the lines much better than... In the VR compared

to traditional 2D drawings, [...] that would be [...] the advantage for us.»*°

Ce dernier extrait illustre une comparaison faite par Steven entre la RV et les dessins traditionnels
en 2D, par exemple, dans laquelle il affirme que la RV peut en fait étre plus avantageuse. Khayyam
partage cet avis, préférant la RV aux présentations Powerpoint, en insistant sur son impact visuel

et immersif.

«A friend of mine has a mining company [...] the machinery, the equipment that they have
to sell and use for drilling. There is a great way to simulate that going «Hey, you've got
these drills. What if we put these drill bits on now you can see, now we can simulate what
that drilling looks like.» Right? It definitely has a better punch to it. And essentially a lot
of what I do right now - I saw that PowerPoint and I'm like «No, | want to make it better.
I’1l just do it in VR»?°

Dans cet exemple donné par Khayyam, nous pouvons voir qu'il pense qu'il est plus intéressant

d'utiliser la RV pour une présentation plutét qu'une présentation PowerPoint, et cela illustre donc

19 C'était plus pour présenter les lignes que nous avions congues et l'usine que nous avions dessinée parce que lorsque
vous utilisez la RV, au moins certains clients et certains investisseurs qui ne font pas partie de I'industrie, ils verront
les lignes beaucoup mieux que... Dans la RV par rapport aux dessins traditionnels en 2D, [...] ce serait [...] I'avantage
pour nous (Steven).

20 Un de mes amis posséde une société miniére [...] les machines, I'équipement qu'ils doivent vendre et utiliser pour le
forage. Il existe un excellent moyen de simuler cela en disant : « Hé, vous avez ces foreuses. Et si on mettait ces
trépans, vous verriez, on pourrait simuler ce a quoi ressemble le forage ». D'accord ? C'est vraiment plus percutant. Et
pour l'essentiel, une grande partie de ce que je fais actuellement - j'ai vu ce PowerPoint et je me suis dit « Non, je veux
I'améliorer. Je vais le faire en RV (Khayyam).
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comment la RV présente un avantage relatif. Bien que la plupart des participants soulignent les
avantages relatifs de la RV, ils n'hésitent pas non plus a souligner sa complexité, qui est définie
comme le degré auquel une innovation est percue comme difficile & comprendre et a utiliser.

Comme I'a souligne Gregor

«we have a whole technology that’s been used in the videogame industry [...] it’s designed
to be used by people who make videogames so it’s a not necessarily that easy to use for

companies that don’t have the expertise that videogame companies have». 2

La complexité est similaire, d'une certaine maniére, a ce que nous avons examiné dans le TAM,
plus précisément a la facilité d'utilisation percue, car plus une technologie est complexe et
difficile a comprendre, moins elle a de chances d'étre adoptée. On note ici une divergence notable
dans les perceptions : la facilité d’usage n’est pas vécue de maniere homogene et varie selon le
secteur, le niveau de familiarité technologique et les ressources disponibles.

Bien que la réalité virtuelle présente des avantages évidents, la capacité des organisations a
I'intégrer avec succes dans leurs activités dépend de la maniére dont elle s'integre dans les
procédures actuelles. Les entreprises doivent déterminer si la RV s'integre dans les flux de travail
actuels ou si elle nécessite des ajustements radicaux des pratiques et des procédures sur le lieu de

travail.

Cet extrait de I'entretien avec Priscillia illustre exactement cette notion de compatibilité soit la

capacité d'une technologie a répondre aux besoins de I'entreprise.

« Il faut comprendre le besoin. Tout dépend de la problématique. Quel est le probléme que
vous souhaitez résoudre ? Et par rapport a ce probleme la on va créer une solution adaptée.
C’est pas juste utiliser la réalité virtuelle ou la réalité augmentée pour peu importe ce qu'on
a envie de faire. C’est comprendre quel est le besoin de I’entreprise et nous ce qu’on fait a
Ovi Square, ou ce que je fais, c’est vraiment répondre a une problématique client. C’est

résoudre un probléme.»

21 nous avons toute une technologie qui a été utilisée dans I'industrie du jeu vidéo [...] elle est congue pour étre utilisée
par des gens qui font des jeux vidéo, donc elle n'est pas nécessairement facile & utiliser pour des entreprises qui n'ont
pas l'expertise que les entreprises de jeux vidéo ont (Gregor).
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La RV étant encore une technologie émergente dans de nombreux secteurs, la possibilité de tester
et d'affiner ses applications avant une mise en ceuvre compléte est cruciale. De nombreuses
entreprises expérimentent la RV dans des environnements contrdlés afin d'évaluer son potentiel
avant de s'engager dans un déploiement a grande échelle. La possibilité d'essai joue un réle crucial
pour surmonter l'incertitude, en permettant aux entreprises d'explorer les avantages de la RV avant

de faire des investissements importants. Amy abonde dans le méme sens :

«And so, it’s really more about a continual cycle now of innovation, and basically improve,
test, implement, expand, and then start the cycle over again. And it’s now gotta be part of

every single company to have that iterative, innovation [...].» 22

En conclusion, les entretiens s'alignent avec notre Proposition 3 et ses sous propositions : Les
caractéristiques d’innovation du modéle IDT influencent ’adoption de la réalité virtuelle en

contexte B2B.
P3a. L avantage relatif per¢u influence l’adoption de la réalité virtuelle en B2B.
P3b. La compatibilité per¢ue influence [’adoption de la réalité virtuelle en B2B.
P3c. La complexité per¢ue influence [’adoption de la réalité virtuelle en B2B.
P3d. La possibilité d’essai influence [’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

5.1.3 Les attributs de la RV qui influencent son adoption dans le contexte du B2B.

En plus des facteurs qui découlent des théories, les entretiens ont mis en lumiére un ensemble
d’attributs propres a I’expérience immersive, qui influencent la maniére dont les entreprises
percoivent et adoptent la réalité virtuelle. Ces éléments, codés comme nceuds spécifiques dans

NVivo (voir annexe B), renvoient a des dimensions plus sensorielles, émotionnelles ou

22 1] s'agit donc d'un cycle continu d'innovation, qui consiste & améliorer, tester, mettre en ceuvre, étendre, puis
recommencer le cycle. Chaque entreprise doit désormais s'inscrire dans ce cycle itératif d'innovation [...] (Amy)
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relationnelles : la présence, la présence sociale, les expériences partagées, I’interactivité, la

personnalisation, la collaboration, I’engagement émotionnel et la narration.

«The most important thing businesses should remember, it's about making people feel
present. The ROI you get is about shifting the conversation from impressions to

engagement.» %

«But | think being able to sit back observe and be acknowledged as being present in the
scene and bringing your own self and your own, you know, pathos and your own, you know,
the baggage you carry as a human into a narrative experience, | think, is tremendous

value».?*

Ces propos illustrés par David et Gregor relévent I’importance de la présence, définie comme le
sentiment d’étre physiquement situé dans I’environnement virtuel. Cette présence est souvent

percue comme un catalyseur de I'engagement, car elle facilite une immersion sensorielle compléte.

Un autre code qui est apparu lors du codage des entretiens est le sens de la présence sociale que la
RV apporte a la table. La présence sociale, en l'occurrence, est le sentiment d'étre la avec d'autres
personnes, ce qui ajoute de la valeur a I'expérience selon les experts que nous avons interroges.
Gregor souligne ce point en expliquant que la présence sociale est fondamentale pour créer des
expériences significatives et efficaces dans la RV. Il donne l'exemple des avatars, qui sont

couramment utilisés pour créer ce sentiment de présence.

«Anyway, so the whole goal of that was kind of like creating a sense of social presence so
when you’re basically in this virtual world with other people, you then see the avatars

animating in real time to the voice, you can actually get a sense that there’s a real person or

23 a chose la plus importante dont les entreprises doivent se souvenir, c'est qu'il s'agit de faire en sorte que les gens
se sentent présents. Le retour sur investissement que vous obtenez consiste a faire passer la conversation des
impressions & I'engagement. (David)

24 Mais je pense que le fait de pouvoir s'asseoir et observer, d'étre reconnu comme présent dans la scéne et d'apporter

son propre moi et son propre, vous savez, pathos et son propre, vous savez, le bagage que vous portez en tant qu'humain
dans une expérience narrative, je pense que c'est une valeur énorme (Gregor)
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there’s somebody talking to you through that avatar and it actually makes, it feels like that
avatar is talking to you because the face is moving in synchronicity with what’s being said
[...] we did some work with Facebook, really around all this social presence piece so it’s
really, and it’s still really a part of what we provide even beyond virtual reality, whenever

you’re interacting in this virtual environment [...] «*®

En fait, d'autres participants ont également mentionné I'utilisation d'avatars afin de créer ce
sentiment de présence partagée, ce qui nous a amenés a ajouter un autre sous-code qui a é€té

fréqguemment mentionné dans le cadre de la méme idée, a savoir les «expériences partagées».
Hugh le souligne en donnant un exemple illustratif dans cet extrait :

« [...] So people can watch sport event in 360 in VR, [...] the reason why people go to
live event or a concert or sporting event, it's not only the sport happen in front of them but
also the interaction happen during the sporting event. Your friends, people you don't know,
stranger, Kiss Cam, whatever the live experience that you don't have a live event. In VR,
you can kind of simulate, for example, Oculus venue. Like you can interact people from
around the world, you have an avatar, you can talk to people look away from the screen,
the audio dim out the concert, you can hear how people talking about it. So it's a social

element in the live event.»?®

25 Quoi qu'il en soit, I'objectif était de créer un sentiment de présence sociale, de sorte que lorsque vous étes dans ce
monde virtuel avec d'autres personnes, vous voyez les avatars s'animer en temps réel en fonction de la voix, vous
pouvez vraiment avoir I'impression gu'une personne réelle ou quelqu'un vous parle a travers cet avatar et cela donne
vraiment l'impression que cet avatar vous parle parce que le visage bouge en synchronisation avec ce qui est dit [...]
nous avons fait un peu de travail avec Facebook, vraiment autour de cet aspect de présence sociale. Nous avons travaillé
avec Facebook, autour de la présence sociale. Cela fait partie de ce que nous proposons, méme au-dela de la réalité
virtuelle, chaque fois que vous interagissez dans cet environnement virtuel [...]. (Gregor)

26 1...] Ainsi, les gens peuvent regarder un événement sportif en VR 360, [...] la raison pour laquelle les gens vont &
un événement en direct, un concert ou un événement sportif, ce n'est pas seulement le sport qui se déroule devant eux,
mais aussi l'interaction qui se produit pendant I'événement sportif. Vos amis, des gens que vous ne connaissez pas, des
étrangers, Kiss Cam, peu importe I'expérience en direct que vous n'avez pas lors d'un événement en direct. Dans la
RV, vous pouvez en quelque sorte simuler, par exemple, la salle Oculus. Vous pouvez interagir avec des gens du
monde entier, vous avez un avatar, vous pouvez parler aux gens en détournant le regard de I'écran, le son du concert
est atténué, vous pouvez entendre comment les gens en parlent. Il s'agit donc d'un élément social dans I'événement en
direct. (Hugh)
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Nous pouvons maintenant voir un theme commun qui est lié a l'utilisation d'avatars dans la RV
pour créer cet élément social qui semble manquer, comme le dit Greggor. 1l mentionne également
la RA en déclarant que cette derniére est plus facile a utiliser que la RV en vue du fait qu’elle

n’isole pas completement I’utilisateur.

«I think there’s still a lot of putting something on that shuts you off from the world. It’s for
a lot of people... Not a great experience [...] it’s kind of a lonely thing in VR sometimes,
you go in there and you completely shut off, you’re sitting on a couch maybe, [...] that’s
why I’'m quite excited about AR and these kinds of experiences because I think they’re a

bit easier for people to get their head around.» 2’

Jan est d’accord avec cette affirmation et souligne que 1’aspect social qui manque a la réalité
virtuelle pourrait favoriser son adoption: «Mentally, it's, it's still a bit difficult to cut out of the
world. And to some extent, it's an alone experience, which has its disadvantages.»?® Par ailleurs,
Jani le confirme en disant qu'il est dans notre nature humaine d'étre social: «People are people, we

are humans, we are homo sapiens, we want to meet people, and that will stay.» 2°

« [...] we don’t have that eye contact but still, talking to you it’s really fine because it’s
just two of us, but if there’s eight people here, I would have been talking for an hour and
they would have been silent for an hour, and that’s not productive, that’s not super
innovative, but if you are in the same space, if you would put 8 people in a room, it’s most

likely that some of them will talk over someone.»*

27 Je pense qu'il y a encore beaucoup de gens qui mettent quelque chose qui les coupe du monde. Pour beaucoup de
gens, ce n'est pas une grande expérience [...] la RV est un peu solitaire parfois, vous y entrez et vous vous coupez
complétement du monde, vous étes assis sur un canapé, [...] c'est pourquoi je suis trés enthousiaste a propos de la RA
et de ce genre d'expériences parce que je pense qu'elles sont un peu plus faciles & appréhender pour les gens.(Gregor)
28 Mentalement, c'est, c'est toujours un peu difficile de se couper du, du monde. Et dans une certaine mesure, c'est une
expérience solitaire, ce qui a ses inconvénients (Jan).

29 Les gens sont des gens, nous sommes des humains, nous sommes des homo sapiens, nous voulons rencontrer des
gens, et cela restera.

39 [...] nous n'avons pas ce contact visuel, mais quand méme, parler avec vous, c'est trés bien parce que nous ne sommes
que deux, mais si vous étes dans le méme espace, si vous mettez huit personnes dans une piéce, il est trés probable que
certaines d'entre elles parleront par-dessus quelqu'un (Jani).
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La plupart des participants s'accordent & dire que I’aspect social est un atout susceptible
d'encourager l'adoption des technologies, mais qu'en est-il dans un contexte B2B ? Paul répond a

cette question :

«pour le coup, pour d’autres expériences qu’on a faite en réalité virtuelle ou le client vivait
I’expérience, c’est lié a une tél¢, ou un ordinateur, peu importe, un écran finalement, ou le
ou la représentante était capable de visualiser ce que voit ['utilisateur puis peut
I’accompagner dans son parcours. Tu peux cliquer a gauche, a droite, tu peux voir ¢a, tu

peux changer la couleur, etc.»

Amy nous donne également un autre exemple :

«But I do have an example of one of the largest construction companies in the world, used
VR to bid on a large scale project to turn an old factory into a live-work-play space as part
of a city-wide initiative of New York. So they had built this kind of concept, bringing in
some of the 3D assets for some of their ideas of drawings of what the space would look like,
and then they brought the city officials in so they see what their vision was and they won
the bid and they started construction and then they used a lot of those same assets and then
slightly more advanced assets specific to the finished product and they used it to presell the
condo part, so the live part of the work-play area, to actually presell condos and they were

very successful with this»3*

Outre la présence, dautres attributs sont apparus lors de nos entretiens. Plus précisément,
I'interactivité, qui, selon nos participants, en particulier David, a une valeur incroyable dans la

formation.

31 Mais j'ai I'exemple d'une des plus grandes entreprises de construction au monde qui a utilisé la RV pour répondre &
un appel d'offres sur un projet & grande échelle visant & transformer une ancienne usine en un espace de vie-travail-
loisir dans le cadre d'une initiative & I'échelle de la ville de New York. lls ont donc construit ce type de concept, en
apportant certains actifs 3D pour certaines de leurs idées de dessins de ce a quoi I'espace ressemblerait, puis ils ont fait
venir les représentants de la ville pour gu'ils voient quelle était leur vision. Ils ont remporté I'appel d'offres et ont
commencé la construction, puis ils ont utilisé une grande partie de ces mémes actifs et des actifs légérement plus
avancés spécifiques au produit fini et ils I'ont utilisé pour vendre la partie condo, donc la partie vivante de I'espace de
travail et de jeu, pour vendre des condos et ils ont eu beaucoup de succes avec cela. (Amy).
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«[...] instead of flying everyone to Chicago and closing down, taking a plane out of service,

and closing down a gate, putting people up on hotels, and doing the training in person, we
can ship headsets to people, and they can walk through the plane virtually, it's exactly the
same model. And then they can pick it up, touch, interact with it, do all the same things.
And that is a huge value add, because that's actually a whole lot to build that experience
and ship it out.»%

De plus, la réalité virtuelle est reconnue pour améliorer I’apprentissage et la rétention des
informations, ce qui en fait un outil précieux pour I’éducation et la formation. Hugh souligne ce

point en déclarant :

«Retain information is definitely a great way to do it. And also, trigger learning in emotion.

Empathy is a good way to learn and also trigger learning at an emotional level. »*

Ce qu’il souligne ici, c’est qu’au-dela de la simple transmission de connaissances, la realité
virtuelle, grace a ses attributs tels que I’interactivite, permet une expérience marquante, qui reste
gravée dans la mémoire précisément parce qu’elle suscite une émotion. Dans le contexte
professionnel, et particulierement en B2B, cette capacité a toucher I’utilisateur difféeremment, par
I’empathie et un engagement plus profond, est percue comme un véritable atout. L’apprentissage
devient plus efficace non seulement parce qu’il est interactif, mais aussi parce qu’il fait appel a des

émotions que les outils traditionnels ne permettent pas d’activer aussi facilement.

Un autre facteur clé de I’adoption de la réalité virtuelle est sa capacité a faciliter la collaboration

en temps réel, notamment dans les environnements de télétravail. Alors que les entreprises

321...] au lieu de faire venir tout le monde & Chicago et de fermer, de mettre un avion hors service, de fermer une porte
d’embarquement, de loger les gens dans des hotels et de faire la formation en personne, nous pouvons envoyer des
casques aux gens et ils peuvent se promener virtuellement dans I’avion, c’est exactement le méme modéle. Ils peuvent
ensuite le prendre en main, le toucher, interagir avec lui, faire toutes les mémes choses. C’est une énorme valeur
ajoutée, parce que c’est en fait beaucoup pour construire cette expérience et I’expédier (David).

33 Retenir I’information est certainement un excellent moyen d’y parvenir. Et aussi, déclencher I’apprentissage par
I’émotion. L’empathie est un bon moyen d’apprendre et de déclencher I’apprentissage & un niveau émotionnel. (Hugh).
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explorent des alternatives aux bureaux traditionnels, la réalité virtuelle offre une opportunité de

collaboration interactive et spatiale qui surpasse la visioconférence. Jim illustre cette possibilité.

«we’re on Zoom right now but we could just as easily be in virtual headsets and actually

see each other’s avatars and looking at the same object together ».34

Au-dela de la collaboration, la force de la realité virtuelle réside dans sa personnalisation,
permettant aux utilisateurs d’adapter leurs expériences a leurs besoins et de rendre les interactions
plus pertinentes et engageantes. David souligne le r6le de la personnalisation grace aux avatars.
« You have companies like Meta, who are working on their whole avatar 2.0 package where you've
got a lot of customization to make who you want to look like ».%

On retrouve ici une sorte de convergence autour d’un facteur particulierement important dans
I’adoption de la réalité virtuelle : I’engagement émotionnel. Ce facteur va au-dela des avantages
techniques pour créer des expeériences privilégiant I’empathie et des liens plus profonds avec
I’utilisateur. David souligne ce point : « Technology for technology’s sake is always really exciting.
But technology will never make a lasting imprint on the history of humankind without connecting

emotionally. »%

Le plus important, c’est de raconter des histoires. Un attribut, la narration, revient a plusieurs
reprises dans les entretiens, mais qui, pour plusieurs répondants, demeure complexe a mettre en

ccuvre en RV :

34 Nous sommes sur Zoom en ce moment, mais nous pourrions tout aussi bien étre dans des casques virtuels et voir les
avatars des autres et regarder le méme objet ensemble (Jim).

35 11 y a des entreprises comme Meta, qui travaillent sur leur paquet avatar 2.0, ol il y a beaucoup de personnalisation
pour que vous puissiez ressembler & qui vous voulez (David).

36 La technologie pour la technologie est toujours trés excitante. Mais la technologie ne laissera jamais d’empreinte
durable dans I’histoire de I’humanité si elle n’est pas reliée a I’émotion (David).
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« | feel that my biggest responsibility with clients in general, is to educate them as to what
the stories can be told, what stories can be told, what's going to be the most effective way
to use VR in their industry. »*’

Ce que cette citation met en évidence, c’est que I’enjeu de la narration dans la RV ne repose pas
seulement sur le contenu, mais sur la capacité a en faire un outil efficace, adapté au secteur, a
I’objectif et a ’audience. Il ne suffit pas d’intégrer une technologie ; encore faut-il savoir quoi

raconter, et comment le faire pour que cela fasse sens.

Cet attribut posséde alors une valeur immense, car Khayyam explique ici que la narration existe
depuis longtemps, bien avant la technologie.

« Technology is always advancing and always changing. Storytelling hasn't. That's the
common denominator. It's always been there. It's the way that we impart wisdom before we
could write it down, we would the oratory tradition[...] As soon as there was man and
woman on this earth, story became infinite and ever-present. Technology, easily

replaceable and cheaper to build and new one. » 38

Il explique méme que dans le contexte B2B, la narration n’est pas seulement pertinente, mais

qu’elle constitue un aspect fondamental.

«we've had different tools to tell the story. We didn't have a printing press and we had a
printing press. Then we got rid of the printing press and we had an online press. But the
stories still remain. Regardless of the technology and the story I got to tell the B2B or the

story you tell the enterprise «how do we keep you safe? How do we keep your bottom line

37 Je pense que ma plus grande responsabilité vis-a-vis des clients en général est de les éduquer sur la maniére dont les
histoires peuvent étre racontées, quelles histoires peuvent étre racontées, quelle sera la maniére la plus efficace
d’utiliser la RV dans leur secteur (Al)

38 La technologie progresse et évolue sans cesse. La narration, elle, n’a pas changé. C’est le dénominateur commun. Il
a toujours existé. C’est ainsi que nous transmettons la sagesse avant de pouvoir I’écrire, par la tradition oratoire, [...]
Dés qu’il y a eu un homme et une femme sur cette terre, I’histoire est devenue infinie et omniprésente. La technologie,
facilement remplacable et moins colteuse a construire que la technologie actuelle.(Khayyam).
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as close to the bottom as possible?» How do we, you know, all of those things, they're all

stories. That goal, that milestone, the annual report, that’s a story with an ending. »*°

A travers ces propositions, Khayyam rappelle que dans un environnement B2B, tout est histoire :
une présentation commerciale, un projet de transformation, méme un rapport annuel. Ce qu’apporte
la RV, selon lui, ¢’est une nouvelle fagon de les vivre. Ce que les entreprises doivent comprendre,
ce n’est pas juste comment intégrer la RV, mais comment s’en servir pour raconter une histoire qui

parle, qui convainc, et qui reste.

Nancy, quant a elle, explique en quoi la narration dans la RV est différente de tout autre outil. Elle

insiste sur I’interactivité et la structure non linéaire que permet ce format

« S0 when you pick up a book, you know what to expect, you go through the whole thing,
[...]you have the ability to do what’s called branch narrative, where the viewer could
control the story. So | think it takes a very special skill for the storytellers, the creators, they
have to write compelling stories, and think of how to deliver it in a new medium. | think
it’s still more film at the beginning, it was very linear, the story was very obvious, it was
more of an experience, I think we still see a lot of that in VR,[...] To me the storytelling
has to be specifically for VR and I think one of the ways is branch narrative where it’s not
a linear story from beginning to end, but somehow the viewer should be able to control,[...]
and as a viewer I could control where I wanna go and then I’d go back in and experience

the other versions of the experience [...]. »*

39 Nous avons eu différents outils pour raconter I’histoire. Nous n’avions pas de presse a imprimer et nous avions une
presse a imprimer. Puis nous nous sommes débarrassés de la presse a imprimer et nous avons eu une presse en ligne.
Mais les histoires demeurent. Indépendamment de la technologie et de I’histoire que je dois raconter au B2B ou de
I’histoire que vous racontez a I’entreprise : « Comment assurer votre sécurité ? Comment faire en sorte que votre
résultat soit le plus proche possible de la réalité ? » Comment pouvons-nous, vous savez, toutes ces choses, ce sont des
histoires. Cet objectif, ce jalon, le rapport annuel, c’est une histoire qui se termine (Khayyam).

“0Ainsi, quand on prend un livre, on sait & quoi s’attendre, on le parcourt en entier, [...] on a la possibilité de créer ce
qu’on appelle une narration & branches, ou le spectateur peut contréler I’histoire. Je pense donc que les conteurs, les
créateurs, doivent posséder un talent particulier : ils doivent écrire des histoires captivantes et réfléchir a la maniére de
les transmettre sur un nouveau support. Je pense que c’était encore plus cinématographique au début, c’était tres
linéaire, I’histoire était tres évidente, c’était plus une expérience, je pense qu’on voit encore beaucoup de ¢a en VR,
[...] Pour moi, la narration doit étre spécifiquement congue pour la VR, et je pense qu’une des solutions est la narration
a branches, ou I’histoire n’est pas linéaire du début a la fin, mais ou le spectateur doit pouvoir contréler, [...] et en tant
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Cette idée d’un récit personnalis¢, modulable, qui s’adapte aux réactions de I’utilisateur, est percue
comme un avantage unique de la RV. Pour Nancy, cela exige un vrai travail de plus, mais c’est
aussi ce qui rend I’expérience mémorable. Elle ajoute également que la clé d’une bonne narration

dans la RV serait d’étre guidée.

«so it’d be great if you can as a salesperson have an experience where you can read your
customer and direct them into the part of the sales experience that actually matters to them.
So you might be covering ten topics but really what matters to them are two. So being able
to focus on them being able to select in the experience what is compelling to them on the
spot | think is a key benefit. »**

Ce propos montre bien que la narration immersive ne sert pas seulement a raconter une histoire :
elle permet aussi de cibler en temps reel ce qui fait sens pour la personne en face, ce qui en fait un
outil stratégique puissant en B2B. Paul, de son c0té, rappelle une erreur fréquente dans les

approches technocentrées : oublier 1’utilisateur final et ce qu’il veut ressentir.

«il y a plein d’entreprises, de startups etc. qui se plantent aujourd’hui parce qu’ils se disent
« je veux avoir un produit technologique absolument incroyable « puis ils ont oublié la base,
c’est I'utilisateur, qu’est-ce qu’on veut faire avec ¢a si je raconte une histoire, c’est le mettre

dans une immersion, c’est lui faire vivre une expérience »

Ilinsiste sur le fait que la technologie sans intention narrative est vide. Ce que cherche I’utilisateur,
ce n’est pas I’innovation technique en soi, mais I’expérience qu’elle Iui permet de vivre. Sarah

exploite ce point en ajoutant un aspect stratégique de la narration : la rétention d’informations.

«Yeah, so storytelling is so important. A story is how you learn, it's how we retain

information. And research shows that you tell something in the form of a story that it will

que spectateur, je peux contrdler ou je veux aller, puis revenir en arriére et vivre les autres versions de I’expérience
[...] (Nancy).

#1Ce serait donc formidable si, en tant que commercial, vous pouviez vivre une expérience qui vous permette
d’interpréter votre client et de I’orienter vers la partie de I’expérience commerciale qui lui importe vraiment. Vous
pouvez donc aborder dix sujets, mais deux sont vraiment importants pour lui. Pouvoir se concentrer sur la sélection
immédiate de ce qui I’intéresse dans I’expérience est, & mon avis, un avantage clé.(Nancy)
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be retained better. And specifically, with virtual reality, which is such a visual medium,

compared to print media, it's really burning unique memories in the brain [...] »*2

Dans I’ensemble, la RV présente de multiples attributs qui facilitent son adoption, dont la plupart
apparaissent dans notre littérature. Cependant, I’utilisation d’avatars et I’importance de la présence
sociale, ainsi que I’importance et le réle stratégique de la narration, ajoutent une nouvelle couche
a notre compréhension de ces attributs. Par conséquent, I’adoption de la RV ne concerne pas
seulement ses attributs technologiques, mais aussi la maniére dont les entreprises peuvent les
exploiter afin de créer des expériences précieuses. Les propositions de nos participants s’alignent
alors avec notre Proposition 4 et ses sous propositions : Les attributs immersifs de la réalité

virtuelle influencent I'adoption de la réalité virtuelle en contexte B2B.
P4a. La presence influence I'adoption de la réalité virtuelle en B2B.
P4b. L'interactivité influence I'adoption de la réalité virtuelle en B2B.
P4c. L'immersion influence I'adoption de la réalité virtuelle en B2B.
P4d. La narration influence I'adoption de la réalité virtuelle en B2B.
P4e. La personnalisation influence I'adoption de la réalité virtuelle en B2B.

5.1.4 Les facteurs externes limitent I’adoption de la RV dans le contexte du B2B.

Bien que la RV présente de multiples attributs, son adoption dépend aussi fortement de ses
capacités technologiques. En effet, des facteurs externes tels que le codt, les contraintes
technologiques, le manque de normalisation et d’infrastructure, I’incertitude quant au retour
sur investissement jouent tous un réle prépondérant dans la détermination de son adoption (Laurell
et al., 2019). L’un des principaux obstacles a I’adoption de la RV est le codt, en particulier les

investissements substantiels requis pour le matériel, la création de contenu et I’intégration du

#20ui, raconter des histoires est donc essentiel. C’est grace a une histoire qu’on apprend, qu’on retient I’information.
Et les recherches montrent que raconter une histoire est plus facile a retenir. Plus précisément, la réalité virtuelle, qui
est un média trés visuel, contrairement aux médias imprimés, grave des souvenirs uniques dans le cerveau [...] (Sarah).
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systeme. Contrairement aux outils de marketing numérique traditionnels, la RV nécessite un

équipement spécialisé, ce qui éleve le seuil financier de I’adoption.

Nancy souligne ce défi :

« S0 what is causing that | think is still the cost of a headset, even though people will spend
money on an iPhone, and quite a bit of money, or another technology device, there’s still a
perception that a headset is expensive, and needs to be updated, even though people spend
so much on a phone and they don’t even really need to update it or like on big screen TVs
or other technology, | had read that young people will rather buy technology than buy
clothes. »*

Ce qu’elle met en lumiere ici, c’est que tant que cette perception d’un codt élevé subsiste, la
demande reste limitée, et I’investissement des entreprises en devient moins prioritaire. Si le codt
du matériel constitue un frein concret, certains participants ont mis en lumicre un obstacle d’un
autre ordre : le manque de clarté autour du modele économique de la RV. Ce théme a certes été
évoqué dans la section sur les attentes de performance (5.1.2), mais ici, il ne s’agit plus d’un espoir
de rentabilité, mais d’un constat d’instabilité¢ structurelle. Autrement dit, méme lorsque les

entreprises sont prétes a investir, I’environnement économique encore flou les freins.
David I’exprime de maniere trés explicite :

«Movies have an established [...] monetary plan [...] Virtual reality doesn't yet have
the number of people [...] So you're really relying on a lot of benefactors [...] it's
difficult to make money back [...] we're just really early in the industry [...] that is a

huge challenge. »**

3 Donc, ce qui est a I’origine de cela, je pense, ¢’est toujours le codt d’un casque, méme si les gens dépensent de
I’argent pour un iPhone, et pas mal d’argent, ou un autre appareil technologique, il y a toujours une perception qu’un
casque est cher, et doit étre mis & jour, méme si les gens dépensent beaucoup pour un téléphone et ils n’ont méme pas
vraiment besoin de le mettre & jour ou comme pour les téléviseurs grand écran ou d’autres technologies, j’avais lu que
les jeunes préferent acheter de la technologie plutt que des vétements (Nancy).

4 Les films ont un plan monétaire établi [...] La réalité virtuelle n’a pas encore le nombre de personnes [...] Donc
vous comptez vraiment sur beaucoup de bienfaiteurs [...] c’est difficile de récupérer de I’argent [...] nous sommes
vraiment au début de I’industrie [...] c’est un énorme défi (David).
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A travers cet extrait, il souligne que, contrairement a d’autres industries comme le
cinéma ou la télévision, la RV ne dispose pas encore de modeles de revenus éprouves.
Il est difficile de prévoir un retour financier, ce qui rend I’innovation risquée,
dépendante de financements publics ou caritatifs. Ce manque de repéres solides freine
I’engagement, méme chez ceux qui croient au potentiel de la technologie. On est donc
loin d’une simple question de budget ou d’équipement. I1 s’agit ici d’une incertitude
systémique, qui pousse les entreprises a attendre que le terrain soit plus structuré avant

de s’engager réellement.

De plus, nos participants ont confirmé que le manque de normalisation et d’infrastructure
constitue un défi pour I’adoption de la RV et empéche donc les entreprises d’intégrer la RV dans

leurs flux de travail existants :

« I think the infrastructure cost is too much. We already see concerns from our IT colleagues
on bandwidth. So no, I don’t think we’re getting a lot of business value out of that »*°, —

Jim

Le codt de I’infrastructure est une préoccupation soulevée par Jim. D’autre part, Nancy souligne le
fait que I’industrie de la RV manque souvent d’une standardisation qui faciliterait son adoption par

les entreprises :

« What I’ve seen is businesses either rent or acquire the headsets cause it’s part of their
business model. But because there’s no uniform standard, some companies struggle to

integrate VR into their workflow. »*®

Au-dela des préoccupations financieres, les contraintes technologiques compliquent encore
I’adoption de la RV dans le marketing B2B. Alors que la RV est congue pour créer des expériences

immersives, les limitations techniques telles que I’inconfort du matériel entravent son adoption.

%5 Je pense que le colt de I’infrastructure est trop élevé. Nos collégues IT s’inquiétent déja de la bande passante. Donc,
non, je ne pense pas que cela apporte beaucoup de valeur ajoutée a notre activité (Jim).

%6 Ce que j’ai vu, c’est que les entreprises louent ou acquiérent les casques parce que cela fait partie de leur modéle
d’entreprise. Mais comme il n’y a pas de norme uniforme, certaines entreprises ont du mal a intégrer la RV dans leur
flux de travail (Nancy)
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David décrit comment ces problemes perturbent I’expérience immersive : « And was not
immersive, because you started thinking about, well, this headset’s heavy, and my face is sweaty,
and like, you know, and the tracking is kind of off. »*’

Gregor souligne la nécessité d’améliorer I’expérience utilisateur pour accélérer I’adoption de la

technologie.

«going to shop and you put on this headset and go through all that, that’s a lot of barriers,
a lot of friction that I think needs to be reduced and I think... But in business I think more
engineering, and sort of those kinds of things I think that’s kind of where I can see it
potentially taking off more, in these really professional environments where it totally makes
sense, but on a more consumer level, | think the friction needs to be reduced quite

considerably. »*

Paul est d’accord et explique que le défi réside en fait dans I’aspect technologique de la RV qui ne

permet pas aux clients de se déplacer :

«c’est un défi évidemment, le fait d’avoir un cable tu restes statique, puis la mise en place,
le fait que t’as des fils, le fait que la personne le voit pas etc, c’est comme de la gestion
opérationnelle, surtout que dans un contexte de retail ou c’est plein de personnes finalement

qui vont mettre ¢a en place. »*°

47 Ce n’était pas immersif, parce qu’on commencait & se dire que ce casque était lourd, que mon visage était en sueur
et que le suivi n’était pas parfait (David)

8 Aller faire ses courses, mettre un casque et faire tout ca, ca fait beaucoup de barriéres, beaucoup de frictions qui
doivent étre réduites et je pense... Mais dans les entreprises, je pense plus a I’ingénierie, et & ce genre de choses, je
pense que c’est 1a que je peux voir que ¢a peut potentiellement prendre de I’ampleur, dans ces environnements vraiment
professionnels ou c’est tout a fait logique, mais au niveau du consommateur, je pense que les frictions doivent étre
réduites de maniere considérable (Gregor).

9'jt's a challenge obviously, the fact of having a cable you remain static, then the installation, the fact that you have
wires, the fact that the person doesn't see it etc., it's like operational management, especially in a retail context where
it's lots of people who are ultimately going to set this up (Paul).
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En outre, le «mal de la réalité virtuelle« ou cinétose est apparu comme I’un des principaux

obstacles, comme I’explique Jani :

«It is an issue. It was a long time [...] because the experience where you are [...] moved,
you are not moving [...] with your feet, and you are taken somewhere [...] if there’s a glitch
in our brain regarding our senses [...] I can see the acceleration, but I don’t feel the
acceleration in my inner ear [...] those who have eaten the wrong mushrooms or berries
[...] those who have thrown up have survived and we are those [...] If you feel movement

but you don’t see the movement [...] same glitch, same motion sickness.»*

«S0 when people say they're dizzy, or «l felt nausea nauseated after | had VR, it's because
you're taking one bubble and multiplying it to two. So there's no focal point, so it's going
to really strain our eyes. So if | were to take your glasses after 45 minutes, I'll feel that strain
but with VR it’s amplified and you'll feel it in 35 seconds. » — *'Khayyam

Cependant, méme si de nombreux autres participants ont reconnu que la cinétose pourrait poser un
probleme pour I’adoption, nos participants Amy, Al et Jani ont également expliqgué comment la

technologie évoluait et rectifiait ce probleme :

« I think there’s always gonna be some people who are sensitive to it, but there are a lot of
standards now that developers can adhere to [...] any kind of motion in a virtual
environment can make people sick [...] like your feet aren’t moving and yet you’re seeing
yourself walking [...] Also, having everything perfectly in focus can make you sick because

that’s not how we see [...] we need to use a lot of tricks that game developers already know

30 C’est un probléme. Cela fait longtemps [...] parce que I’expérience ou vous étes [...] déplacé, vous ne bougez pas
[...] avec vos pieds, et vous étes emmené quelque part [...] s’il y a un bug dans notre cerveau concernant nos sens [...]
je peux voir I’accélération, mais je ne la sens pas dans mon oreille interne [...] ceux qui ont mangé les mauvais
champignons ou baies [...] ceux qui ont vomi ont survécu et nous sommes ceux-la [...] Si vous sentez un mouvement,
mais ne le voyez pas [...] méme bug, méme mal des transports. (Jani)

>1 Lorsque les gens disent qu’ils ont des vertiges ou qu’ils se sentent nauséeux aprés avoir fait de la RV, c’est parce
que I’on multiplie une bulle par deux. I n’y a donc pas de point focal, et cela va vraiment fatiguer nos yeux. Si j’enleve
vos lunettes au bout de 45 minutes, je ressentirai cette fatigue, mais avec la RV, elle est amplifiée et vous la ressentirez
en 35 secondes. (Khayyam)

121



[...] help us focus our attention where we’re meant to in the experience but also make sure

that everything else is kind of falling away [...] » — >2Amy

«for instance, now that the Oculus Quest can go up to 120 hertz, so then you reduce the lag,
when we were down around 60, yes, you would get a lag. And it wouldn't look so good.
And, of course, with VR 180, everything's happening in front of you, so you don't really
turn too much. So that keeps people's heads centered, and less problematic for them. As far

as motion sickness goes.» >3- Al

«5 years ago, as an industry realized that you need to have more than 60 frames per second
for each eye for your brain to be happy. The 30, which is fine with movies, it’s not good in
a VR, it’s not enough in a VR, so yeah, those are the motion sickness... reasons that I know

of and that | have experienced and | have been seeing people experience ». **— Jani

Enfin, I’un des obstacles les plus importants a I’adoption de la RV dans le marketing B2B est
I’absence de cas d’utilisation pertinents et d’adoption généralisée. De nombreuses entreprises ont
du mal a voir comment la RV s’integre dans leurs stratégies de marketing actuelles, en particulier
lorsque peu d’entreprises et de consommateurs utilisent activement le matériel de RV. Nancy

souligne ce probleme :

«I think I can see a few obstacles that we have encountered. [...] what our customers told

us and what we learned after is a lot of the VR was being viewed on phones than in headset

>2Je pense qu’il y aura toujours des gens qui y seront sensibles, mais il existe désormais de nombreuses normes
auxquelles les développeurs peuvent adhérer [...] tout type de mouvement dans un environnement virtuel peut rendre
les gens malades [...] comme lorsque vos pieds ne bougent pas et que vous vous voyez pourtant marcher [...] De plus,
avoir tout parfaitement net peut vous rendre malade, car ce n’est pas ainsi que nous voyons [...] nous devons utiliser
de nombreuses astuces que les développeurs de jeux connaissent déja [...] nous aider a concentrer notre attention la
ol nous sommes censeés le faire dans I’expérience, mais aussi a nous assurer que tout le reste s’efface [...] (Amy).
>3par exemple, maintenant que I’Oculus Quest peut aller jusqu’a 120 hertz, on réduit le lag. Quand on descendait a
environ 60 hertz, oui, on en avait. Et le rendu était moins beau. Et, bien sir, avec la VR 180, tout se passe devant soi,
donc on ne tourne pas trop. Ca permet de garder la téte centrée, et c’est moins problématique. Quant au mal des
transports, il est important de se rappeler que...(Al)

>4 Il y a cing ans, I’industrie a compris qu’il fallait plus de 60 images par seconde pour chaque ceil pour que le cerveau
soit heureux. 30 images par seconde, ce qui est acceptable pour les films, ne I’est pas en réalité virtuelle, ce n’est pas
suffisant. Voila donc le mal des transports. .. des raisons que je connais, que j’ai Vécues et que j’ai vues chez les gens.
(Jani)
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because everyone has a phone, not everyone but most people have a smartphone. So that’s

one of the obstacles, [...] »*°

Paul confirme en outre I’absence de cas d’utilisation pertinents

«c’est certainement ce volet-1a puis aussi le... le fait d’avoir plus d’entreprises, de
commerces, peu importe, qui ont la volonté de créer ce genre d’expérience parce que c’est
comme ¢a que la recherche sur le sujet va avancer. Aujourd’hui y’a beaucoup de recherche
qui sont faites, comme toi par exemple, mais des expériences concretes, at scale, at large,
etc. on en a, mais je trouve qu’on en a encore trop peu pour €tre capable de faire évoluer le

sujet vers la bonne direction. »

En conclusion, les résultats des entretiens s’alignent avec les facteurs externes que I’analyse de la
littérature a révélés, de sorte que notre proposition 5 et ses sous propositions : Les facteurs

externes influencent I'adoption de la réalite virtuelle en contexte B2B.

P5a. L'absence d'infrastructure influence I'adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P5b. L'incertitude quant au retour sur investissement influence I'adoption de la realité

virtuelle en B2B.

P5c. L'absence de cas d'utilisation et d'applications pertinentes influencent I'adoption de la

réalité virtuelle en B2B

5.2 Théme 2 : Impact de I’adoption de la RV sur le processus d’achat B2B et le marketing B2B.
5.2.1 Influence de la RV sur les différentes phases du parcours d’achat B2B.

Mis a part les facteurs qui influencent I’adoption de la RV dans le contexte B2B, la réalité virtuelle

aurait un impact notable sur le processus d’achat qui pourrait se traduire par des résultats

> Je pense que nous avons rencontré quelques obstacles. [...] Ce que nos clients nous ont dit et ce que nous avons
appris par la suite, c’est qu’une grande partie de la réalité virtuelle était visionnée sur des téléphones plutot que sur des
casques, car tout le monde posséde un téléphone, pas tout le monde, mais la plupart des gens ont un smartphone. C’est
donc I’un des obstacles, [...] (Nancy).
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stratégiques pour les entreprises. L’analyse d’extraits d’entrevues révéle comment la RV remodéle
les processus de prise de décision et favorise des comportements d’achat plus efficaces et mieux

informés.

Avant de s’engager dans un achat, les entreprises doivent évaluer, comparer et justifier leurs
décisions, ce qui implique souvent plusieurs parties prenantes dans le processus. La RV améliore
cette phase en offrant des démonstrations de produits immersives, des expériences de vente
interactives et des réunions virtuelles, qui aident tous les acheteurs potentiels a prendre des
décisions éclairées. La RV est de plus en plus utilisee tout au long du parcours du client, y compris
dans les phases de sensibilisation, d’évaluation et de prise de décision (Wedel et al., 2020). Dans
la phase de pré-achat, nous avons codé I’effet wow, car c’est I’une des réactions les plus notables

a la RV qui est liée aux premieres impressions que les gens ont a I’égard de la RV.

Un autre élément soulevé par les participants concerne la premiére impression souvent associée a
la premiére expérience en RV. Steven expliqgue comment certains clients réagissent lorsqu’ils

testent la technologie pour la premiére fois

« The customer had never experienced VR before so it was the first time, so of course there
is this... kind of a... wow effect of the VR itself that you can really see these lines, but...
And the customers are very different so some were very interested in the VR itself, and

some were very interested of course in our lines »°°

Cet effet de surprise est assez important, car il suscite un intérét initial, ce qui est crucial pour attirer

les clients dans I’expérience et les inviter a I’explorer plus avant.

Enfin, I’'un des apports les plus concrets évoqués par les participants concerne I’évolution des

fonctionnalités collaboratives en RV. L’un d’entre eux explique comment la technologie a

*6 e client n*avait jamais fait I’expérience de la RV auparavant, c’était donc la premigre fois, alors bien sir il y a cette
sorte d’effet de surprise de la RV elle-méme qui permet de voir ces lignes, mais... Et les clients sont trés différents,
certains étaient trés intéresses par la RV elle-méme, et d’autres étaient tres intéressés bien sir par nos lignes (Steven)
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récemment permis de surmonter certaines barrieres logistiques majeures dans les contextes

interentreprises :

« For business to business, because when you have a business presentation, most times
you have multiple people involved, we can now do this. [...] So for instance, it'd be
possible for you to be in France, me to be in Bangkok, somebody else to be in London,
Paris, LA, New York, everybody has a headset on at the same time, and I run the show
from Bangkok. [...] That I think is a huge hurdle to cross for business to business
applications. »°’

Ce passage montre clairement a quel point la RV collaborative en temps réel peut répondre a un
besoin stratégique dans le B2B, notamment en remplacant ou enrichissant les présentations
physiques multisites. La possibilité de connecter plusieurs personnes, dans plusieurs villes ou pays,
et de leur faire vivre la méme expérience immersive en simultané, représente un veéritable tournant

pour les usages professionnels.

L’exemple cité (présenter une usine ou faire un rapport d’avancement a distance, en 360 ou en
VR 180) illustre bien la maniere dont la RV permet non seulement de reduire les codts logistiques,
mais aussi de fluidifier la communication entre équipes dispersées, tout en conservant un haut

niveau d’engagement.

Ce type d’usage, de plus en plus facilité par les évolutions techniques, répond a des besoins concrets
des entreprises, ce qui renforce la légitimité de la RV comme outil opérationnel dans les

interactions B2B, bien au-dela du simple effet de nouveauté.

Plusieurs participants ont également évoqué le potentiel de la RV dans ’optimisation de taches
industrielles complexes, notamment celles qui demandent précision, sécurité et tracabilité. Jim
donne ici un exemple tres détaillé de la maniere dont les technologies immersives peuvent

intervenir dans des processus d’assemblage :

>7 Pour le B2B, car lors d’une présentation commerciale, plusieurs personnes sont souvent impliquées, et nous pouvons
désormais le faire. [...] Par exemple, vous pourriez étre en France, moi a Bangkok, quelqu’un d’autre a Londres, Paris,
Los Angeles ou New York, tout le monde aurait un casque sur les oreilles en méme temps, et je dirigerais la réunion
depuis Bangkok. [...] Je pense que c’est un obstacle majeur & franchir pour les applications B2B.
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«Let’s go with a very basic example where you have two independent components
that need to be fastened together [...] You can highlight which screw should go in
which sequence [...] and now you have a record of what that individual part was
produced with [...] it improves the quality of that single station and that single operator
[...] and it also improves the overall product performance and efficiency of that

process. »°8

Cet exemple permet de visualiser concrétement comment la RV peut jouer un role d’assistance
dans un environnement de production. Grace a la réalité¢ immersive, I’opérateur est guidé pas a pas,
les erreurs sont réduites, et ’ensemble du processus devient plus tragable via I’enregistrement des

actions en temps réel.

Un autre aspect soulevé par certains répondants, notamment Amy, concerne le potentiel de la RV
en matiere de co-création et de personnalisation a grande échelle dans la phase d’achat. Elle
imagine un scénario ou la technologie pourrait transformer le rapport entre entreprises et clients ;

en particulier dans les industries comme la mode, ou les enjeux de gaspillage sont critiques :

« Yeah. I think that there’s a lot of opportunity [...] you could actually have consumers
involved in the design process of apparel [...] imagine how valuable that would be for

companies and how much waste that could save. »*°

Ce témoignage ouvre la réflexion sur un usage participatif de la RV, dans lequel les clients ou les
parties prenantes B2B ne sont plus simplement récepteurs, mais deviennent acteurs du processus
créatif ou décisionnel. Cela représente un changement de paradigme, ou la RV servirait non
seulement a visualiser un produit final, mais a tester des idées, recueillir des rétroactions (feedbacks)

concréetes en temps réel, et co-construire des solutions sur mesure.

>8 Prenons un exemple trés simple ol vous avez deux composants indépendants qui doivent étre fixés ensemble [...]
Vous pouvez mettre en évidence quelle vis doit aller dans quel ordre [...] et maintenant vous avez un enregistrement
de ce avec quoi cette piece individuelle a été produite [...] cela améliore la qualité de cette station unique et de cet
opérateur unique [...] et cela améliore également la performance globale du produit et 1’efficacité de ce processus.

59 Oui. Je pense qu’il y a beaucoup d’opportunités [...]. On pourrait impliquer les consommateurs dans la conception
des vétements [...]. Imaginez la valeur ajoutée que cela représenterait pour les entreprises et la quantité de déchets que
cela permettrait d’éviter (Amy).
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Dans un contexte B2B, cela pourrait se traduire par des sessions de prototypage collaboratif, des
démonstrations interactives, ou des ajustements de produits selon les besoins spécifiques de chaque
client. Le tout sans production physique préalable, ce qui réduit les codts, les délais et le gaspillage.
L’intérét de la RV ici réside donc dans la flexibilité qu’elle introduit dans les chaines de valeur,

tout en renforg¢ant I’engagement des clients.

En ce qui concerne la phase post-achat, la RV joue un role essentiel en termes de soutien,
d’éducation, de formation et de garantie de I’engagement. En fournissant une formation interactive,
une transparence et des expériences client immersives, la RV garantit que les acheteurs se sentent

confiants et satisfaits de leur investissement. David souligne ceci :

« 1 don't know what that is, I don't know why that scientifically works. But there's been a
lot of studies that have talked about CPR training and, and all this stuff that says like what
you retain when you watch stuff in a headset, because I think the lack of distraction, and
the fact that it's larger than life. And the fact that you are choosing to look left or right, lean
in or do that makes your retention of this information much stronger. And you're connecting

more emotionally to it because it feels so real »*° — David

plusieurs affirment que la RV a déja prouvé son efficacité dans des contextes professionnels trés
différents, notamment lorsqu’il s’agit de préparer les individus a des situations complexes ou

dangereuses. Hugh donne un exemple marquant :

«one of my clients trains bank teller [...] hostage scenario let’s say that bank got

robbed [...] extremely effective [...] by training in VR. »%!

%0 Je ne sais pas ce que c’est, je ne sais pas pourquoi cela fonctionne scientifiquement. Mais il y a eu beaucoup d’études
sur la formation & la réanimation cardio-pulmonaire et toutes ces choses qui disent que ce que vous retenez quand vous
regardez des choses dans un casque, c’est parce que je pense que I’absence de distraction et le fait que c’est plus grand
que la vie. Et le fait que vous choisissiez de regarder & gauche ou a droite, de vous pencher ou de faire cela rend votre
rétention de I’information beaucoup plus forte. Et vous vous connectez plus émotionnellement & I’information parce
qu’elle semble si réelle (David)

61 Caissier de banque, un de mes clients forme un caissier de banque [...] scénario de prise d’otage disons que la
banque est cambriolée [...] extrémement efficace [...] en le formant en VR (Hugh)
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Dans ce type de simulation, ce qui ressort, c’est la possibilité de faire vivre a la personne une
situation intense sans danger réel, tout en déclenchant des émotions fortes comme la peur ou
I’empathie. Cela permettrait non seulement de tester les réactions, mais aussi de mieux les
comprendre et les canaliser. D’autres participants évoquent également 1'usage de la RV dans des
environnements techniques. Jani explique : «I was involved in VR and AR [...] regarding mines
[...] that was actually safety training [...] you can actually be inside a mine. »%2 Nancy compléte :
« They do training in VR headsets [...] they find it very efficient [...] to bring people in different

situations. »%°

Ces extraits montrent que la formation en RV permet d’immerger les employés dans des contextes
variés sans exposition directe au risque, tout en renforcant leur capacité a agir dans un
environnement réaliste. Mais pour que tout cela fonctionne, il faut aussi accompagner les

utilisateurs dans I’appropriation de 1’outil. Paul insiste sur cette idée :

«Il'y a eu une petite période de formation [...] on utilise souvent des méthodes de
designing [...] pour tout de suite inclure le client [...] sinon faire quelque chose en silo

[...] ¢a ne marche pas. »

Ces résultats s’alignent alors avec notre Proposition 6 et ses sous propositions : L'impact de la
réalité virtuelle sur les différentes phases du processus d‘achat influence I'adoption de la

réalité virtuelle en contexte B2B.

P6a. L’impact de la réalité virtuelle dans la phase pré-achat influence [’adoption de la RV
en B2B.

P6b. L’impact de la réalité virtuelle dans la phase achat influence I’adoption de la RV en
B2B.

Po6c. L’impact de la réalité virtuelle dans la phase post-achat influence I’adoption de la RV en B2B.

62 Jai participé & des projets de RV et de RA [...] concernant les mines [...] qui étaient en fait des formations en
sécurité [...] on peut réellement étre a I’intérieur d’une mine (Nancy).
83 IIs font des formations avec des casques VR [...] ils trouvent ¢a trés efficace [...] pour mettre les gens dans des

situations différentes (Nancy).
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5.2.2 Engagement, fidélisation et renforcement de la relation client

En ce qui concerne les avantages stratégiques de la RV, on dit qu’elle a la capacité de renforcer le

lien avec la marque, la loyauté et I’engagement. Al soutient ceci :

« Absolutely. [...] your story is all about building trust. [...] they almost feel like they can touch it.
[...] you're naturally building trust, you're overcoming any objections [...] If you're showing a
factory tour, you're showing how orderly the factory is, how safe it is [...] So doing it in VR [...]
increases what you're calling the trust factor. [...] people become more comfortable, and therefore

more accepting, and they believe it. » 84— Al

Notre participant suggere donc que la RV crée ce sentiment de familiarité et de tangibilité avec le
produit et améliore donc non seulement le processus de prise de décision, mais aussi le facteur de

confiance, d’ou I’engagement et la fidélite.

Une autre dimension abordée par les participants concerne 1’attention captée en réalité virtuelle, et

I’impact que cela peut avoir sur la perception d’une marque. Priscilla I’exprime ainsi :

« Encore une fois, que veut faire la marque ? Qu’est-ce qu’elle veut communiquer ?
[...] Il est rare aujourd’hui [...] d’avoir 100 % de son temps et de sa présence sur un
temps T. En réalité virtuelle [...] vous avez 100 % de I’attention [...] Dans lequel on
vous donne un visuel, on vous donne du son, on peut méme vous ajouter des haptiques
[...] Donc ensuite on peut vous emmener la ou on a envie de vous emmener. [...] pour
une marque oui effectivement ¢a peut étre intéressant de créer des univers particuliers

qui correspondent et qui animent cette marque-la. »

64 Absolument. Je pense qu’a chaque fois que vous vous adressez & un nouveau public, qu’il s’agisse d’un produit ou
d’une simple histoire, votre construction... une partie de votre histoire consiste & instaurer la confiance. Vous montrez
aux gens, par exemple, avec un produit, que celui-ci devient presque tangible. 1ls ont I’impression de pouvoir le
toucher. Et lorsque vous créez ce genre de proximité, ce genre de familiarité avec un produit, vous instaurez
naturellement la confiance, vous surmontez les objections qu’ils peuvent avoir, ce qui doit étre intégré dans votre
histoire. Et vous leur donnez I’occasion de mettre la main a la pate, ce qui est la meilleure facon de le faire. Si vous
faites visiter une usine, que vous montrez & quel point I’usine est ordonnée, sire, que le produit sort réguliérement et
qu’il est toujours de bonne qualité, vous pouvez visualiser cela d’une maniére totalement différente d’une présentation
en 2D. La RV permet non seulement d’augmenter la rétention, mais aussi, je crois, d’accroitre ce que vous appelez le
facteur de confiance. Vous savez, les gens se sentent plus a I’aise, et donc acceptent mieux, et ils y croient (Al)
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Ce qu’elle souligne ici, c’est la rupture entre I’attention fragmentée du quotidien constamment
sollicitée par le téléphone, les bruits extérieurs, les interruptions et I’attention focalisée qu’offre la
RV. Dans un univers contrélé, immersif et multisensoriel, la marque a ’opportunité de capter
pleinement la personne, et de la plonger dans une expérience pensée de bout en bout. Ce type de
mise en scéne immersive renforce le lien émotionnel avec I'univers de la marque, et crée un cadre
dans lequel le message est regu sans distraction. Cela peut étre particulierement stratégique pour
les marques B2B qui souhaitent se différencier, construire un positionnement fort, ou ancrer un

souvenir durable dans 1’esprit de leurs partenaires.

Priscillia souligne la capacité de la RV a améliorer I’attitude envers une marque en expliquant que
cela est méme possible grace a I’environnement sans stimuli qu’elle propose, ce qui conduit a une
immersion totale et crée donc une expérience mémorable pour I’utilisateur, ce qui pourrait

différencier une marque d’une autre.

Nancy confirme en outre la capacité de la RV a positionner les entreprises de maniére compétitive.

« When you have a supplier who asks you to use virtual reality to look at their components,
products, factories, is there a marketing value? Absolutely. It becomes a selling tool, and a

differentiator. »

Cela démontre que la RV n’est pas seulement un outil d’engagement, mais aussi un atout
stratégique qui améliore le positionnement d’une entreprise sur le marché. En offrant des
visualisations immersives de produits et des présentations interactives, la RV aide les entreprises a

présenter leur valeur d’une maniére plus convaincante et plus compétitive.

Soutenir la prise de décision dans les transactions B2B en plus d’améliorer I’engagement et la
mémorisation, la RV joue également un réle essentiel dans la prise de décision B2B. En permettant

aux acheteurs potentiels d’interagir avec les produits, de faire I’expérience directe des services et

%5 Lorsqu’un fournisseur vous demande d’utiliser la réalité virtuelle pour examiner ses composants, ses produits, ses
usines, y a-t-il une valeur marketing ? Absolument. Cela devient un outil de vente et un facteur de différenciation
(Nancy)
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de développer des liens émotionnels, la RV réduit I’incertitude et facilite des décisions d’achat plus

confiantes.

Par ailleurs, Jim donne un exemple de la capacité de la RV a offrir des expériences pratiques et

concretes avant un achat :

«We use VR to simulate vehicle maintenance, allowing customers to practice repairs virtually
before doing it in real life. » ®© La RV permet aux entreprises de tester et de comprendre les produits
avant de s’engager. Pour les industries ou I’expérience pratique est cruciale, comme la fabrication,
I’automobile et I’équipement industriel, la RV offre un environnement sans risque pour évaluer des

solutions complexes avant de les acheter.

L’analyse des entretiens montre que la RV intervient de maniére structurante a chaque étape du
parcours d’achat B2B. En outre, I’effet de découverte souligné par Steven, les usages collaboratifs
mis en avant par Al, ’efficacité opérationnelle décrite par Jim et la personnalisation évoquée par
Amy confirment la pertinence de la RV tout au long du processus. Ces eléments soutiennent notre
proposition 7 et ses sous propositions : L'adoption de la réalité virtuelle dans le marketing

interentreprises influence le comportement d'achat dans un contexte B2B.
P7a. L’adoption de la réalité virtuelle renforce I'engagement.
P7b. L adoption de la réalité virtuelle améliore la mémorisation.
P7c. L’adoption de la réalité virtuelle améliore différenciation concurrentielle.

P7d. L’ adoption de la réalité virtuelle facilite la prise de décision et stimule les intentions
d'achat.

% Nous utilisons la RV pour simuler I’entretien des véhicules, ce qui permet aux clients de s’entrainer virtuellement
aux réparations avant de les effectuer en situation réelle. (Jim)
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5.2.3 Evolution, démocratisation et avenir de la RV en entreprise

Par ailleurs, plusieurs de nos participants ont évoqué I’évolution de la RV, depuis la période pré-
covid jusqu’a son avenir. Avant la pandémie, la croissance de la RV était lente et considéree
principalement par des défis technologiques. Comme I’a observé Al

«But pre COVID, VR was building, it was building steady. But it wasn't spectacular. It
was kind of you know, it wasn't living up to the promise that we all thought, all the
evangelist and all the tech heads out there. » ¢

Cependant, la pandémie a propulsé de fagon spectaculaire la trajectoire de la RV, les gens
cherchant des moyens d’interagir avec le monde extérieur. « They were looking for a way to escape.
They were tired of staring at the TV, and all of a sudden, Oculus sales took off like a rocket. ».
— Al

Parallelement, les salons professionnels ont été annulés et les salons virtuels sont devenus une

option, comme I’explique David.

«the good thing about the pandemic, is it accelerated a lot of that, because the trade shows
cancelled, a lot of people get their trade shows virtually, we did several trade show booths
that were virtual tradeshow booths. You know, and I think that that was good for folks to

see if they could do that virtually. »%°

67 Mais avant le COVID, la RV se développait, elle se développait réguliérement. Mais elle n’était pas spectaculaire.
Elle n’était pas a la hauteur des promesses que nous pensions tous, tous les évangélistes et toutes les tétes pensantes
de la technologie (Al)

%8 |Is cherchaient un moyen de s’évader. lls en avaient assez de regarder la télévision, et tout d’un coup, les ventes
d’Oculus ont décollé comme une fusée (Al)

69 Ce qui est bien avec la pandémie, c’est qu’elle a accéléré beaucoup de choses, parce que les salons professionnels
ont été annulés, beaucoup de gens organisent leurs salons professionnels virtuellement, nous avons fait plusieurs stands
de salons professionnels qui étaient des stands virtuels. Je pense que c’était une bonne chose pour les gens de voir s’ils
pouvaient le faire virtuellement (David).
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Cette accéleration a vraiment stimulé les gens autour de la technologie de la RV et a placé la barre
trop haute, car la technologie progresse sirement, mais la RV a encore de nombreux obstacles a
surmonter pour une adoption de masse et plus précisément pour son adoption dans I’espace B2B.

D’ou I'importance de mettre en place des dispositifs plus adaptés a I’utilisateur, comme I’ont
rappelé la plupart des participants, qui ont noté que les premiers dispositifs tels que I’occulus rift
étaient « heavy, clumsy, tethered by cables to high powered PC- Al. Au fil du temps, d’autres
casques sont apparus, tels que I’oculus quest 2 qui, selon Al, ont des «des processeurs spécialement
congus pour la réalité virtuelle, et ce package deviendra de plus en plus petit» " Sarah est d’accord

avec ce point puisqu’elle déclare :

«that form factor is coming down even more to the fact you know, in real and specifically
with what Apple is coming out with, it's going to be like a pair of glasses or a visor that's
worn over your face, something like that. And you're using either your mobile device, right
now as a controller, you don't have to have remote controls, or you're using your hands and
typing on virtual keyboards. And it's, you know, it's tracking your hands in order to see that.
So all of those hardware specifications, the form factor, you know, that's eventually going

down ». 2

Enoutre, la RV, qui était principalement utilisée dans les secteurs du jeu et du divertissement, s’est
rapidement étendue a la formation, a I’éducation, aux soins de santé et au marketing. Amy souligne
ce fait
«this is a time that companies really need to start looking at how to bring immersive
technology into their workflows. Even if it’s just for collaboration and training and general

communication. »"®

70 Jourd, encombrant, relié par des cables & un PC puissant (Al)

1 processors that are specifically designed for VR, and that package will get smaller and smaller (Al).

72 e facteur de forme se réduit de plus en plus au fait qu’en réalité, et en particulier avec ce qu’Apple va proposer, ce
sera comme une paire de lunettes ou une visiére que I’on portera sur le visage, quelque chose comme ¢a. Et vous
utilisez soit votre appareil mobile, qui sert actuellement de contrdleur, vous n’avez pas besoin d’avoir des
télécommandes, soit vous utilisez vos mains et tapez sur des claviers virtuels. Et il suit vos mains pour voir cela. Toutes
ces spécifications matérielles, le facteur de forme, tout cela finira par diminuer (Sarah)

73 C’est le moment ol les entreprises doivent vraiment commencer a chercher comment intégrer la technologie
immersive dans leurs flux de travail. Méme si ce n’est que pour la collaboration, la formation et la communication en
général (Amy)
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De méme, Gregor affirme que : « VR in business is definitely the one that’s gonna come earlier
than the consumer space »’. Jan renforce ceci en soulignant que la RV devient de plus en plus utile
dans un contexte éducatif et de formation. Ceci est alors un changement pragmatique, notant que
« la réalité virtuelle est de plus en plus considérée comme un outil de formation, de thérapie,
d’éducation, de marketing, au lieu de se concentrer peut-étre sur le divertissement » — Gregor.

A partir de ces propos, et de ceux présentés dans la prochaine section, nous pouvons construire une
nouvelle proposition 8 : les enjeux éthiques liés a la collecte de données biométriques et a la

manipulation émotionnelle influencent I’adoption de la réalité virtuelle en contexte B2B.

5.2.4 Enjeux ethiques et perspectives humaines de la RV

Malgré ces développements pleins de promesses, plusieurs participants mettent en garde contre les
implications éthiques de la RV, notamment en ce qui concerne la confidentialité et la protection
des données et I’influence ou la manipulation émotionnelle. Priscillia souligne que le RV capture

de nombreuses données biométriques :

«Invirtual reality... we are capable of recognizing a person in virtual reality after 5 minutes

of use to 95%... you give information on your state of mind, movements, focus. »"°

Jani ajoute que les casques de RV de la prochaine génération intégreront probablement le suivi des
expressions faciales, ce qui souleve des inquiétudes quant a la maniére dont les données
émotionnelles peuvent étre utilisées : « Next generation of VR headsets, they actually read your
muscles from your face... it’s getting really close. »"® Khayyam Wakil met en garde contre les

risques de manipulation émotionnelle et psychologique :

74 Laréalité virtuelle dans le monde des affaires est certainement celle qui arrivera avant le monde grand public.(Gregor)
75 Dans la réalité virtuelle, nous sommes capables de reconnaitre une personne dans la réalité virtuelle aprés 5 minutes

d’utilisation & 95 %... vous donnez des informations sur votre état d’esprit, vos mouvements, votre concentration

(Priscillia).

76 La prochaine génération de casques VR lit réellement vos muscles & partir de votre visage... ¢a s’en rapproche

vraiment (Khayyam).
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«We can manipulate all those emotions until we get to the crucial or optimal level of
stress... But they’re in a VR simulation and drugged up, but they’re not really aware of it
because we can make the technology that good. »’
Si le RV peut favoriser I’empathie et la connexion, elle peut aussi étre utilisée a des fins de
surveillance et de manipulation si elle n’est pas controlée.
Sur une note plus optimiste, plusieurs experts soulignent le potentiel du RV a favoriser les
connexions émotionnelles et les interactions sociales. David souligne que le RV est un nouveau
moyen d’expression humaine : « Virtual reality is a new art form... a new way in which we learn
to love, laugh, live in our humanity. »®
Tandis que Nancy explique comment le RV peut étendre les interactions humaines au métavers, en
le décrivant comme une extension numérique de notre monde., ou les gens peuvent faire des achats,
socialiser et collaborer. Sarah met également I’accent sur la fusion de la RV et de la RA en une
seule réalité étendue, predisant que ces technologies permettront des « relations réelles a I’intérieur
des espaces « et modifieront profondément la fagon dont les humains interagissent. Enfin, il existe
un consensus sur le fait que la RV n’est plus une simple tendance. Al insiste :
‘No, I don’t believe in the term year of VR. I think we’re in the era of VR." 7
"Technology for technology’s sake is always really exciting. But technology will never
make a lasting imprint without connecting emotionally. »%
Paul souligne I’importance d’atteindre une masse critique d’utilisateurs avant que la RV ne

devienne vraiment courante, citant la conviction de Zuckerberg, fondateur de Meta, selon laquelle

«when more than ten million people will have a VR headset at home, it will be worth it for

companies to create experiences. »8!

7 Nous pouvons manipuler toutes ces émotions jusqu’a ce que nous atteignions le niveau de stress crucial ou optimal. ..
Mais ils sont dans une simulation de RV et drogués, mais ils n’en sont pas vraiment conscients parce que nous pouvons
rendre la technologie aussi performante (Khayyam).

78 La réalité virtuelle est une nouvelle forme d’art. une nouvelle facon d’apprendre & aimer, a rire et & vivre dans notre
humanité. (David)

9 Non, je ne crois pas a I’expression « année de la RV ». Je pense que nous sommes dans I’ére de la RV (Al)

8 La technologie pour la technologie est toujours trés excitante. Mais la technologie ne laissera jamais d’empreinte
durable si elle n’est pas associée a des émotions. (Al)

81 Lorsque plus de dix millions de personnes auront un casque de réalité virtuelle & la maison, cela vaudra la peine
pour les entreprises de créer des expériences. (Paul).
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C’est de la qu’émerge notre nouvelle proposition 9 : I’évolution vers des réalités immersives

hybrides influence I’adoption de la réalité virtuelle en contexte B2B.
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Figure 5.1 Schéma thématique de codage illustrant les facteurs qui influencent I’adoption de la réalité virtuelle en marketing B2B
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Figure 5.2 Schéma thématique de codage illustrant I’impact de ’adoption de la réalité virtuelle sur le processus d’achat B2B et les
perspectives stratégiques et humaines associées
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CHAPITRE 6

Discussion, limites et recommandations

6.1 Discussion

Les résultats obtenus a travers I’analyse qualitative permettent de répondre aux trois objectifs de
cette recherche : (1) identifier les facteurs qui influencent I’adoption de la réalité virtuelle (RV)
dans le marketing B2B, (2) comprendre les modalités d’intégration de la réalité virtuelle dans les
stratégies de ventes B2B et (3) comprendre comment cette technologie est percue dans son réle

relationnel au sein du processus d’achat interentreprises.

Du coté des déterminants d’adoption, les modéles théoriques comme le TAM (Davis, 1989),
PUTAUT (Venkatesh et al., 2003) ou I’IDT (Rogers, 2003) se sont revelés utiles pour comprendre

certains criteres récurrents.

Nos résultats confirment que I’utilité percue (PU) et la facilité d’utilisation percue (PEOU) restent
deux facteurs fondamentaux de I’adoption technologique, comme I’affirme le modele TAM (Dauvis,
1989). Dans un contexte interentreprises, une technologie doit répondre a des besoins concrets et
s’intégrer de maniére simple aux processus existants. Plus cette derniere est percue comme utile et
simple a utiliser, plus elle a de chances d’étre adoptée (Davis, 1989 ; Venkatesh & Davis, 2000).
A l’inverse, une technologie jugée compliquée ou peu pertinente constitue un frein immédiat
(Gefen & Straub, 2000).

D’ailleurs, les résultats de nos entretiens illustrent bien ceci. D’un c6té, plusieurs participants ont
souligné les avantages de la RV optimisation des taches, amélioration de la communication client,
valorisation de la formation et bien d’autres avantages qu’on abordera par la suite dans notre
deuxiéme partie. De I’autre, ils ont pointé des obstacles récurrents : des interfaces peu intuitives et
la difficulté d’intégrer la RV dans des processus déja mis en place. Ainsi, si I’utilité percue et la
facilité d’utilisation sont clairement des facteurs déterminants, notre étude montre qu’elles ne

suffisent pas, a elles seules, a inciter vers I’adoption de cette technologie.
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Accessibilité et familiarisation

Une contribution importante de nos résultats tient dans I’identification de deux modérateurs
I’accessibilité de la technologie et la familiarisation des utilisateurs avec cette derniére. Beaucoup
de participants ont évoqué le fait que I’adoption de la RV est toujours restreinte dans le
contexte B2B donc souvent limitée a des projets pilotes, difficile d’acces, tant en raison du co(t
des équipements que du manque d’opportunités d’essai. Cette rareté alimente les freins
psychologiques et Iincertitude. A I’inverse, permettre aux utilisateurs de tester la technologie
semble lever une partie des résistances, ce qui rejoint ainsi I’idée de « possibilité d’essai » proposée
par Rogers (2003). Cette dynamique est aussi soutenue par les travaux de Cowan et Ketron (2019),
qui insistent sur I’importance des cycles d’expérimentation pour faciliter d’adoption. Par ailleurs,
nos résultats montrent que la familiarisation progressive joue un réle clé. Plus les utilisateurs
interagissent avec la technologie, plus leur perception de son utilité et de sa simplicité s’affine,
renforcant ainsi les intentions d’adoption. Sur cette base, nous proposons d’ajuster notre cadre
conceptuel avec la proposition 1 : I’accessibilité et la familiarisation comme modérateurs de

I’adoption.

Pla. L’accessbilité favorise la perception de sa facilté d utilisation.

P1b. La familiarisation progressive renforce la perception de ['utilité per¢u
Attente de performance

Outre les facteurs liés aux perceptions d’utilité et de facilité, nos entretiens mettent en exergue un
critere décisif d’adoption dans le contexte interentreprises : I’attente de performance. Cette notion,
issue du modele UTAUT (Venkatesh et al., 2003), renvoie a la croyance qu’une technologie
conduira a des résultats positifs et concrets pour I’organisation. En B2B, nos résultats montrent
qu’elle se traduit trés explicitement par la nécessité de démontrer la rentabilité de la RV. Autrement
dit, une entreprise n’adoptera sérieusement la RV que si celle-ci apporte une valeur ajoutée
quantifiable et satisfaisante par rapport a I’investissement consenti. La question récurrente,

rapportée par plusieurs participants, est: Quel est le ROI (retour sur investissement) ? Cette
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exigence ne surprend pas dans la mesure ou les décisions B2B doivent souvent étre justifiées aupres

de la direction ou des parties prenantes sur la base d’indicateurs financiers.

Nos données confirment ainsi I’importance du retour sur investissement comme critére de décision :
La majorité des experts interrogés souligne qu’il est difficile d’engager des dépenses substantielles
en RV sans preuve d’un bénéfice tangible. Ce constat s’aligne sur de nombreuses études antérieures.
Par exemple, Laurell et al. (2019) notent que I’incertitude quant au ROI est un frein majeur a
I’adoption des technologies immersives par les entreprises. De méme, dans le secteur de la
construction, Magsoom et al. (2023) identifient le codt initial et la perspective de rentabilité comme
les principaux obstacles. Les propos de nos participants indiquent que certaines entreprises
envisagent désormais la RV non plus comme un outil expérimental, mais comme un outil a intégrer
dans leur stratégie, a condition d’en mesurer le retour. Il est intéressant de noter que nos entretiens
font également apparaitre une divergence au niveau des indicateurs de performance a considérer.
Tandis que nombre de nos participants pensent en termes de métriques financiéres (réduire des
colts, augmenter des ventes, etc.), d’autres évoquent des mesures plus qualitatives ou indirectes,
par exemple I’engagement des clients, le taux de conversion, I’impact mémoriel d’une expérience
RV. Autrement dit, si I’on élargit la définition de la « performance » au-dela du seul calcul financier
immeédiat, la proposition de valeur de la RV peut apparaitre plus clairement. Cette nuance est
importante a souligner : elle indique que I’attente de performance vis-a-vis de la RV peut prendre
des formes variées (financiere, marketing, opérationnelle), selon les objectifs prioritaires de
I’entreprise. La littérature ne contredit pas cette idée. D ailleurs, Venkatesh et al. (2003) définissent
I’attente de performance comme englobant toute perception d’un bénéfice utile grace a la
technologie. Néanmoins, nos résultats suggerent que, dans la pratique, les entreprises privilégient
une approche trés pragmatique et chiffrée de cette performance attendue. En somme, ils confirment

que I’adoption de la RV est conditionnée a sa capacité de démontrer une valeur ajoutée tangible.

Attente d effort et simplicité anticipée

Un autre facteur intimement lié a I’adoption est I’attente d’effort, que 'UTAUT définit comme le
degré de facilité anticipé dans I’utilisation d’une technologie (Venkatesh et al., 2003). Ce concept
reprend a un certain degreé celui de facilité d’utilisation percue du TAM, a la différence pres qu’il

insiste sur la perception a priori de I’effort requis. Nos entretiens montrent que cette notion se
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manifeste de facon concréte chez certains participants. En effet, au-dela de la facilité d’usage (gréace
a la familiarisation abordée plus haut), il existe une appréhension initiale de la complexité de la RV
chez les non-utilisateurs. Un participant mentionne par exemple qu’il doit étre tres facile de
simplement mettre le casque et de voir immédiatement toutes les options disponibles, sinon c’est
trop difficile pour les novices. Ce qui révele la crainte que I’interface ou le dispositif en lui-méme
(casque, manettes, etc.) paraisse trop complexe au premier abord, au point de décourager une
premiere utilisation avant méme qu’il n’entre dans I’expérience. Nos résultats confirment que la
RV souffre encore, dans I’imaginaire de beaucoup, d’une image de technologie compliquée,
réservéee a des experts techniques ou des contextes spécialisés (par exemple, les jeux vidéos).

Cette perception négative peut exister méme chez ceux qui n’ont jamais essayé la RV : il suffit de
voir un casque et une interface 3D sophistiquée pour se dire que cela va étre ardu. Sur ce, nos
entretiens apportent un message optimiste : comme ont I’a vu, une fois I’essai franchi et un
minimum d’expérience acquis, cette complexité percue chute drastiquement. La clé est donc de
faire en sorte que la premiére expérience RV soit la plus fluide possible. Alors ce constat combiné
avec celui de la familiarisation, nous révelent un double impératif pour I’adoption de la RV en B2B
(1) soigner I’expérience de premiers usages pour minimiser I’effort anticipé, et (2) multiplier les
occasions d’usage pour capitaliser sur I’apprentissage et rendre I’outil de plus en plus a facile a

utiliser et donc plus simple.

Influence sociale et mimétisme interentreprises

Nos résultats mettent également en lumiere le role de I’influence sociale dans I’adoption de la RV
par les entreprises. L’influence sociale, au sens de ’UTAUT, se définit comme le degré auquel un
individu percoit que des personnes importantes pour lui pensent qu’il devrait utiliser la technologie
en question (Venkatesh et al., 2003). Dans un contexte B2B, cette notion se traduit souvent par des
phénomenes d’imitation ou de pression concurrentielle. En effet, les entretiens révelent que
I’adoption de la RV par une entreprise peut étre catalysée par I’exemple d’autres entreprises
pionnieres dans le domaine. Une participante explique ainsi avoir observé, de maniére générale,
que lorsqu’une nouvelle technologie est lancée sur le marché et que certaines entreprises
commencent a I’utiliser avec succes, cela donne des idées a d’autres acteurs sur la facon dont ils

pourraient a leur tour s’appliquer et en tirer profit. En d’autres termes, une technologie gagne en
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Iégitimité & mesure qu’elle est adoptée par d’autres acteurs du méme secteur. Ce résultat confirme
ce qu’avancaient Boyd et Koles (2019) I’usage de plus en plus répandu de la RV par les concurrents
incite les entreprises a intégrer cette technologie pour conserver leur avantage compétitif. On peut
aussi y voir une manifestation du concept d’observabilité de Rogers (2003), bien que cette
dimension n’ait pas été formellement isolée dans notre cadre initial, elle transparait ici de maniére
concrete. Rogers postule en effet qu’une innovation sera mieux adoptée si ses résultats et usages
sont visibles par les autres or, nos participants indiquent que, dans la mesure ou peu d’entreprises
utilisent aujourd’hui la RV de fagon visible, cela limite logiquement I’adoption globale. Nos
résultats confirment pleinement que cette influence existe. Cependant, on note que ce facteur reste
souvent implicite. Aucun répondant n’a affirmé adopter la RV uniquement parce qu’un concurrent

I’avait fait, mais tous reconnaissent surveiller de prés les initiatives du secteur.

Conditions facilitantes

Selon PUTAUT, les conditions facilitates désignent I’ensemble des ressources, infrastructures et
soutients organisationnels qui rendent possible I’utilisation d’une technologie (Venkatesh et al.,
2003). En d’autres termes, méme une technologie percue comme utile et facile ne sera pas adoptée
si ’entreprise n’a pas les moyens pratiques de la déployer et de I’utiliser au quotidien. Nos résultats
confirment que ce principe s’applique fortement a la RV. Les experts interrogés soulignent tous, a
leur maniere, que pour que I’adoption de la RV soit possible, il faut non seulement retrouver le
matériel nécessaire (casques, ordinateurs puissants, accessoires), mais aussi du temps (former les
équipes, concevoir des contenus 3D et une certaine réorganisation des pratiques (adapter son
processus de vente ou de formation a un format virtuel). Si ces conditions ne sont pas réunies,
I’adoption est au mieux retardée, au pire abandonneée. Il apparait donc clairement que les entreprises
font preuve d’une lucidité organisationnelle : elles ne refusent pas I’innovation par conservatisme,
mais elles évaluent si I’écosystéme interne est prét a I’absorber sans probléme. Barnes (2016)
soutient par exemple que I’absence de normes unifiées et la fragmentation des plateformes RV

dissuadent les organisations d’investir, par crainte de s’engager dans une impasse technologique.

De méme, Wang et Lin (2024) soulignent que la compatibilité de la RV avec les systemes et
processus actuels est un facteur determinant de la réussite de son déploiement. En définitive, nos

données soulignent que I’adoption de la RV n’est pas qu’une question d’envie ou de curiosité
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technologique : c’est un processus qui requiert I’alignement de multiples facteurs internes. Cette
observation sera d’ailleurs cruciale pour formuler de recommandations manageériales pertinentes a

I’issue de la discussion.

D’ou notre nouvelle Proposition 2 : Les variables du modéle UTAUT2 influencent

significativement I’adoption de la réalité virtuelle en contexte B2B.

P2a. L attente de performance influence positivement [’adoption de la réalité virtuelle en
B2B.

P2b. L attente d’effort influence positivement [’adoption de la réalité virtuelle en B2B.
P2c. L’influence sociale influence positivement [’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P2d. Les conditions facilitatrices influencent positivementl ’adoption de la réalité virtuelle

en B2B.

Attributs IDT

Quatre dimensions en particulier émergent clairement de nos résultats, correspondant aux criteres
classiques de Rogers : I’avantage relatif, la compatibilité, la complexité et la possibilité d’essai
(trialability).

Avantage relatif

Ce facteur pose la question : La RV est-elle meilleur que les outils traditionnels ? Pour que la RV
soit adoptée, il faut qu’elle apparaisse meilleure (plus efficace, plus efficiente, plus attractive) que
les solutions existantes qu’elle est censée remplacer ou compléter. Sur ce point, nos entretiens
indiquent que les professionnels voient effectivement des avantages spécifiques a la RV. Plusieurs
d’entre eux comparent la RV a des supports classiques et jugent qu’elle délivre une valeur
supérieure. Par exemple, un participant expliqgue que pour présenter des designs industriels
complexes, la RV permet une expérience bien plus parlante que de simples plans 2D, permettant
aux clients et investisseurs de vivre le projet de maniere immersive. Un autre partage une anecdote

ou il a préferé créer une présentation en RV plutdt qu’un diaporama PowerPoint, soulignant
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I’impact visuel et immersif bien plus percutant de la RV. Ces exemples illustrent concrétement
I’avantage relatif de la RV : meilleure visualisation, meilleur effet «wow». plus grande
interactivité, etc. Ce faisant, ils confirment I’importance de cet attribut mise en avant par Rogers
(2003), une innovation a d’autant plus de chances de se diffuser quand elle est percue comme
offrant une valeur ajoutée. La plupart de nos participants, qu’ils soient enthusiastes ou prudents
vis-a-vis de la RV, reconnaissent volontiers qu’idéalement la RV apporte quelque chose de plus.

Compatibilité

La deuxiéme caractéristique marquante est la compatibilité de la RV avec les besoins, valeurs et
pratiques de I’entreprise. La compatibilité se définit comme le degré auquel une innovation est
percue comme cohérente avec les expériences passées et la situation présente de I’adoptant (Rogers,
2003). Nos entretiens confirment que si la RV ne répond pas a un besoin réel ou ne cadre pas avec
la stratégie de I’entreprise, elle aura peu de chance d’étre adoptee durablement. L’ adoption de la

RV sera affectée au cas ou son utilisation ne s’alignait pas avec les habitudes de I’utilisateur.

Ce point fait écho aux observations de Rogers (2003) et rejoint également les conclusions de Wang
et Lin (2024), qui ont identifié la compatibilité aux processus actuels comme un facteur critique de
succes pour le déploiement de la RV en entreprise. En pratique, nos résultats suggerent que la RV
est mieux acceptée lorsqu’elle s’integre dans un flux existant (par exemple en complément d’un
cycle de vente déja établi, ou comme extension d’un outil de formation connu) plutdét que comme

un élément entierement nouveau bouleversant les pratiques.

Complexité

Nous avons déja en partie traité ce point sous I’angle de la facilité d’utilisation et de I’attente
d’effort. Replacé dans le cadre de I’IDT, la complexité est définie comme le degré auquel une
innovation est percue comme difficile a comprendre et a utiliser (Rogers, 2003). Nos résultats
révelent que cette caractéristique dépend beaucoup du secteur d’activité, du niveau de compétence
technologique en interne et des ressources mobilisables. Par exemple, des grandes entreprises
disposant d’équipes techniques dédiées trouveront la RV relativement accessible, 1a ou une PME

la jugera déroutante. Cela rejoint notre littérature : Boyd et Koles (2019) notaient que I’adoption

145



de la RV est plus aisée pour les grandes firmes disposant de moyens importants (cas de GE,
Siemens ou Airbus) que pour les petites entreprises. En somme, nos résultats confirment que la
complexité percue demeure un frein réel, en particulier pour les acteurs qui ne peuvent investir du
temps et des compétences pour la surmonter. La bonne nouvelle est que ce frein peut étre
progressivement dépassé via la formation et I’expérience (comme discuté précédemment sur la
familiarisation), ainsi que par les progrés méme de la technologie (les interfaces RV gagnent en

ergonomie au fil des ans).
Possibilité d’essai

Enfin, la possibilité d’essai (trialability) ressort, comme nous I’avons souligné, comme un facteur
facilitant important. Cowan et Ketron (2019) soulignent par exemple que laisser les entreprises a
explorer la RV a petite dose permet de surmonter I’incertitude initiale et de batir progressivement
un consensus autour de son utilité, une fois les bénéfices constatés et les obstacles identifiés dans
un contexte controlé. 11 se trouvent que nos résultats s’alignent sur cette vue : les organisations qui
ont adopté la RV avec succes sont souvent passées par une phase d’essai fructueuse qui a servi de
preuve de concept en interne. A I'inverse, I’absence d’opportunité d’essai maintient la RV dans la

catégorie des idées attractive mais non éprouvees, donc risquées.

En conclusion on peut affirmer que nos données empiriques valident la proposition 3 issue du
modeéle IDT : I’avantage relatif percu, la compatibilité, la complexité percue et la possibilité d’essai

influencent significativement I’adoption de la RV en B2B.

Chacun de ces éléments a été explicitement évoqué par nos participants, et généralement en phase
avec ce qu’en attendait de la théorie. Aucune contradiction n’est apparue par rapport au cadre de
Rogers, si ce n’est que nos résultats insistent sur I’interdépendance de ces facteurs. Par exemple,
offrir une possibilité d’essai contribue a réduire la complexité percue et a démontrer I’avantage,
améliorant du méme coup la compatibilité ressentie (puisque les essais permettent d’ajuster
I’innovation aux besoins réels). Ce qui nous pousse donc a affiner notre proposition 3 : Les
caractéristiques d’innovation du modéle IDT influencent significativement I’adoption de la réalité

virtuelle en contexte B2B.
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P3a. L’avantage relatif per¢u renforce |'intention d’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P3b. La compatibilité percue entre la réalité virtuelle et les pratiques ou systémes existants
favorise son adoption dans le B2B.

P3c. La complexité percue freine [’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P3d. La possibilité d’essai stimule [’adoption de la réalité virtuelle en B2B.

Attributs intrinseques de la RV

Les modéles TAM, UTAUT et IDT offrent un cadre utile, mais ils restent centres sur des aspects
relativement utilitaristes (utilite, facilité, performance) et contextuels. Or, la RV est une technologie
extrémement immersive qui mobilise des mécanismes d’influence moins tangibles, liés aux
sensations et aux émotions qu’elle procure. Nos resultats montrent que ces attributs jouent un role
de premier plan dans la facon dont les entreprises percoivent I’intérét de la RV. Flavian et al. (2019)
et Leung et al. (2022) ont étudié comment I’immersion et I’interactivité offertes par la RV peuvent
transformer I’expérience client en la rendant plus mémorable et engageante. Nos données
s’inscrivent dans ces travaux ce que nos participants valorisent dans la RV, au-dela des

fonctionnalités, ce sont les expériences qu’elle rend possibles.

Premierement, plusieurs entretiens ont mis I’accent sur I’importance de la présence virtuelle. La
capacité de la RV a donner a I’utilisateur I’impression d’étre réellement ailleurs, dans un
environnement simulé, est percue comme un atout unigue. Cet état de présence (ou immersion
totale) crée un niveau d’attention de I’utilisateur difficile a atteindre avec des médias classiques. Il
en résulte un engagement accru ou I’utilisateur en RV est partie prenante de I’expérience, et non
qu’un simple spectateur. Ce constat rejoint I’idée de Flavian et al. (2019) selon laquelle les
technologies RV engendrent de réponses cognitivo-émotionnelles plus intenses que les supports
2D. Deuxiémement, la notion de présence sociale a émergé de facon saillante. La présence sociale
désigne le sentiment d’étre ensemble avec d’autres personnes dans I’environnement virtuel. On a
remarqué que I’une des critiques faites a la RV est son caractére potentiellement isolant (puisque

I’utilisateur est coupé du monde réel par son casque). Cela dit, nos entretiens montrent aussi que
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des solutions existent pour contrer cet isolement et qu’elles apportent une valeur ajoutée
considérable. L’usage d’avatars et d’environnements collaboratifs en RV permet de recréer ce lien
social dans I’expérience immersive. Plusieurs experts confirment que la possibilité de partager une
expérience RV a plusieurs, que ce soit assister a un evénement virtuel ou collaborer dans une
réunion immersive, amplifie I’intérét de la technologie. Pour le marketing interentreprises, ces
fonctionnalités de co-expérience ouvrent des perspectives, par exemple des démonstrations
virtuelles en présence du client et du vendeur dans le méme espace simulé, afin de conserver
I’aspect relationnel de la vente. On voit ainsi que les attributs immersifs de la RV comportent une
dimension collective que les modeles d’adoption traditionnels n’adressent pas, mais qui s’avere
déterminante pour en faire un outil acceptable en milieu professionnel (ou le travail en équipe est

la norme).

Troisiemement, I’interactivité offerte par la RV est percue comme une valeur ajoutée majeure,
notamment dans des cas d’usage comme la formation ou les démonstrations produit. Un participant
explique par exemple que grace a la RV, on peut simuler des tdches complexes sans avoir a
immobiliser de vrais équipements, ou I’on peut saisir, toucher, manipuler les objets virtuels comme
en réalité. Cette interactivité accrue est un énorme avantage par rapport a une formation classique
ou méme présentielle, car elle permet de renforcer la rétention d’information, nos participants
confirment cela. Selon nos entretiens, la RV peut déclencher I’apprentissage par I’émotion, citant
I’exemple de la mise en empathie via des scénarios immersifs (se mettre a la place d’un client,
vivre une situation difficile virtuellement pour mieux la comprendre, etc.). Ceci rejoint la littérature
qui stipule que I’engagement émotionnel en RV favorise la mémorisation et I’apprentissage
(Adachi et al., 2022). Nos resultats confirment donc que I’interactivité et la stimulation sensorielle
de la RV créent des expériences marquantes, ce qui peut constituer un argument d’adoption pour

les entreprises cherchant a se différencier dans leur communication.

Enfin, un attribut fréqguemment discuté par nos participants est la narration immersive (storytelling).
Plusieurs experts ont insisté sur le fait que la RV doit étre mise au service d’un récit pour déployer
tout son impact. La narration en RV se distingue de la narration traditionnelle par son aspect non
linéaire et interactif : le spectateur peut potentiellement influencer le cours de I’histoire ou explorer

différents angles. En outre, cela permet la personnalisation de I’expérience par la narration
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interactive. Par ailleurs, une erreur fréquente des approches technocentrées est d’oublier le contenu.
Or, nos participants insistent : la RV ne sera adoptée que si elle permet de raconter des histoires

plus efficaces, plus percutantes que celles racontées avec les outils traditionnels.

En ce sens, la RV doit étre potentiellement vue comme un moyen de renouveler la
communication B2B en y apportant de I’interactivité, de I’émotion et de la personnalisation. Nos
résultats suggeérent que I’adoption de la RV n’est pas motivée uniquement par des critéres (gain de
temps, d’argent, etc.), mais aussi par la perspective de proposer a ses clients des expériences

inoubliables qui renforcent la relation.

D’ou notre Proposition 4 : Les attributs immersifs de la réalité virtuelle influencent

significativement I'adoption de la réalité virtuelle en contexte B2B.

P4a. La presence influence positivement I'adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P4b. L'interactivité influence positivement I'adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P4c. L'immersion influence positivement I'adoption de la réalite virtuelle en B2B.

P4d. La narration influence positivement I'adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P4e. La personnalisation influence positivement I'adoption de la réalite virtuelle en B2B.
Facteurs externes et obstacles a | ’adoption.

Enfin, au-dela des qualités intrinseques de la RV et des perceptions des utilisateurs, nos résultats
soulignent le poids de facteurs externes ou contextuels qui peuvent freiner I’adoption de la RV en

B2B. Parmi ces obstacles, le codt initial de la technologie est sans doute le plus immédiat.

Contrairement a d’autres outils numériques, la RV requiert des égquipements spécialisés onéreux
ainsi que le développement de contenus sur mesure, qui représente un investissement conséquent.

Cette perception d’un co(t élevé de la RV est confirmée par les données de la littérature : par
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exemple, Egger et al. (2023) qui soulignent que le récent casque Apple Vision Pro est proposé a
3499 USD, un prix prohibitif pour la plupart des organisations, d’autant plus qu’il faudrait souvent
en acquerir plusieurs unités. Nos participants confirment que tant que le ROI demeure incertain
(comme ont I’a vu précédemment) et que le colt reste élevé, il est difficile d’allouer un budget a la
RV plutét qu’a d’autres priorités. En somme, I’argument financier pese lourd dans la balance, ce
qui rejoint les conclusions de Badamasi et al. (2023) sur le frein que constitue le manque de
ressources budgétaires, ou celles de Boyd et Koles (2019) qui notent que seules les grandes
entreprises a budget pour la recherche et développement conséquent ont pu jusqu’a présent explorer
sérieusement la RV. Un second obstacle externe est le manque de normalisation et de standards

dans I’industrie de la RV. Comme I’a releve Barnes (2016), la fragmentation des plateformes RV

fait craindre aux entreprises d’investir dans une solution qui pourrait devenir obsoléte rapidement.

Une de nos participantes explique ainsi que souvent les entreprises hésitent entre louer ou acheter
des casques, et qu’il n’y a pas de standard uniforme. Ce qui par conséquent, signifie aussi des
problemes potentiels de compatibilité. Par ailleurs, les contraintes technologiques intrinseques de
la RV continuent de poser probleme dont le matériel RV qui peut étre inconfortable a installer et a
utiliser et surtout cause le mal des simulateurs (cinétose). Sur ce dernier point, nos participants
insistent sur le fait que la cinétose est un frein reel, tandis que d’autres, plus au fait des évolutions,
soulignent que la technologie a fait des progrés (augmentation du frame rate des casques a 120 Hz,
pratiques de développement pour éviter les mouvements brusques, etc. qui réduisent les risques de
nausee). Par ailleurs, la littérature confirme que la qualité de I’expérience utilisateur en RV
s’améliore (Padmanaban et al., 2018), mais aux yeux des entreprises, tant que ces problemes
n’auront pas disparu, ils resteront des arguments contre I’adoption. Enfin, un obstacle externe
fréguemment mentionné par nos participants est le manque de cas d’usage pertinents. Autrement
dit, il y a encore peu d’exemples concrets d’application de la RV en marketing B2B qui fassent
autorité et puissent servir de référence. Les entreprises attendent de voir des exemples concrets
avant d’investir, mais s’engageraient volontiers si elles voyaient plus d’entreprises le faire. Ce point
recoupe ce que nous avons discuté sur I’influence sociale et I’observabilité : tant que la RV
demeure confidentielle, elle peine a convaincre. Nos résultats corroborent la littérature qui note

que les usages de la RV en marketing sont surtout documentés en B2C pour le moment (Wedel et
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al., 2020). Nos résultats appuient notre proposition 5 : Les facteurs externes influencent I'adoption

de la réalité virtuelle en contexte B2B.
P5a. L'absence d'infrastructure influence I'adoption de la réalité virtuelle en B2B.

P5b. L'incertitude quant au retour sur investissement influence I'adoption de la réalité

virtuelle en B2B.

P5c. L'absence de cas d'utilisation et d'applications pertinentes influencent I'adoption de la

réalité virtuelle en B2B.

En synthése de cette discussion du Theme 1, on constate que I’adoption de la réalité virtuelle en
marketing interentreprises jongle entre les facteurs facilitants et facteurs entravant. Du c6té des
facilitants, nos résultats confirment de nombreux apports de la littérature les entreprises sont
d’autant plus susceptibles d’adopter la RV quand elles y voient un outil utile, facile a utiliser ou a
déployer, performant en termes de ROI ou de valeur ajoutée, compatible avec leurs besoins et leurs
systémes, et porteur d’avantages relatifs clairs par rapport aux méthodes existantes. A cela
s’ajoutent des dimensions plus propres a la nature immersive de la RV : la possibilité de faire vivre
des expériences riches, engageantes, collaboratives, qui peuvent renforcer la proposition de valeur
d’une entreprise vis-a-vis de ses clients (par exemple en offrant des démonstrations de produits
interactives inédites, ou en créant un lien émotionnel plus fort avec la marque). Ces attributs
expérientiels, bien documentés par des travaux récents (Steuer, 1992 ; Flavian et al., 2019 ; Leung
et al., 2022), apparaissent comme de nouveaux criteres de décision pour I’adoption, en particulier
dans un contexte ou I’expérience client devient un différenciateur clé méme en B2B. Cependant,
du c6té des freins ou des facteurs entravants, nos résultats rappellent que la RV reste confrontée a
des défis importants : des barrieres économiques (codts et incertitude du ROI), organisationnelles
(infrastructures), technologiques (manque de standards, ergonomie du matériel a améliorer, etc.) et
sectorielles (peu d’exemples concrets faisant foi, marché encore émergent). Ces obstacles,
identifiés par de précédentes études (Barnes, 2016 ; Laurell et al., 2019 ; Badamasi et al., 2023),

sont bel et bien ressentis sur le terrain, ce qui explique pourquoi, malgré un intérét croissant, la RV
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n’en est encore qu’a ses débuts dans le marketing B2B. En somme, notre discussion sur ce premier
théme montre une image nuancée, mais cohérente : oui, la RV posséde les atouts pour étre adoptee

en B2B, mais son intégration effective exige de surmonter un ensemble de contraintes pratiques.

Cette analyse des facteurs d’adoption (Theme 1) jette les bases d’une meilleure compréhension de
ce qui freine ou accélére I’entrée de la RV dans les pratiques et stratégies interentreprises. 11 est
temps de se pencher maintenant sur le deuxieme volet de notre recherche : une fois la RV adoptée
ou expérimentée par les entreprises, quel est son impact sur le processus d’achat B2B et sur les
interactions marketing ? Autrement dit, comment la RV est-elle effectivement utilisée comme ouitil
relationnel tout au long du processus d’achat interentreprises ? Le Theme 2 de notre étude aborde
ces questions en explorant I’influence de la RV sur les différentes phases du parcours d’achat B2B,
sur I’engagement et la fidélisation client, ainsi que sur les perspectives d’évolution future de ces
pratiques immersives. Nous allons engager la discussion de ces résultats du second theme, en

continuité avec les constats établis sur les déterminants d’adoption.

Influence de la RV sur les différentes phases du parcours d ‘achat B2B

Nos entretiens révelent que la RV remodéle les processus de prise de décision et favorise des
comportements d’achat plus efficaces et mieux informés de la part des clients (Lemon et Verhoef,
2016 ; Wedel et al., 2020).

Phase de pré-achat

Avant de s’engager dans un achat important, les entreprises évaluent et comparent des offres. C’est
la ou la RV améliore grandement la phase initiale en offrant des démonstrations de produits
immersives et des expériences interactives qui aident les acheteurs a prendre des décisions éclairées.
Un théme récurrent chez nos participants est I’effet wow, c’est-a-dire la réaction de surprise
suscitée lors d’une premiére expérience en RV. Par exemple, Steven explique que ses clients,
lorsqu’ils découvrent un produit en RV pour la premiere fois, éprouvent un émerveillement initial
tres fort. Ce premier contact immersif suscite un intérét immédiat et capte I’attention ce qui
constitue un aspect crucial pour attirer les clients potentiels et les inviter a explorer davantage

I’offre.

152



Phase d’achat

Pendant la phase de considération et de négociation, la RV facilite les interactions complexes
impliquant plusieurs décideurs. Elle permet notamment des présentations virtuelles collaboratives
en temps réel. Comme P’illustre Al, il est désormais possible d’organiser une méme réunion
immersive avec des participants dispersés géographiquement. Cette possibilité de réunir

virtuellement les acteurs clés autour d’une expérience partagée représente un tournant pour le B2B.

L’exemple d’Al montre comment une présentation d’usine virtuelle, animée a distance, peut
replacer avantageusement une démonstration physique. Ainsi, la RV apporte une flexibilité
opérationnelle en phase d’achat, en réduisant les colts de déplacement et en accélérant le cycle de
vente. Ces usages collaboratifs conférent a la RV une légitimité d’outil professionnel, bien au-dela
du simple attrait de nouveauté initial. La littérature corrobore cet avantage en montrant que
I’immersion virtuelle surmonte les limites spatiales des démonstrations traditionnelles et élargit la

portée des interactions commerciales (Wedel et al., 2020 ; Boyd & Koles, 2019).

En outre, plusieurs participants ont souligné comment la RV peut optimiser des taches industrielles
complexes liées au processus d’achat, notamment celles exigeant précision et securité. Jim donne
un exemple ou des casques RV guident pas pas un opérateur dans un processus d’assemblage
technique. Cette assistance immersive réduit les erreurs humaines et améliore la tracabilité de
I’opération. Concrétement, cela signifie qu’au-dela de la phase de choix du fournisseur, la RV peut
intervenir dans la phase d’utilisation ou de mise en ceuvre de la solution achetée, en garantissant
une meilleure qualité d’exécution. Selon Nikooesefat et al. (2023) fournir des informations utiles
et un accompagnement interactif aux acheteurs pendant leur processus décisionnel les rend
nettement plus susceptibles de conclure la transaction. En offrant un apercu concret du
fonctionnement d’une solution avant méme son acquisition, la RV réduit I’incertitude percue et

renforce la confiance dans la décision d’achat (Klico, 2022).

Un autre apport mis en avant par nos répondants est le potentiel de co-création et de
personnalisation a grande échelle pendant la phase d’achat. Amy stipule que la RV pourrait
permettre a des clients B2B de participer directement a la conception de produits. Pour le

fournisseur, cela signifie la possibilité de tester des idées ou des prototypes virtuels en temps réel,
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de recueillir les réactions immédiates du client et d’ajuster I’offre en fonction de ses préférences ;
le tout sans avoir a produire a physiquement un prototype a chaque itération (Nikooesefat et al.,
2023). On assiste donc a un changement de paradigme dans la relation B2B : la RV sert non
seulement a visualiser le produit final, mais aussi a construire des solutions sur mesure avec le
client. Cette approche participative comporte des avantages pragmatiques (réduction des codts et
délais de prototypage, diminution des erreurs) et relationnels (engagement accru du client gréace a
un produit final qu’il a contribué a faconner) (Flavian et al., 2019 ; Boyd et Koles, 2019;
Nikooesefat et al., 2023).

la Phase de post-achat

Aprés la vente, la RV continue d’apporter de la valeur en renforcant le soutien et la formation
fournis aux clients, ce qui garantit un engagement durable. Nos résultats montrent que la RV est
utilisée pour proposer des formations immersives et un accompagnement post-achat interactif. Les
clients ayant investi dans une solution peuvent étre formés en RV, ce qui les aide a se sentir plus
confiants et satisfaits de leur investissement. David souligne ainsi que I’apprentissage en RV offre
un taux de rétention de I’information supérieur a des formations classiques. En d’autres termes, les
clients formés en RV retiennent mieux les connaissances et compétences transmises, ce qui
améliore leur maitrise du produit et, par conséquent, leur satisfaction (Klico, 2022 ; Nikooesefat et
al., 2023).

En synthese, I’ensemble de ces usages montre que la RV intervient de maniere transversale tout au
long du processus d’achat B2B. Que ce soit en pré-achat pour susciter I’intérét et faciliter la
recherche d’informations, en phase d’achat pour convaincre, personnaliser I’offre et réduire les
incertitudes, ou en post-achat pour former et fidéliser, la RV optimise chaque étape clé. Han et
al.(2017) montrent que la présence et la vivacité accrues d’une expérience RV améliorent la
recherche d’information et augmentent I’intention d’achat. De méme, pendant la décision, la
visualisation 3D immersive d’un produit renforce la perception de la marque et les intentions
d’achat (Li et al., 2008), et la téléprésence générée crée un engagement émotionnel qui influence
positivement le choix (Martinez-Navarro et al., 2018). Enfin, la RV enrichit la formation client et
le support technique, ce qui contribue a une meilleure adoption des produits complexes et a une
fidélisation accrue (Wieland et al., 2020 ; Wieland et al., 2024 ; Nikooesefat et al., 2023). Nos
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résultats confirment donc dans la pratique que la RV apporte une valeur ajoutée a chaque phase, ce
qui incite les entreprises a I’adopter comme outil. En ce sens, ils valident la proposition 6 :
L'impact de la réalité virtuelle sur les différentes phases du processus d'achat influence
I'adoption de la réalité virtuelle en contexte B2B.

Pé6a. L’impact de la réalité virtuelle dans la phase pré-achat influence [’adoption de la RV

en B2B.

P6b. L’impact de la réalité virtuelle dans la phase achat influence I’adoption de la RV en
B2B.

Péc. L’impact de la réalité virtuelle dans la phase post-achat influence [’adoption de la RV
en B2B.

Globalement, la Proposition 6 s’aligne bien avec les données recueillies plus la RV apporte de
bénéfices tout au long du parcours d’achat, plus les entreprises seront enclines a investir dans son

adoption.

Impact de la RV sur | ’'engagement et la fidélisation client

Parmi les avantages stratégiques mis en avant par nos interlocuteurs, la capacité de la RV a
renforcer le lien client-fournisseur occupe une place centrale. La RV immersive permettrait en effet
de stimuler I’engagement des clients B2B vis-a-vis de la marque et méme d’accroitre leur loyauté
a long terme. Al soutient clairement cette idée d’apres lui, faire vivre une histoire de marque en
RV aide a batir la confiance. Lorsqu’un client peut quasiment toucher du doigt le produit ou I’usine
virtuelle présentée, il développe un sentiment de familiarité. La RV permet ainsi de lever plus
facilement les objections lors d’une vente, car le client voit de ses yeux le sérieux de I’offre. Al
note que cette immersion accrott le facteur confiance trust factor) du cété du client : celui-ci se sent
plus a I’aise, plus rassuré, et donc plus enclin a accepter I’offre et a la croire légitime. En d’autres
termes, la RV instaure un climat de confiance et de crédibilité qui bénéficie a la relation
commerciale. Le propos d’Al suggére que la RV rend I’expérience avec la marque plus tangible et

concréte, améliorant non seulement le processus de décision (par la confiance accrue), mais aussi
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I’engagement du client et sa fidélité. L utilisation de la RV permet alors de réduire I’incertitude et
augmenter la transparence via des environnements immersifs renforce la confiance et I’engagement

envers la marque (Cowan & Ketron, 2019 ; Nikooesefat et al., 2023).

Une autre dimension abordée par les participants concerne I’attention captée en contexte virtuel, et
I’impact que cela peut avoir sur la perception d’une marque. Priscilla souligne qu’on peut immerger
totalement le client dans un univers cohérent avec I’identité de la marque, en jouant sur la vue, le
son, et méme le toucher (avec les dispositifs haptiques). La marque a alors I’opportunité de
I’emmener la ou elle le souhaite, donc de guider I’expérience de bout en bout. Cette immersion
intégrale crée un lien émotionnel fort avec I’univers de la marque, car le client vit une expérience
mémorable et personnalisée. On comprend dés lors I’intérét stratégique de la RV pour des
marques B2B se différencier en proposant des expériences hors du commun, construire un
positionnement innovant, et ancrer dans I’esprit de leurs partenaires un souvenir durable associé a
la marque. Priscilla ajoute que la focalisation de I’attention dans un environnement RV sans stimuli
concurrents peut améliorer I’attitude envers la marque et la rendre plus attrayante qu’une
concurrente offrant une expérience classique. Ces observations font écho aux travaux de De Regt
et al. (2021) qui montrent que la RV transforme les interactions passives en expéeriences immersives
engageantes, capables de forger des liens émotionnels solides avec la marque. Plus I’expérience
est immersive et cohérente, plus elle a de chances d’accroitre I’engagement du client (De Regt et
al., 2021).

Nos données suggerent également que la RV contribue a la différenciation concurrentielle des
entreprises sur leur marché. Nancy, par exemple, confirme que recourir a la RV peut positionner
une entreprise de maniere plus innovante vis-a-vis de ses concurrents. Elle rapporte que lorsqu’un
fournisseur propose a ses clients d’utiliser la RV pour découvrir ses composants, produits ou usines,
cela apporte une véritable valeur marketing. Nos résultats illustrent que la RV n’est pas qu’un outil
d’engagement ludique, c’est aussi un atout stratégique pour améliorer le positionnement d’une
entreprise. En offrant de visualisations immersives de produits et des présentations interactive de
solutions complexes, la RV aide a communiquer la proposition de valeur de maniére plus

percutante et compréhensible. Grace a la RV, une entreprise B2B peut se batir I’image d’un

156



partenaire moderne et a la fine pointe, ce qui influence positivement les intentions d’achat de ses
clients (Loureiro et al., 2019 ; Boyd & Koles, 2019). Nos entretiens confirment d’ailleurs que les
clients percoivent les marques utilisant la RV comme plus avancées et innovantes, les rendant plus

enclins a interagir avec elles et a développer une relation durable (Boyd & Koles, 2019).

Par ailleurs, la RV soutient la prise de décision dans les transactions B2B en offrant aux acheteurs
un moyen d’évaluer concrétement une offre avant de s’engager. En plus d’améliorer I’engagement
et la mémorisation, la RV joue donc un r6le fonctionnel en réduisant le risque percu (Nikooesefat
et al., 2023). Dans des secteurs ou I’expérience directe est cruciale (automobile, équipements
industriels, etc.), la RV fournit un environnement sir pour tester des scénarios complexes et Vvérifier
I’adéquation du produit a leurs besoins. Cela rejoint les conclusions de Wieland et al. (2024) selon
lesquelles des demonstrations immersives et des simulations interactives responsabilisent les
acheteurs en leur offrant un apercu réaliste du produit. Nos interlocuteurs confirment que grace a
la RV, les clients comprennent mieux les caractéristiques et le fonctionnement d’une offre avant
de I’acheter, réduisant ainsi I’incertitude. Nos resultats confirment la pertinence de la RV tout au
long du processus non seulement pour conclure la vente, mais aussi pour renforcer le lien avec le
client. lls viennent appuyer notre proposition 7 : L'adoption de la réalité virtuelle dans le

marketing interentreprises influence le comportement d'achat dans un contexte B2B.

P7a. L’adoption de la réalité virtuelle renforce l'engagement.

P7b. L adoption de la réalité virtuelle améliore la mémorisation.

P7c. L adoption de la réalité virtuelle améliore différenciation concurrentielle.

P7d. L adoption de la réalité virtuelle facilite la prise de décision et stimule les intentions

d'achat.

En effet, nos observations qualitatives valident point par point cette proposition issue de la

littérature.
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Perspectives d évolution de la RV dans le marketing B2B

Enfin, nos entretiens ont exploré les perspectives d’évolution de la RV en contexte B2B, qu’il
s’agisse de son adoption future, de sa démocratisation ou des enjeux humains qui y sont liés. Un
constat partagé est que la trajectoire de la RV a connu une accélération majeure récemment,
notamment sous I’effet de la pandémie de COVID-19. Selon Al, avant la pandémie, I’essor de la
RV était percu comme relativement lent et freiné par des défis techniques. Cependant, la crise
sanitaire (Covid-19) a acceléré spectaculairement sa courbe d’adoption, les entreprises et les
individus cherchant soudainement des moyens d’interaction a distance pour pallier I’absence de
contacts physiques. De son cété, David souligne que I’annulation des salons professionnels
traditionnels a poussé de nombreuses organisations a tenter des salons virtuels en RV durant la
pandémie, son équipe a realisé plusieurs stands d’exposition 100 % virtuels pour permettre aux
entreprises de rencontrer leurs clients en ligne. Ces témoignages confirment ce que rapporte la
littérature récente, par exemple Leung et al. (2022) notent que les entreprises ont dd intéegrer

davantage d’outils virtuels pour rester compétitives pendant la pandémie.

En conséquence, la COVID-19 a agi comme un catalyseur d’adoption de la RV, en particulier dans
le B2B ou le besoin d’interactions riches et engageantes a distance s’est fait cruellement sentir.
Cette acceélération soudaine a eu un double effet. D’une part, elle a véritablement stimulé I’intérét
et I’expérimentation de la RV dans de nouvelles applications (ventes, événements, formation a
distance, etc.). D’autre part, elle a placé la barre trés haut en termes d’attentes utilisateur, parfois
au-dela de ce que la technologie pouvait délivrer immédiatement. Plusieurs participants rappellent
que la RV a encore des obstacles a surmonter pour une adoption de masse, en particulier en
contexte B2B. Parmi ces obstacles, le facteur matériel revient souvent : les premiers casques grand
public, comme I’Oculus Rift, étaient lourds et encombrants, ce qui limitait I’aisance d’utilisation
en entreprise. L’apparition de casques autonomes comme I’Oculus Quest 2 a marqué une étape
importante, car ils offrent une expérience plus pratique. Toutes ces évolutions de facteur de forme
visent a rendre la RV plus naturelle et plus confortable. On assiste donc a une convergence entre
la RV et la réalité augmentée (RA) vers des appareils d’extension de la réalité discrets et
ergonomiques. Cette amélioration technique constante est cruciale pour I’adoption future plus la

RV sera facile a utiliser, moins elle sera codteuse et contraignante, plus son intégration en
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entreprise sera envisageable & grande échelle. Nos participants entrevoient ainsi une

démocratisation progressive de la RV dans le B2B, a mesure que les freins matériels tombent.

En parallele de I’évolution technologique, le champ « application de la RV s’est considérablement
élargi ces dernieres années. Longtemps limitée aux jeux vidéo et au divertissement, la RV trouve
désormais sa place dans la formation professionnelle, I’éducation, la santé, et bien sir le marketing.
Amy souligne ce point, de méme que Gregor affirme que la RV en entreprise est appelée a se
développer plus rapidement que dans le grand public, car son utilité y est déja avérée. Jan renchérit
en notant qu’on voit la RV devenir de plus en plus incontournable pour des cas « usage éducatifs
et formateurs en entreprise. Ce basculement vers des usages pratiques et métier de la RV représente
un changement de perception: la RV n’est plus vue uniqguement comme un gadget de

divertissement futuriste, mais bel et bien comme un outil pragmatique du quotidien professionnel.

Sur le plan éthique, plusieurs participants mettent en garde contre les risques liés a une utilisation
massive de la RV. Priscillia souligne par exemple que la RV. de par sa nature immersive, collecte
une grande quantité de données biométriques sur I’utilisateur (mouvements oculaires, gestes,
réactions physiologiques, etc.). Elle mentionne des recherches montrant qu’il serait possible
d’identifier formellement une personne en RV en seulement cing minutes d’utilisation, avec 95 %
a de précision, simplement a partir de son comportement gestuel et oculaire. Une telle capacité de
tracage pose la question de la confidentialité des données : qui collecte ces informations ? a quelles
fins ? Jani ajoute que les prochains casques intégreront probablement le suivi des expressions du
visage, ce qui permettra de capter les émotions de I’utilisateur (joie, surprise, frustration...) en
temps réel. Si ces données émotionnelles étaient exploitées sans transparence, cela ouvrirait la porte
a des pratiques de manipulation sophistiquées. Khayam va jusqu’a imaginer un scénario extréme
ou I’on pourrait moduler les émotions d’un utilisateur en RV comme on le souhaite. Cette vision
fait écho aux préoccupations grandissantes dans la littérature sur I’éthique des technologies
immersives (Madary et Metzinger, 2016). Nos participants s’accordent pour dire que si la RV peut
favoriser I’empathie et la connexion humaine, elle peut tout autant étre utilisée a des fins de
surveillance ou de manipulation si I’on n’y prend pas garde. Pour le contexte B2B en particulier,
ou les relations sont basées sur la confiance et des contrats a long terme, ignorer ces questions

pourrait nuire a la confiance des clients et ralentir I’acceptation de la RV.
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Sur une note plus positive, les experts interrogés soulignent le potentiel humain enrichissant de la
RV a long terme. David considére la RV comme un nouveau mode d’expression humaine. Cette
perspective rappelle que la RV, au-dela d’un outil marketing, pourrait transformer la maniere dont
les individus interagissent et ressentent des émotions ensemble, ouvrant de nouvelles formes de
créativité et de partage. Cette vision optimiste rejoint le concept d’ére de la RV évoqué par Al pour
lui, il n’y aura pas une année de la RV isolée, car nous sommes déja entrés dans une période ou la

RV va devenir omniprésente et s’inscrire durablement dans nos modes de vie et de travail.

Paul ajoute un élément prospectif trés pragmatique : il souligne I’importance d’atteindre une masse
critique d’utilisateurs avant que la RV ne devienne vraiment courante. Une fois un certain seuil
franchi dans la population (clients équipés en masse de casques, standards technologiques établis),

la RV deviendra un canal incontournable comme ont pu I’étre en leur temps le web ou le mobile.

Cela rejoint la théorie de la diffusion des innovations (Rogers, 2003) ou I’adoption décolle
veritablement apres I’adhésion des premiers segments (innovateurs et adopteurs précoces) et
I’atteinte de cette adoption massive. D’aprés nos experts, le B2B pourrait bien atteindre ce stade
dans un futur proche, d’autant que nombre d’entreprises investissent déja dans des casques pour

leurs propres démonstrations et formations.

A partir de ces constats, nous proposons d’étendre notre cadre théorique initial par deux nouvelles
propositions. La proposition 8 d’abord les enjeux éthiques liés a la collecte de données
biométriques et a la manipulation émotionnelle influencent négativement I’adoption de la RV
en contexte B2B. Cette proposition, suggérée par nos données, souligne que la réussite de la RV
en marketing interentreprises ne dépend pas uniquement de ses performances techniques ou de son
utilité percue, mais aussi de la confiance que les utilisateurs et clients placeront en elle. Si des
inquiétudes fortes émergent quant au respect de la vie privée ou a d’éventuelles influences
psychologiques cachées, les entreprises pourraient freiner leur adoption par crainte de réactions
négatives de leurs clients (ou de leurs propres employeés). Pour I’heure, nos participants notent que
ces préoccupations restent émergentes et pas encore généralisées. La proposition 9 : I’évolution
vers des réalités immersives hybrides (intégrant RV, RA, RM) influence positivement
I’adoption de la RV dans les stratégies B2B. Cette proposition tient compte du fait que la RV ne

se développe pas seule, mais conjointement a d’autres technologies immersives (RA, réalité mixte).
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Les entretiens ont clairement montré que I’avenir de la RV passe par sa convergence avec la réalité
augmentée et les appareils du quotidien. Par exemple, la perspective d’un casque Apple combinant
virtuel et augmenté, ou I’utilisation du smartphone comme interface, va baisser les barrieres
d’entrée (les utilisateurs n’auront plus I’impression de sortir du réel pour entrer dans un monde
complétement distinct, I’immersion pourra se mélanger au réel). Plus la technologie gagne en

maturité et en compatibilité, plus les entreprises I’intégreront a grande échelle

En somme, les résultats relatifs au Theme 2 mettent en évidence que la réalité virtuelle s’impose
progressivement comme un outil relationnel innovant tout au long du parcours d’achat
interentreprises. D’une part, la RV enrichit chaque phase du processus d’achat B2B : elle attire
I’attention des clients par des expériences immersives marquantes, elle facilite la comparison et la
comprehension des offres pendant la négociation, et elle améliore la formation ainsi que le support
post-vente. Ce faisant, la RV transforme la maniére dont les entreprises engagent, convainquent et
fidélisent leurs clients professionnels. D’autre part, la RV renforce des dimensions clés de la
relation client-fournisseur en B2B, notamment I’engagement émotionnel, la confiance et la
satisfaction. Nos analyses montrent que les expériences immersives créent des liens plus étroits
entre le client et la marque en sollicitant les émotions et les sens, ce qui peut conduire a un
engagement envers la marque plus fort et a une différenciation concurrentielle sur le marche. Ces
observations rejoignent les théories existantes du marketing immersif, qui soulignent I’importance
de la présence, de I’interactivité et de I’immersion pour générer une implication profonde du client
(Steuer, 1992 ; Slater, 2009 ; Flavian et al., 2019).

Par ailleurs, le déploiement de la RV dans le marketing interentreprises s’accompagne de nouvelles
considérations stratégiques. Sur le plan pratique, son essor a été accéléré par des facteurs externes
(pandémie, maturation des technologies XR) et son futur dépendra en partie de I’évolution de ces
facteurs (amélioration continue du matériel, atteinte d’une masse critique d’utilisateurs équipés,
etc.). Sur le plan éthique et humain, I’intégration de la RV souléve des questions de confiance, de

protection des données et d’acceptabilité sociale qu’il faudra intégrer dans les stratégies.

En conclusion, I’impact de la RV sur le processus d’achat B2B et le marketing interentreprises se
révele largement positif et prometteur. La RV permet aux entreprises B2B de réinventer leur fagon

de communiquer et de collaborer avec leurs clients : les échanges deviennent plus interactifs, plus
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expérientiels, et potentiellement plus efficaces. Elle offre une réponse aux defis classiques du B2B
(produits complexes a expliquer, distance entre les parties, engagement difficile & maintenir) en
apportant immersion et interactivité 1a ou il n’y en avait pas. Ce faisant, elle s’aligne avec la quéte

actuelle d’expériences clients riches et personnalisées, méme dans un contexte interentreprises.
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Tableau 6.1 propositions issues de I’analyse qualitative (Discussion)

Propositions (Résultats) Propositions (Discussion) Références
Proposition 1 : Les construits du la proposition 1 : Bertrand et Bouchard (2008) ;
modéle TAM influencent I’adoption I’accessibilité et la Gibson et O’Rawe (2018) ;

de la réalité virtuelle en contexte B2B.

Pla. La facilité d’utilisation
percue influence I’adoption de
la réalité virtuelle en contexte
B2B.

P1b. L’utilité pergue influence
I’adoption de la réalité virtuelle
en contexte B2B.

familiarisation comme

modérateurs de I’adoption.
Pla. L’accessbilité
favorise la perception de
sa facilté d’utilisation.
P1b. La familiarisation
progressive renforce la
perception de I'utilité
pergu

Huang et al. (2013) ; Tom
Dieck et al. (2018) ; Wedel et
al. (2020) ; Wieland et al.
(2024) ; Yimet al. (2017a) ;
Zeng et al. (2022) ; Violante et
al. (2019)

Proposition 2 : Les variables du
modele UTAUT2 influencent
I’adoption de la réalité virtuelle en
contexte B2B.

P2a. L’attente de performance
influence 1’adoption de la réalité
virtuelle en B2B.

P2b. L’attente d’effort influence
I’adoption de la réalité virtuelle
en B2B.

P2c. L’influence sociale
influence 1’adoption de la réalité
virtuelle en B2B.

P2d. Les conditions facilitatrices
influencent 1’adoption de la
réalité virtuelle en B2B.

Proposition 2 : Les variables
du modéle UTAUT2
influencent significativement
I’adoption de la réalité
virtuelle en contexte B2B.
P2a. L’attente de
performance influence
positivement 1’adoption
de la réalité virtuelle en
B2B.
P2b. L’attente d’effort
influence positivement
I’adoption de la réalité
virtuelle en B2B.
P2c. L’influence sociale
influence positivement
I’adoption de la réalité

virtuelle en B2B.

Venkatesh et al. (2012) ;
Ustun et al. (2023) ; Manis et
Choi (2019)
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P2d. Les conditions
facilitatrices influencent
positivementl’adoption
de la réalité virtuelle en
B2B.

Proposition 3 : Les caractéristiques
d’innovation du modele IDT
influencent ’adoption de la réalité
virtuelle en contexte B2B.
P3a. L’avantage relatif percu
influence 1’adoption de la réalité
virtuelle en B2B.
P3b. La compatibilité percue
influence 1’adoption de la réalité
virtuelle en B2B.
P3c. La complexité percue
influence 1’adoption de la réalité
virtuelle en B2B.
P3d. La possibilité d’essai
influence 1’adoption de la réalité
virtuelle en B2B.

proposition 3 : Les
caractéristiques d’innovation
du modele IDT influencent
significativement 1’adoption
de la realité virtuelle en
contexte B2B.
P3a. L’avantage relatif
percu renforce
I’intention d’adoption de
la réalité virtuelle en
B2B.
P3b. La compatibilité
percue entre la réalité
virtuelle et les pratiques
ou systemes existants
favorise son adoption
dans le B2B.
P3c. La complexité
percue freine 1’adoption
de la réalité virtuelle en
B2B.
P3d. La possibilité
d’essai stimule
I’adoption de la réalité

virtuelle en B2B

Rogers (2003) ; Boyd et Koles
(2019) ; Wieland et al. (2024)
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Proposition 4 : Les attributs immersifs
de la réalité virtuelle influencent
I'adoption de la réalité virtuelle en
contexte B2B.
P4a. La présence influence
I'adoption de la réalité virtuelle
en B2B.
P4b. L'interactivité influence
I'adoption de la réalité virtuelle
en B2B.
P4c. L'immersion influence
I'adoption de la realité virtuelle
en B2B.
P4d. La narration influence
I'adoption de la realité virtuelle
en B2B.
P4e. La personnalisation
influence I'adoption de la réalité
virtuelle en B2B

Proposition 4 : Les attributs
immersifs de la réalité
virtuelle influencent
significativement l'adoption de
la réalité virtuelle en contexte
B2B.
P4a. La présence
influence positivement
I'adoption de la réalité
virtuelle en B2B.
P4b. L'interactivité
influence positivement
I'adoption de la réalité
virtuelle en B2B.
P4c. L'immersion
influence positivement
I'adoption de la réalité
virtuelle en B2B.
P4d. La narration
influence positivement
I'adoption de la réalité
virtuelle en B2B.
P4e. La personnalisation
influence positivement
I'adoption de la réalité

virtuelle en B2B

Steuer (1992) ; Slater (2009) ;
Flavian et al. (2019) ; Leung et
al. (2022)
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Proposition 5 : Les facteurs externes
influencent I'adoption de la réalité
virtuelle en contexte B2B.
P5a. L'absence d'infrastructure
influence l'adoption de la réalité
virtuelle en B2B.
P5b. L'incertitude quant au
retour sur investissement
influence l'adoption de la réalité
virtuelle en B2B.
P5c. L'absence de cas
dutilisation et d'applications
pertinentes influencent
I'adoption de la réalité virtuelle
en B2B.

Wedel et al. (2020) ; Laurell et
al. (2019)

Proposition 6 : L'impact de la réalité
virtuelle sur les différentes phases du
processus d'achat influence l'adoption
de la réalité virtuelle en contexte B2B.
P6a. L’impact de la réalité
virtuelle dans la phase pré-achat
influence 1’adoption de la RV en
B2B.
P6b. L’impact de la réalité
virtuelle dans la phase achat
influence 1’adoption de la RV en
B2B.
P6c. L’impact de la réalité
virtuelle dans la phase post-
achat influence 1’adoption de la
RV en B2B.

Wedel et al. (2020) ; Loureiro
et al. (2019) ; Han et al.
(2017) ; Nikooesefat et al.
(2023) ; Martinez-Navarro et
al. (2018) ; Wieland et al.
(2024)

Proposition 7 : L'adoption de la réalité
virtuelle dans le marketing
interentreprises influence le
comportement d'achat dans un
contexte B2B.
P7a. L’adoption de la réalité
virtuelle renforce I'engagement.

De Regt et al. (2021) ; Boyd et
Koles (2019) ; Wieland et al.
(2024)
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P7b. L’adoption de la réalité
virtuelle améliore la
mémorisation.

P7c. L’adoption de la réalité
virtuelle améliore

différenciation concurrentielle.

P7d. L’adoption de la réalité
virtuelle facilite la prise de

décision et stimule les intentions

d'achat.

Les enjeux ethiques liés aux données

biométriques et a I’influence

émotionnelle freinent I’adoption de la

RV.

Les enjeux ethiques liés aux
données biométriques et a la
manipulation émotionnelle
influencent négativement
I’adoption de la RV en B2B.

Cummings et Bailenson
(2016) ; Slater et al. (2020) ;
Wieland et al. (2024)

L évolution vers des réalites
immersives hybrides ouvre de

nouvelles perspectives pour I’adoption

de laRV.

L’évolution vers des réalités
immersives hybrides
(intégrant RV, RA, RM)
influence positivement
I’adoption de la RV dans les
stratégies B2B.

Yoo et al. (2023) ; Loureiro et
al. (2019) ; Wieland et al.
(2024)
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6.2 Limites de I’étude

Comme toute étude qualitative, celle-ci comporte certaines limites qu’il est important de
reconnaitre. D’abord, le nombre d’entretiens menés reste relativement restreint. Méme si la
diversité des profils a permis de recueillir des points de vue variés, les résultats ne peuvent pas étre
généralisés a I’ensemble du secteur B2B. L’objectif n’était pas de produire une vérité universelle,
mais plutét de comprendre comment la réalité virtuelle est percue dans un échantillon de

professionnels exposés a cette technologie.

Ensuite, les participants n’avaient pas tous le méme niveau d’expérience concrete avec la RV.
Certains parlaient d’usages actuels, d’autres se basaient sur des cas précédents ou des observations
plus générales du marché. Cela a pu influencer la nature de leurs réponses, certaines trés ancrées
dans la pratique, d’autres davantage tournées vers la production ou la conception. Cette diversité
est une richesse, mais elle suppose de garder en téte que toutes les perceptions recueillies ne

renvoient pas a des usages systématisés ou généralisés dans le marketing B2B.

De plus, I’étude s’est également appuyeée sur un cadre théorique composé de modeles d’adoption
technologique tels que le TAM, PUTAUT et ’IDT. Ces modeles permettent de structurer I’analyse
des intentions d’adoption, mais ils présentent aussi des limites. Car Ils reposent sur des approches
souvent linéaires et rationnelles, qui ne prennent pas toujours en compte les dimensions

émotionnelles, sensorielles ou éthiques mobilisées par une technologie immersive comme la RV.

Méme si I’analyse a permis d’ouvrir ces cadres a d’autres lectures plus qualitatives, cette base
théorique a influencé I’orientation initiale du codage. Une autre limite tient au caractére évolutif
de la RV. C’est une technologie qui change rapidement : les équipements deviennent plus
accessibles, les usages se diversifient, et le discours autour d’elle évolue en paralléle. Les propos
recueillis lors des entretiens s’inscrivent dans un moment précis, mais ils pourraient étre amenés a
changer au fil des avancées techniques ou des transformations dans les usages. Les résultats de

cette étude doivent donc étre compris dans leur contexte temporel.

Par ailleurs, cette recherche s’est concentrée sur le marketing B2B dans une approche transversale,

sans distinguer précisément les particularités sectorielles. Or, les besoins, les contraintes et les
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possibilités d’adoption de la RV varient fortement selon les domaines d’activité. Une étude plus

ciblée, secteur par secteur, permettrait sans doute de nuancer davantage les résultats.

Enfin, I’approche adoptée s’est focalisée sur I’analyse des entretiens. Elle explore des perceptions,
des représentations, des expériences parfois vécues, mais elle ne mesure pas les effets réels ou
quantifiables de la RV sur la performance marketing ou commerciale. Cette méthodologie permet
de dégager des tendances riches et complexes, mais elle limite aussi la portée des conclusions en
termes d’impact mesurable. Des études complémentaires, mixtes ou longitudinales, pourraient

venir prolonger certaines des pistes ouvertes ici.

6.3 Recommandations pour recherches futures

A partir des résultats de cette étude, plusieurs pistes de recherche future apparaissent clairement.
D’une part, I’analyse qualitative a permis de dégager des dimensions essentielles de I’adoption de
la RV dans le marketing B2B, notamment L’importance des facteurs expérientiels et relationnels.

Cependant, pour approfondir la compréhension de ces dimensions, il serait intéressant de compléter
cette approche par des études quantitatives. Par exemple, mesurer I’impact reel de I’immersion et
de la présence sur la fidélisation ou sur la conversion des prospects permettrait de mieux quantifier

ces effets, comme le suggérent certains travaux (Flavian et al., 2019).

Une autre perspective serait d’examiner plus finement la place des émotions dans le processus de
décision B2B lorsqu’elles sont activées par des environnements immersifs. Les modeéles actuels
d’adoption technologique prennent rarement en compte cette variable, pourtant trés présente dans
les discours des participants. Une étude ciblée pourrait, par exemple, explorer comment
I’engagement émotionnel provoqué par la RV influence la perception du risque, de la valeur ou

méme la confiance.

Les résultats ont également fait émerger des préoccupations éthiques concrétes, qui mériteraient
d’étre explorées a part entiére. Des recherches pourraient s’intéresser a la perception de ces risques
par les utilisateurs eux-mémes, ou encore a la maniére dont les entreprises encadrent (ou non) la

collecte de données émotionnelles et biométriques dans un cadre B2B. Ces travaux pourraient
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contribuer & construire un cadre pour un usage plus éthique et transparent de la RV dans les

relations interentreprises.

Par ailleurs, la RV a été éevoquée non seulement comme un outil marketing, mais aussi comme un
espace potentiel de collaboration, d’apprentissage ou de création de lien a distance. Cette capacité
a redéfinir les formes de présence, de participation ou de co-expérience dans des environnements
professionnels ouvre un champ de recherche plus large sur les transformations des dynamiques
relationnelles. Des études de cas sur des projets collaboratifs en RV, ou sur la maniere dont elle
influence la communication inter-organisationnelle, pourraient alimenter une réflexion renouvelée
sur le B2B.

Enfin, une piste prometteuse serait de réflechir a I’évolution des modéles d’adoption eux-mémes.
L’intégration de dimensions comme la présence, I’interactivité ou la narration immersive pourrait
enrichir des cadres jusque-la centrés sur I’utilité percue et I’effort. Tester ces variables dans un
modeéle élargi, ou construire un cadre spécifique a I’adoption de technologies immersives en B2B,

serait une contribution théorique importante.
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CHAPITRE 7

Conclusion et recommandations

7.1 Conclusion

Ce mémoire s’inscrit dans un moment ou la réalité virtuelle (RV) s’invite progressivement dans les
stratégies marketing des entreprises. Si elle est bien connue dans le B2C, elle reste encore peu
explorée dans le contexte du B2B. L’objectif était d’une part, comprendre ce qui pousse ou freine
les entreprises a adopter la RV et comprendre les modalités d’intrégration de la RV dans les
stratégies de ventes, d’autre part, voir comment cette technologie est percue en tant qu’outil

relationnel tout au long du processus d’achat interentreprises.

Pour y parvenir, le travail s’est appuyé sur une double approche : une revue de littérature fondée
sur les modeéles théoriques classiques d’adoption technologique (TAM, UTAUT, IDT) et une
enquéte qualitative menée a travers des entretiens avec des professionnels du domaine. Ce va et
vient entre théorie et pratique a permis d’aller au-dela des modéles generaux, pour comprendre plus

finement comment cette technologie impacte le marketing en B2B.

Les résultats montrent que les critéres traditionnels comme I’utilité percue ou la facilite
d’utilisation comptent. Cependant, ce qui ressort, c’est la maniere dont la RV est vécue et donc son
caractéere immersif, sa capacité a créer de la présence, de I’émotion, de I’interaction comptent tout
autant, sinon plus. Elle n’est pas simplement un outil de présentation : elle devient un espace
d’échange, un moyen de rendre les interactions plus humaines, plus engageantes, plus
personnalisées. Son usage utile se trouve dans les démonstrations de prévente. Mais aussi dans les
formations, I’accompagnement client, voire la cocréation. Elle s’integre alors dans la relation sur

le long terme.

Cela rejoint ce que certaines recherches récentes suggerent, mais ici, c’est exprime de maniere tres
concréete par les professionnels interrogés. Dailleurs, deux thémes ont émergé sans qu’on les ait
explicitement cherchés au départ ni trouvés omniprésent lors de la construction de notre revue de
littérature. Le premier, c’est la question éthique la collecte de données sensibles, I’analyse

d’émotions, la possibilité de manipuler, volontairement ou non, les ressentis. Ce n’est pas encore
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un frein, mais c’est une alerte. Le second, c’est la fagcon dont la RV est percue comme une
technologie en constante mutation, qui se méle la réalité augmentée, qui ouvre la porte a de

nouvelles manieres de travailler, d’échanger, de se connecter.

Sur le plan théorique, cette recherche apporte une nuance importante : les modéles classiques ne
suffisent pas toujours a rendre compte des technologies immersives. 1l faut y intégrer la dimension
sensible, celle de I’expérience. Méme chose c6té méthodologie : une approche qualitative, fondée
sur la parole d’experts, permet de faire remonter des intuitions, des zones grises non explorées.

Cela donne une vision plus détaillée de I’adoption technologique dans le contexte B2B.

7.2 Recommandations managériales

Au fond, ce mémoire oblige a repenser la maniére dont on construit la relation client, dont on
raconte une offre, dont on crée de la valeur. Et c’est sans doute la que se joue I’essentiel. Ce que
cette recherche dit aux professionnels, c’est que la RV ne se résume pas a un effet « wow ». Sielle
impressionne, c’est tant mieux, mais ce n’est pas le but. Ce qui compte, c’est I’expérience qu’elle

permet de créer, et ce qu’elle raconte de la relation qu’on souhaite béatir avec le client.

Intégrer la RV dans une stratégie B2B demande donc plus qu’un casque et une démo. Cela suppose
de penser préalablement a ce que I’on veut faire vivre au client : un moment immersif qui a du sens,
qui illustre clairement I’offre, qui renforce la compréhension et la confiance. Cela peut étre une
visite virtuelle, une simulation, une co-construction, mais toujours avec un objectif clair. Et de
préférence, en impliquant les clients dans le processus de création, en testant, en ajustant. La

pertinence vient souvent du dialogue.

Autre point important : la question éthique. Les entreprises ont tout gagner a adopter une posture
transparente sur ce qu’elles collectent, sur I’usage des données, sur les limites qu’elles se fixent.
Cela renforce la confiance, et prépare un usage responsable. Enfin, si le ROI reste difficile a
quantifier, cela ne veut pas dire qu’il est absent. Il faut parfois savoir mesurer autrement : qualité
percue, retours clients, durée d’engagement, impact mémoriel... Ces signaux, méme diffus,

peuvent étayer un récit interne sur la valeur de la RV.
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En somme, la RV est un outil exigeant, mais porteur. Elle & oblige a repenser le marketing comme
une expérience a vivre, une relation a construire. Pour les entreprises qui sauront I’intégrer avec

sincérité et intelligence, elle peut devenir un véritable atout
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ANNEXE A

Guide d’entretien

NB. Ce guide d’entretien a été réalisé¢ par le directeur de mémoire et professeur B enoit

Bourguignon dans le cadre de sa recherche.

Interview guide for immersive reality professional (key informant

Introduction

During this interview, we will invite you to discuss the present and future of virtual reality in a
B2B context.

The interview will last between 30 and 60 minutes. You are never compelled to answer and you

may interrupt the interview at any time. The interview is recorded.

- What questions would you have about this interview?
- Do you agree to do this interview?
If I quote you in academic articles or conferences, would you like to be named or unnamed?

If unnamed- What first name would you like to use for this research?

The following questions concern your experience with VR

1. Can you describe your professional experience with immersive reality
2. What is your role today in virtual reality?

The following questions are general questions on virtual reality
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3. Where are we now? (Sub-questions to ask if necessary. Do you think that B2B companies
will adopt the technology? Is it affordable? Is it accessible (contractors)? Is it portable?)
4. What do you see happening in virtual reality in the next five years that could change the

way we use it right now?

The following questions concerns the factors that would impede or facilitate the adoption in

B2B marketing

5. From your previous answers of the current situation of virtual reality and tits future, what
impact could virtual reality have on B2B marketing?
6. Why would a company invest in virtual reality?
7. What are the advantage for the customers?
8. Which roles for the salespersons?
9. Which industries are the most likely to benefit from immersive reality?
10. What role immersive reality could play in the buying process?
11. When comparing virtual reality with regular video production what are the differences
you seeing in
a. Pre-production
b. Production
i. Hardware
ii. Software
iii. Knowledge and skills
c. Post-production

d. Delivering customer experience

The following questions concerns the factors that would impede or facilitate the adoption in

B2B marketing

12. The technology used can vary over a continuum of media richness; Virtual reality can use
visual cues, audio cues, haptic cues and movement sensor, olfactory and maybe others.

What do you think is important in B2B marketing?
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13. The quality of the experience often depends on the beliefs of the user. What do you think

of the following beliefs

Q@ = o

h.

Is it easy to use?
Is it useful
Is it fun?

Do | feel like being present in the virtual environment

14. What about_Content creation and story telling?
15. What are the obstacles to the adoption of VR?

a. Motion sickness?
b. Cables?
16. Do you think that the perceived value of VR depends on individual variables like

a.
b.

C.
d.

e.

f.

Gender

Age

Past use

Being a cognitive person or an experiential person
Being open to innovation

Any others?

17. Do you think that the perceived value depends on industrial differences like:

Equipment vs supplies
Tangible product vs intangible
Knowledge complexity

Task complexity

Low tech vs high tech

Any others?

18. Which outcomes do you think can be achieved with VR.

o o

- ®© o o

Increasing trust toward the supplier
Increase the attitude toward the brand
Increase the purchase intention

Increase the retention of information
Increase the engagement toward the brand

Increase the effectiveness of the marketing message
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The following questions concerns are personal questions.

1. For how long have you been working in immersive reality?

2. What has been your roles or roles so far in this technology
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ANNEXE B
Grille de codage (thémel)

Théme Sous-théme Code Sous-code Nom du participant Extrait

Al That’s the biggest hurdle that we need to cross. the more times we can get the headset into people’s eyes. the faster people will enjoy it. And
then it's no mystery anymore. And they see the value of it,

Forcément, plus on utilise un outil, plus on le maitnse. C'est la méme chose en réalité virtuelle qu'avec l'utilisation d'un téléphone ou d'un

Prapaila ordinateur ou de n'importe quelle technologie.
Tl it 1s related to how expenienced you are with VR. So for some. some who actually put it on on the head for the first time, it might be
difficult, but if you already did it, it's it's easier.
David Well, you know, for B2B, the question that we're always asking and answering is, what is the ROI? Right? What's your retum on the
mnvestment. because investments are quite big.
Ay the ROl is starting to have significant value for companies and it is starting to become part of this overarching strategy for companies on what
does the future of work look like. So this is one ingredient in that strategy.
David if your measurement of success 1s how many people engaged with it. and watched till the end and and took something out and were converted
by it. then VR becomes a much better tool.
Steved It must be very easy to just put the goggles on and see right away all the options and functions you have available. Otherwise, it’s... it's too
difficult for inexperienced people to experience.
Deacy I find that. what I've noticed with technology in general is people bring it to market and then it sparks an idea. by different companies on how
they can apply it. and make money with it ultimately. So I think that’s part of the game-changing aspect of 1t too.
That's the business case we have to build. The other piece that's often not talked about is that consumers are an incredibly important
component of the adoption of this technology because until a broader swat of consumers actually cares about this technology and we give
A them a reason to want to go on other than just playing games night, there’s utility and context and comfort, right? So we need to tick those

three boxes and until we do that. no one’s going to want to disrupt their workflow. Imagine the things that you have to get done in a day, and
then someone says alright, you're gonna have to take an hour to set this thing up. to spend another hour in it to do something you're already
doing fairly successfully today. It’s never gonna work.
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Théme Sous-théme Code Sous-code Nom du participant Extrait

It was more for presenting the lines that we had designed and the factory we had designed because when you're using the VR, at least some
customers and some investors who are outside the industry. they will experience the lines much better than... In the VR compared to
traditional 2D drawings. so... I would say that would be the... let’s say. most straightforward advantage for us. at this point.

Steven

A frniend of mine has a mining company. These are the things, so I'm telling you, someone walks down and checkboxes, these aren’t things
Khayyam you'd use in AR . [41:26] But the machinery, the equipment that they have to sell and use for dnlling. There is a great way to simulate that
going Hey, you've got these drills. What if we put these drill bits on now you can see. now we can simulate what that dnlling looks like.
Right? It definitely has a better punch to it. And essentially a lot of what I do right now - I saw that PowerPoint and I'm like No, I want to
make it better. I'll just do it in VR

Gregor we have a whole technology that’s been used in the videogame industry but one of it is (inaudible), it’s designed to be used by people who
make videogames so it’s a not necessarily that easy to use for companies that don’t have the expertise that videogame companies have,

Et bien oui il y en a plein. Souvent des entreprises viennent et disent, expliquent nous on aimerait avoir une expérence en réalité virtuelle ou
en réalité augmentée, peu importe. Il faut comprendre le besoin. Tout dépend de la problématique. Quel est le probléme que vous souhaitez
résoudre ? Et par rapport a ce probléme la on va créer une solution adaptée. C’est pas juste utiliser la réalité virtuelle ou la réalité augmentée

Priscillia pour peu importe ce qu'on a envie de faire. C’est comprendre quel est le besoin de 'entreprise et nous ce qu’on fait a Ovi Square, ou ce que je
fais. c’est vraiment répondre a une problématique client. C’est résoudre un probléme. Aprés en géneral. je le fais en utilisant des nouvelles
technologies et en particulier en utilisant des technologies immersives, mais c’est juste une petite partie. Parfois il y a pas du tout besoin de
réalité augmentée ou de réalité virtuelle et il y a plus intérét a faire quelque chose d'autre, Plus d’intérét, je sais pas, a regarder comment
améliorer I'organisation a I'inténeur de la structure. Il y a d’autres besoins et tout n'est pas juste résolu magiquement par les technologies
Immersives,

And so, it’s really more about a continual cycle now of innovation. and basically improve, test, implement. expand. and then start the cycle

over again. And it’s now gotta be part of every single company to have that iterative, innovation, (things fall over with a loud noise) Oops.
Amy excuse me! Having that innovative... That was my lunch that I just knocked over, my fork... (laughs) But at least I got some food in! So you

know, that’s, it"s gonna be part of every company culture now to have these innovation cycles and you know, it’s... There’s still a lot that

needs to improve about the technology. but you can still use it today and that has been quietly evolving... So even though, even as early as

2015, there were companies that were using VR for training, the military has been using VR for decades nght, for military. for aviation
training, and so it’s a technology that’s been around for decades. but people perceive it as having come from Oculus, but what Oculus did
because they wanted to focus on consumer. is they just made it a little more accessible to people
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But I think being able to sit back observe and be acknowledged as being present in the scene and bringing your own self and your own, you
know, pathos and your own, you know, the baggage you carry as a human into a namative experience, I think, is tremendous value.

Well. so the company called Wookey bought it. so it used to be part of Linden Lab and then another company called Wookey bought it.
Anyway, so the whole goal of that was kind of like creating a sense of social presence so when you're basically in this virtual world with
other people. you then see the avatars animating in real time fo the voice, you can actually get a sense that there’s a real person or there's
somebody talking to you through that avatar and it actually makes, it feels like that avatar is talking to you because the face is moving in
synchronicity with what’s being said. [...] it actually feels like you really, sort of interacting through them, it’s a very interesting experience
and [ think it’s something that unless you, it’s really how to explain, you really can have to experience it to understand where I'm coming
from but it really does feel like there’s this sort of, more of this connection between the different people rather than you know, if it’s just the
disembodied voice and you're kind of running around.

So people can watch sport event in 360 in VR. and we've done all that and it's very effective but in a special way to do it. [...] Like you can
interact people from around the world, you have an avatar. you can talk to people look away from the screen. the audio dim out the concert,
you can hear how people talking about it. So it's a social element in the live event.

Oh, hey, I need to figure out where all the coffee cups are stored on an airplane, I've never set foot on, you know, well. instead of flying
everyone to Chicago and closing down, taking a plane out of service, and closing down a gate, putting people up on hotels. and doing the
training in person, we can ship headsets to people, and they can walk through the plane virtually, it's exactly the same model. And then they
can pick it up, touch. interact with it, do all the same things. And that is a huge value add. because that's actually a whole lot to build that
experience and ship it out.
we're on Zoom right now but we could just as easily be in virtual headsets and actually see each other’s avatars and looking at the same object
together.

You have companies like Meta, who are working on their whole avatar 2.0 package where you've got a lot of customization to make who you
want to look like,

VR or immersive 360 are the best tools right now to retain information. and also to feel emotions. Retain information is definitely a great
way to do it. And also, trigger leaming in emotion. Empathy is a good way to leam and also trigger leaming at an emotional level.

With VR, you have... you have the ability to do what’s called branch narative, where the viewer could control the story. [...] To me the
storytelling has to be specifically for VR and I think one of the ways is branch narrative where it’s not a linear story from beginning to end.
but somehow the viewer should be able to control [...] and then I'd go back in and experience the other versions of the experience.
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Nancy

Paul

So what is causing that I think is still the cost of a headset, even though people will spend money on an iPhone, and quite a bit of money, or
another technology device, there’s still a perception that a headset is expensive, and needs to be updated. even though people spend so much
on a phone and they don’t even really need to update it or like on big screen TVs or other technology, I had read that young people will rather
buy technology than buy clothes

And you have to start to rectify what that is because, you know. movies have an established, like bankable monetary plan, make movie put in
a theater people pay for tickets. Money goes back to the people who made it. You know, television has a bankable business plan. sell ads.
make TV so people watch your show, so that more people will watch the ads, sell more ads. Right? That's what finance is television, or now
subscription based. Virtual reality doesn't yet have the number of people participating to do ads. and everything is going at this. Everything is
going at it because everything's gone free. Like no one really buys music anymore. We all rent it. Right? So there’s changing is really
interesting changing business antics and.. not antics though, right? Where there's changing business, like dynamics in financing content today.
that isn't just affecting VR, but is stunting its growth and is being difficult. it's making it difficult to continue to innovate and push things
forward. Because there isn't, you know, it's difficult to make money back, you know, so you're really relying on a lot of benefactors, and a lot
of charity and a lot of governments to basically finance our projects. And maybe that's, that's okay, because we're just really early in the
industry. And I think that will change. But that is a huge challenge. I think that we face all the time when trying to do new different things
And was not immersive. because you started thinking about, well, this headset’s heavy. and my face is sweaty, and like, you know, and the

tracking is kind of off

It is an issue. It was a long time like I said we have kicked ourselves in our own foot for years because the experience where you are... Where
you are moved, you are not moving... sort of... by yourself. with your feet, and you are taken somewhere, the locomotion, the motion of the
movement you can see the movement and one explanation is in our evolution that if there’s a glitch in our brain regarding our senses, if I'm
seeing that ’'m moving, the acceleration, I can see the acceleration, but I don’t feel the acceleration in my inner ear, there’s a glitch in my brain
that says that something is wrong. Something is off. and one explanation that T actually believe would be that you know. evolution, those
who have eaten the wrong mushrooms or berries and have hallucinations, has had irregularities in their senses. those who have thrown up have
swrvived and we are those. There are those that didn’t. So it’s so deep in our... If you feel movement but you don’t see the movement, again
in a car, if you're reading you don’t see the acceleration but you can feel the acceleration in a hill, again, same glitch, same motion sickness.
What I've seen is businesses either rent or acquire the headsets cause it’s part of their business model. But because there’s no uniform
standard, some companies struggle to integrate VR into their workflow.
I think the infrastructure cost is too much. We already see concems from our IT colleagues on bandwidth. So no, I don’t think we’re getting a
lot of business value out of that.

I think T can see a few obstacles that we have encountered. When something for example is on a phone, everyone has a phone, you don’t have
to buy a new device, you can look at it on a phone and actually what we found and what our customers told us and what we learned after is a
lot of the VR was being viewed on phones. So people could just take out (7) on phones. than in headset because everyone has a phone, not
everyone but most people have a smartphone. So that’s one of the obstacles, even I spoke to the head of R&D at Unity Technology and he
told me they had shifted some of their efforts, they had VR tools but they shifted to AR because they realized more people had a phone but
they’re still developing to VR, so that brings me to the second thing, it’s really the form factor of the headset.

c’est oui, honnétement c’est ce... c’est certainement ce volet-la puis aussi le... le fait d’avoir plus d’entreprises. de commerces. peu importe,

qui ont la volonté de créer ce genre d’expérience parce que c’est comme c¢a que la recherche sur le sujet va avancer. Aujourd’hui y’a beaucoup

de recherche qui sont faites, comune toi par exemple, mais des expériences concrétes, at scale, at large, etc. on en a mais je trouve qu’on en a
encore trop peu pour étre capable de faire évoluer le sujet vers la bonne direction.
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ANNEXE C

Grille de codage (théme 2)

The customer had never experienced VR before so it was the first time. so of course there 1s this_ .. kind of
a... wow effect of the VR itself that you can really see these lines. but... And the customers are very different
so some were very interested in the VR itself and some were very interested of course 1in our lines

for business to business. because when vyou have a business presentation. most times you have multiple
people involved. we can now do this. Theyv ' ve just introduced a new feature that I'm helping them beta test
nght now. where we can do two different ways: we can log on to a prnivate hotspot. so for instance. with the
kids. we bring 1in a router. plug 1t 1in. create our owmn hotspot. they connect to that then somebodsy in the room
either using an Android or an 1Pad can gso ahead and control all the events. Now what theyv're doing is they
have a new system where you can connect to the web. So for imstance. it'd be possible for you to be in France.
me to be 1in Bangkok. somebody else to be in T ondon. Paris. T A New York. evervybodsy has a headset on at
the same time. and I run the show ffom Bangkok. So that's an amazing step forward. to be able to
communicate the information that you're trying to get across via the. vyvou know. a tour of a factory. vou
know. or a. you know. a progress report. where you want to be able to show something 1in 360, or VR 180._
those devices. it gives yvou the ability to do it and do it to everybody at the same timme. That T think i1s a huge
hurdle to cross for business to business applications

T et s go with a very basic example where you have two independent components that need to be fastened
together. And they are fastened together with three screws. From the manual assembly . 1f vyou ' re doing this
with a human operator. you meed to ensure that that past is domne with the nmght torgue on the screws. that there
are 3 screws present. that mavbe the seguence of the installation of the screws are important to the overall
pProcess. So how do vou ensure the best product makes 1t out of the single part of the process? You can
augment with immersive technology to give feedback ffom a machine that' s doing the operation. ifit's a tool.
it s a torgque-driven screw. the operator knows when it s reached that Iimit. And vou can do that with
immersive technologies. You can highlight which screw should go in which seguence. you can highligsht the
bin of screws because sometimes you have multiple different assemblies coming down the line. and screw A
Soes 1n part B. and screw C goes in part D, and that can gset confusing. so to avoid confusion you can
highlight which pasrt the operator should pick. which hole 1t should go into. and when you ve reached the
maximum torgue limait. and throughout that process vou re able to record that information into a data
analytics appliance. and now vyou have a record of what that individual part was produced with. And that can
live with it all the way through the assembly process. when vyou get to the end of the assembly. vou know if
it doesn 't meet the final test. or 1f 1t s pushing Iimaits of where it should be on that final test. you can trace
back very guickly to see where yvou muaght have an issue in the assembly Iime. And that does two things: it
improves the guality of that single station and that single operator. it makes the job sasier for the human
worker. reduces their wear and exhaustion. right? And it also improves the overall product perfornmance and
efficiency of that process

Yeah I think that there s a Iot of opportunity and again. as with data visualization. I think we haven t even
scratched the surface. because if yvou think of this construct of direct consumer and the way we even market
and sell to consumers. you could actually have consumers mmvolved in the design process of apparel. there s so
much waste when products are build. now granted. this is why some of the off-priced stores right. they 11 take
the unsold gsoods from the big department stores and they discount them sisnificantly and they make them
available. but imagine you actually were able to engage vour most loval customers 1n the actual desisn
process and be able to create a different kind of a lovalty program where we could actually see what a desicgn
might look like on us and getting that kind of feedback. imagine how wvaluable that would be for companies
and how much waste that could save.

T don’'t know what that is. I don't know why that scientifically works. But there’'s beenn a 1ot of studies that
have talked about CPR training and. and all this stuff that savs like what vou retain when you watch stuff 1in a
headset. because I think the lack of distraction. and the fact that it's largser than life And the fact that you are
choosing to look left or mght. Iean in or do that makes yvour retention of this information much stronger. And
and vou're connecting more emotionally to 1t because it feels so real

Bank tellers. one of mv clients trains bank teller. how to perform under stress in scenario. and the hostage
scenarnio let's say that bank got robbed. What are vou going to behave in the hostage scenario” All this
narrowly said the emotional bait connect to it. Fear 1s the emotion. empathy emotions. fears emotion. how
you behave under fear. And then you got to lose fear and then yvou put it into a hostage scenano somebody
Ppoint gun point on your head. It's about realizing that is not our job is (Gnaudible). But it's extremely effective
like to do to the hostage rescue scenario in a (Gnaudible) store by training 1In VR

I actually. about the mining stuff 4 yvears ago I did_. .. I was involved in another company. I was involved in
VR and AR sort of projects. regarding mines (Iaugh). and there. that was actually safety training for. so you
can actually be inside a mine

They do training in VR headsets. I think some of the onboarding. they find it very efficient as a business to
bring people 1n different situations. in like looked at througsh a headset.

Ecoute. de facon assez simple. 11 ¥ a eu une petite période de formation pour savoir utiliser 1a technologie.

le_ .. 1= headset_ .. le casque pardon. €tc. mais sinon ¢ca s st passe de facon tres fluide et tres simple parce gue
soit on a cre€ 1 expcnience. Svidemment en co-création avec le client. on utilise souvent des méthodes de
designing pour ce genre de projet pour tout de suite inclure le client donc finalement dans un contexte de B2B
1 utilisateur de 1la technologie ou en tout cas la personne gui va 1 Tutiliser aupres d autres pour démontrer. donc
on a utilis€ tout de suite ces méthodes de design thinking pour travailler en collaboration avec Ie client. dayv
one. dés le début du projet © est 1la cl€ de 1la rfussite. sinon bah faire guelgue chose en sillo. livrer ca au client
et le client n a pas €t€ sensibilisé & comment on va utiliser 1 expdrience en bout de ligne. .. Donc le handoff au
client a €t€ assez fluide. assez simple

The engagement opportunities with VR and how vou can collect data. and monitor and talk to vour
consumers and connect with them present really unigue opportunities
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Absolutely. Um. I think anytime that yvou are presenting to a new audience. whether it's a product. or whether
it's just a story. your build. .. part of yvour story 1is all about building trust. You're showing people for
instance. with a product. you're showing people. it becomes almost tangible. Because they almost feel like
they can touch i1it. And when vou create that kind of closeness. that kind of famailianity with a product. you're
naturally building trust. you're overcoming any objections that they may have. which has to be built into vour
story. And vou're giving them an opportunity to almost get hands on this. the next best thing to being hands
on. If yvou're showing a factory tour. vou're showing how orderly the factory i1s. how safe it 1s. how the
product is coming out on a consistent basis. and it's a consistently good product. you're able to visualize that
in a way that is totally different from a 2d presentation. So doing it in VR. not only does it increase
retention. but I believe that it also increases what yvou're calling the trust factor. You know. people become
more comfortable. and therefore more accepting. and they believe 1t

Ok. L attitude envers la marque. est-ce gque vous croyvez que ca un effet positif 7 Priscilla : Encore une fois.
que veut faire la marque 7 Qu est-ce gqu elle veut communiquer 7 Et comment elle veut le commmuniquer 7 Elle
peut. ca peut effectivement fonctionner commme je 1'ai expligué avant. 1l est rare aujourd hui. méme avec votre
famaille. méme avec votre conjoint. d avoir 100%6 de son temps et de sa présence sur un temps 1. En réalité
wvirtuelle. on vous met un casque et on vous met dans une expéenience dans laguelle vous étes présent. Dans
laguelle vous avez 100%%6 de l'attention. Si vous me donnez mon téléphone. je vais regarder mon téléphone. je
wvais entendre quelgu un qui fait quelgque chose a coté. je vais voir autre chose. Je ne vais pas &tre
complétement sur mon téléphone. En réalit€ virtuelle. on vous met dans un environnement controlé. Dans
lequel on vous donne un visuel. on vous donne du son. on peut méme vous ajouter des haptigues et vous &tes
complétement dans cette histoire ou dans 1 expénience gu on a créée pour vous. Donc ensuite on peut vous
emmener 1a o1 on a envie de vous emymener. Et donc pour une margue oui effectivement ¢a peut Etre
intéressant de créer des univers particuliers qui comrespondent et qui animent cette marque 1a.

When vou have a supplier who asks you to use wvirtual reality to look at their components. products. factories.
is there a marketing value? Absolutely. It becomes a selling tool. and a differentiator.

VR moves beyvond perception into emotion. It builds empathy. allowing users to put themselves 1n another's

shoes. creating highly impactful experiences.

We use VR to simulate vehicle maintenance. allowing customers to practice repairs virtually before doing it in
real life.

But pre COVID. VR was building. it was building steady. But it wasn't spectacular. It was kind of you
know. it wasn't living up to the promaise that we all thought. all the evangelist and all the tech heads out
there.

They were looking for a way to escape. They were tired of staring at the TV. and all of a sudden. Oculus sales
took off like a rocket.

the good thing about the pandemaic. is it accelerated a lot of that. because the trade shows cancelled. a lot of
people get their trade shows virtually. we did several trade show booths that were virtual tradeshow booths.

that form factor is coming down even more to the fact you know. in real and specifically with what Apple 1s
coming out with. it's going to be like a pair of glasses or a visor that's wom over your face. something like
that. And vou're using either vour mobile device. rmght now as a controller. vou don't have to have remote
controls. or yvou're using your hands and typing on wvirtual kevboards. And it's. vou know. 1it's tracking vour
hands 1n order to see that. So all of those hardware specifications. the form factor. vou know. that's eventually
going down

this 1s a time that companies really need to start looking at how to brning imymersive technology into their
workflows. Even 1f 1t's just for collaboration and training and general communication.

VR 1in business i1s definitely the one that s gonna come earlier than the consumer space.

In virtual reality ... we are capable of recognizing a person in virtual reality after 5 minutes of use to 95%6___
vou give information on yvour state of mind. movements. focus.

Next generation of VR headsets. they actually read yvour muscles from your face. .. 1t's getting really close.

We can manipulate all those emotions until we get to the crucial or optimal level of stress__.. But they re 1n a
VR simulation and drugged up. but they re not really aware of 1t because we can make the technology that
good.

Virtual reality 1s a new art form . a new way 1n which we leam to love. lanugh. live 1n our humaniaty.

where people can do shopping. socialize and collaborate.
these technologies will enable real relationships inside spaces and deeply change how humans interact.
No. I don't believe in the term vear of VR. I think we're in the era of VR

when more than ten million people will have a VR headset at home. it will be worth 1t for companies to

Ccreate expexien.ces 22
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Objectif de I'étude

Rézultatz

Définition de la réalité virtuelle en  |Contexte du marché
marketing (B2B/B2C)

Avantages et

ANNEXE D

Synthése de la revue de littérature

Applications de Ia RV
dans le markeing B2B

Outils e technologies
uiiliséz | Niveau de

tiléprézence

Théorie mentionnée ou implicite

Méthode et taille de I'échantillon

Collecte des données

(Tam et 2l 2022)
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(Bames, 2016)
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(Williamms, 2015)

(Ezgeretal, 2023)

(Gold. 1993)

Asiz Pacific Toumal of
Marketing and Lozistics

Information Technology
& People

Joumal of Business
Research

SSRN Electionic Joumal
(prépublication, non
evue)

Joumal of Business
Research

Engineering &
Technology

Prepnnt / Perspective
paper

Masketing Research

Etudier comment les
facteurs hédoniques et
utilitaes de la realie
virtuelle RV}

t 'intention

influ

encen
de vovager pendant la
COVID-19 et commment
cela a affecte
lengagement et la
confiance,

expenences de founsme
en BV influencent la
gestion de lhumenr et
les intentions

des

La facilité d wailization, I
perpue et lintersctivité infh

Expéience immersive gendrie par B2C frounsme.

simmlation informatique. utibsant des consommateurs

lengag 1
Lengagement émotionnel

influence la confiance enver le

preduit et le vendeur. Seule la
confiance envers le vendeur
affecte lintention de vovazer
L'aspect lndique (divertissement)

es de RV
mfluencent pozitivement
lamélioration de lhumeur ot la

réduction de Ihumeur nézative

Is et des  individuels)
technologies d'afichage intégrées pour

interagir avec les utilisateurs.

La RV regioupe des environnements  B2C (Tounsme

- Ces effets an
I'i de visiter lez Heux

touristes pendant la
pandémic de COVID-
15.

Proposerun cadre
théonique pour
comprendre l'impact de
1a RV sur le man

rels ot Iz "srickiness" (fidslite)
aux activits de RV,

- Le sisque peru de vayage
modére ces wlations.

La RV améliore la coondmation et
la gestion des acnfs entre
acheteurs et foumisseurs.

B2B 3 aver le prisme
de la "valuein-use”
fralenr duszge) lor de
la phase post-achat.

Proposerun cadre
conceptuel sur I'tmpact
dela VR en ch

aug Ia "val .
Impact modérd par la complexité
des mlations (soctale, tiche,
connaissance).

WVE z un potentiel tansfommateur

nteracafs, immersifs et généms par grand public)
i t aux util

d’ éri des lienx

virmellement, iz casques ou dispositifs

immmersifs

“Expérences immersves, interactrves, et B2B exclusivement
en temps réel” qui créent des (exemples : GE,
envionnements nmitisensonels Siemens. Airbus,
favorisant lengagement profond. Kimbearly-Clark,
Honeywell).

Swmlation génére par ordinatenr dun  Principal BaC,

Facilité dutilization. utilité pergue,
interactivite (facteur le plus

Abzence de lien signifcatif entre laspect

Non traite (focus sur
BIC. i

Iudique (div ) et lenzas

% émotionnel, &

confiance envers le vendeur,

expéience immmerive.

- Amelioration de lhumeur pesitive.
-Réduction du stress et de
Thumenr négative

- Maintien de lintérét pour les
destinations malzré les westmetions.
-Favorize I'mtention de visiter &

long tarme

Immersion. miermctivite,
COmMMUNICAton en temps réel,
meilleure coordination, formation.
visualisation produit, réduction des
cofits, co-C1Eation

totale, nches

pourle P 1 en

en explomant ses
usages, umplications et
potentiel pour les
consommateurs et les
marques.

Clanfier les définitions
et flontiéres entre VE.
AR, MR, ef proposer
un cadre conceptuel
{(EPI Cube) pour
comprendre leur impact

Analyzerle rtour
force de la véalite
vistaelle (RV) et zom
adoption su-deli du jeu

widéo.

Analyser le potentiel de
T'4pple Vision Pro dans
le domaine médical et
ses avantages par
rapport aux dispositif
existants.

Expliquer Iutilisation
de 3RV danz Iz

herch 3 .

leng
consommatenr  travers
immersion. mteractivité. et
secalisation ; mas des défis
subsistent (cott, fagmentation
technique).

Proposihon du modele "EFI
Cube" intégrant trois dunensions
: Embodiment, Presence,
Interacavity pour classer les
technelogies. Identification des
Lnutes des définitions anténeures
et propesitien d'une nouvelle
classification. notamment de la
“Pure Mixed Reality (PMR).

Lintérét pourla RV est stimmls
S o s

t 3D

accent sur la présence. I'mteractiviteé et la applications et

env avecun  mais plusieuss

“socialness” {dimension sociale). 1

et engageantes, creation de liens
smotionnels, collecte de données
en VR.

peuvent
szppliquer au B2B
{ex : formations.
shonmom vatuels,
visualisation
produat).

"Wirtual Reality (VR) 15 a computer-
generzted envuonment where the user

Principalement B2C
{exemples | tounsme,
can navigate and Interact mggenng real- nmsees. retail), mais
tume sinmlation ofhiz orher senses
(Guttentag, 2010}, providing 2 senzory
immersive expenence” {p. 549)

autenrs précisent gue
les 1éalités vurtelles
s'appliquent tout an
long du parcours
client. ce qui peut
meclure le BB (p.
548).

parl’
labaizze des cofits, et l'émarzence
dusages vands. Importance des
ca: dnsaze sociaux st
professionnels (sx: munions,
design). Jeux videéo restentun
moteur clé.

Le Vision Pro pounzit rsoudre
plusieurs défis de la réalité
augmentée (RA) en médecine
griace a des fonctionnalités
avancdes (12 caméres, LiDAR,
VST). Potentiel élevé pour les
medecins, emdiants et pahents.
Linutes persistantes -
cotit, besomn de vahdation

battene,

clinigue, reglementation.

Le systame "Visionary Shopper”
pemet de simmler des
env ts de

le systéme "Visionary
Shoppar”

realistes pour tester pnx.

promotions. packagmg. Resultats étiquettes, et interagir avec les prx et
tes proches du comportement réel promotions.

en magasin (validation
expérimentale avec Burke, 1592).

personnalisation avancée,
amélioration de la décision d 'achat,

essal produit

Capacité a créer des expériences
ummersives, mteractives,

augmentant l'engagement et la

el; la confiance dans le produit
n'mfluence pas durectement l'imtention de
vovager complexité dutilisation pour
certains consommmteurs.

- Incapacite a remplacer entu
l'expénience physique (menque de
stimulation sensorielle totale - zadit
toucher, odeur).

- Limitation d'mteractivité selon les
contenus.

_Risque que les utilisataurs ne naduisent
pas lexpénence virmelle en visite réelle,
surout en cas de nsques sanitaires élevés.

Pa: d'applications
duectes en matketing
B2B abordées — focus
unigquement sur la
tounsme (B1C)

Codts mittaux élevés, stress psychologique Formation (Honeywell,

potentiel, mmpact inconnu surelations de
pouvolr (ex : avata), besom d'intégration
cohérente avec daunes technologies.

Pacira), visualisation
produtts (Kimbery -
Clask, Mvidia),
mamtenance & distance
(Siemens). conception
collzborative (DIRTT,
Airbus)

Technologies de RV pour  Technology Accep Model | Méthod
des expériences immersives; (TAM), Stimmlus-Organism
ilépré e via R se (S-OR).

linteractivité. mais niveau

exact non precise.

Casques de RV (head-
mounted displays), vidéos
360°, environnements
inmmerifs

Niveau de téléprisence
Elevé (grice 3 limmersion
complate).

Exemples : Google
Cardboand, Microsoft
HoloLens, Oculus Rift ©
Nivean de téléprézence
dlevé (immersion compléte,
interactions nches).

Casques VR (Oculus Rif,
HIC Vive, Google

Coitt dleve, on technologique,  Visualisation produits
problémes de cybersickness fmal des complexes, showrom
), mangue de e & et Caxdb

techniques, absence de standads unifiss,
accessibilité lumtée.

Coiits technologiques éleves, complexite

technique, menque de clarté sur les

définitions (p. 547, 5
s sur les 2

. absence de

B Lité ; zmel des
expénences chent sur differents
pomnts de contact (p. 547-548)

- Avancee: en capteurs

AR, MR).

- Piobl L (poids. confort)

srsphiques, caméras (ax

RV vue comme snvi inmuer=if Principal BaC.
interactif, dzal utilizée pour "zocial mais explorstion
VR (s runions. BB (sx: RealSens

expénence: interactives) design, formation
commminication

nteme).

Vision Pro estun zppareil de Principzlement B2E
VE/AR/ME muxte : réalité virmuelle avec  (santé, formation.
“Viden SeeThrough™ (VSTL capzble de éducztion médicals).
projeter des hologremmes en A (ex

tumeur en hologramme dans le patient

pour chimrgien).

RV

interacf, pemmettant aux consommateurs

nt 3D siomleé Principalement B2C

(@tmdes sur

vironn:

11, t dans un

- Baizze drastique des codits (ex:
cazques passd: de 235 000 § 3 350
).

- Meilleurs srzonoumis.

- Conversence de nmltiples
technologies (GPU, mobils).

- Hante précision grice 3 12 camsras
+ LiDAR.

~Non attachs (mobile)

- Ergonomie améliorée (Soren
inténeur pour yveux, "Digital
Crown” pour navigation AR/VER).
- Aunthentification sécunseée (Optic
m).

- Possibilités avancées pour
formation (ex : avatas 3D,
interactions naturelles par sunvi des
doigts et yeux)

- Documentation 3D (camena stéréo
pour capturer interventions

madicales).

- Réalizme dlevé (mages 3D
couleur, interactions namurelles).

de "magasiner” vi
d'achat), mis
concepts applicables
au B2B (= -
viswalisation de

magasin simmlé, voir produits, lir

lindaizes pour
discussions

commeriales).

-C du temps d'achat
(plusieurs sessions simulées
rapidement)

- Collecte de données pour
modéles prédictifs (tests de
concepts. prnx. promotion).

- Expérience ludique pour les
répondants (enzazement eleve)

- Bescin d'nne puissance informatique
devis.

- Manque de contenu adapté.

- Coitt encore dlevé pour les usazes
massifs,

- Néce:zité de modéles d'affires solides.

- Cofit devé (3,499 ), mais acceptable
pournsage clinique.

- Durde de battenie limitée (2h).

-Mon encore certifié médical.

- Limité par réglementation des dispositifs
médicanx

- Absence actuelle d intégration avec les
Dossiers Médicaux Electroniques (DME).

suppeit client. test de
prototypes en VR (ex -
architecture. mmmobilier,
sutomobile).

Mon spécifices
duectement pour le B2B,
mais les applications sur

de réalités (VR. "customer joumey” (pri-

. Samsung Gear
VR, logiciels VE dédiss,
systemes haptigues
(Teslasuit, Virtusphers)
Niveau eleve de
téléprésence (immersion
sensonelle, interactivité

pousséel

VR : casques HMD (Oculus
Rift, HIC Vive), AR -
lunettes (Google Glass,

Hololens), MR : dispesitif
hol

post-expenence) peuvent
&t 2

hiques (Magic
Leap) (3. 550-552).
s

visuahsation produt,
formation, showroom.
ete. (p. 554555}

- Réunion: virtuelles
pour équipe: mondiale:
(ex: desizn produit).
-Engazement client via
expénence: immenives.
- Simulation de
maintenance st
formation.

-Design collsboratif
d'espaces ou produits
(ex: prototypes
automobiles via CAVE).

- Mavigation chirmrgicale

Fugzmentse.

- Visualisation de
modéles anatomiques
pour la formation
meédicale.

- Réunions munersives
pour équipes de soins
mtemationales.

- Documentation en 3D
des mnterventions pour
formation ou audits.

- Interactions ummersives
pour réunions B2B
meédicales.

- Sinmlations peuvent générer des achats de - Présentation de

plus grandes tailles ou quantités (biais)
- Moins de changzements de margues
observés (comportements ngides

sinmlation).
- Limité aux environnements de centres
commerciaux (mall intercepts).

linézires sinmlés pour
négociations
commercizles (2x
comptes-clés).

- Planification de
stratégies de vente

- Problémes d'schantillonnage liés sux mall (ranangement virmuel

it).

intercepts (blas de recrute
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des stageres, tests de
PpIx et promotions avec
impacts simmlés).

fes avec nivean
élevé de taléprésence selon
I'EPI Cube.

Oculuz Rif. S Gear

- Mood Mmagement Theory
QD).

B Economy F

avec échantillonnzge boule de neige,
263 répondants avant une expérsnce de

1a RV tounistique.

Enquéte quantitative (guestionnare

Ligne).
285 répond

- Protection Motivation Theowr
pour modération par le risque

pergn.

Value-in-usze, coordination et
gestion d'zetifs (Mzcdonald et al.,
2016), complexits relationnells
(tiche, socizle, connzissance), co-
crgation

Prézence (Steuer, 1992), Pine &
Gilmore (1998, 1999) sur
matketing expénentiel, Media
Equation Theory, Social Presence
Theory. Telepresence,
Gamufication,
Hyperpersenalisation.

Reality-Virtuality Continuum
(Milgrem & Eishino, 1994),
Human-Technelogy Interaction
{Dix, 2017), Présence (Biocea,
1997), Interactivité (Steuer, 1992),
Expénence client (Lemon &
Vedhoef, 2016).

he “courbe d'ad

VR, Intel ReslSense,
Qualconmn Va foria.
Niveau: iwmersif (s
cazques, CAVE) st ARVR
hybrides.

Apple Vision Pro (VST =
VR, LiDAR, caméras 3D).
Haute téléprésence 23 MP,
micro-OLED. 3D avafs:,
spatial mudie, smivi des
yeus, des mains).

Ecrans 3D couleur,
interaction via trackball et
€crans tactiles.

Pa: de casque ni de gants

technolozique”, dizeussion sur
l'evolution vers un écosyst

expérience: de tourisme en RV pendant

1la COVID-19.

Revue concepmuelle avec propositions

théoriques basées sur exemples

indusiels (GE, Siemens, Kimbery-Clak,

Pacirz, Aitbus. Honeywell) ; Pas
d'échantillon empiique.

Revue théonque + malyse de cas

dusages existants (ex - Missan, Volvo,
Mamott, Patron Spmts, Audi, Thomas
Cook). Pas denquéte enpirigue formelle.

Revue de Lttérature cnfique =

développement d'un cadre conceptuel

(pas denquéte empingue). (. 547).

Ob:ervations de salons (sx: CES),

intsrviews (AltspaceVR. HP. Qualconmm

Tina: Rezearch. WelrVR).

(modele: d'affaires,

matériels)

Cadre de Sutherdand sur "The
Ultimate Display™ (1965) et
continuum de Milgram sur réalité-
virmalité (1994).

Aucune theone formelle, mais
références aux travaux de
Favmond Burke (Harvad
Business School) sur le
d'achat sinmlé et

pourle

Niveau téléprésence : faible tests marketing.

f{pas immersif), msis
interaction visuelle et

manipulation directe.

ynthéese dintatives

Synthése de hrérature, revue des
caracténstiques techmiques.

Pas d'échantillon enpinque Emde de

prospective et dopinion).

Comparaison comportement réel vs.
simmlation sur 7 mois (éude de

validation par Buike, 1992, Joumal of
Consumer Research). Taille exacte non

Pprécisée.

ive, enquéte en ligne

chinois ayant utilisé des

Donnée: transversales (pas
longitudinales); bizis de
désiabilité seciale possible;
abzence de vanables
psvehologiques additionnelles
fex: peur, nommes subjectives);
manque de segmentation des
destinations.

- Echantillon uniquement
chinois, limntant la

gén dralization.

- Contexte B2C seulement
fpas de BIE)

- VE senlemant considérée
comme solution temp orsie en
pénode de erise.

Pas de validation empingue,
absence de données
quantitatives,
meommandations basées sur

Foumir des contenns nfiles of intectifs Collects viz enquéte e Ligne sur SoGosumey.
(pas senlement divertissants); renforcer la enfre janvier et mar 2022, méthode boule de neize
confiance
inferactions crédibles: investir dans la
formation 3 la créstion de contenu VE;

vers les vendeurs via des

utilizer Ia RV pour répondre aux
proccupations postpandeéme (sécunte,
régulations).

- Recommender aux professionnels du  Enquéte en ligne viz Iz plateforme Sojump (Chine).
tounsme dintégrer la RV pour mamteny Participants recruteés selon leurusage de la RV
Tengzagement des tounstes. pourle tourizme pendant la pandémie
- Mettre I'accent sur le contenu

divernssant et éducatif.

_Utilizer la RV pour gérer les émotions

des clients en périade de crice (ex

pand émie).

- WValonser la RV comme complément

aux visites réelles.

Intégrer lz RV pour augmenter la value- Basé sur indzture académique et érudes de cas
n-use post-achat, amsliorer coordination existantes (ex : GE. Siemens, Honeywell). mpports
et gestion des acnfs ; attention aux effers mdusmels.

psychologiques et a la complexité

é etcas 1

Néceszité de

Absence de données

empinques futures.

VR offre un levier puissant pour Collecte secondane : hiterature académuque.

I i mais

empiriques qu
absence de validation du cadre

res,

conceptuel. donnees
pnncipalement secondamres,
centrées sur B2C mas
adaptable B2B.

Absence de données
empingues, besoin de tests
pratigues du modéle EPI Cube
fp. 535)

Marché en développement -
forte dépendance aux contenus
st modéles économiques.

Pas encors d'adoption massive
en dehors du jeu.

- Dizsposinfnon encore
dizponible.

- Absence démdes cliniques 3
ce jour.

- Nécessité de validation
scientifigue ngoureuse
fprewves climiques)

- Biaiz de simulation (taille,
margue, quantite achetée).

- Limitation aux
environnements spécifiques.
- Modéles predictifs 3 valider
davantage pour application

généralisde.

repports mdustnels, etudes de cas, articles de presse

dadresser les défis techniques et
economuiques. Recommandations peur

spécialisés.

une intégration progressive (ex
eveénements, formations. promotions
ciblées). Importance d'étudier les
réponses compoltemeniales et
emotionnelles.

Propesition de 'EPI Cube comme outil  Collecte secondaue : revue cntique de Littérature,
pour guider chercheurs et menagers dans mpports industiels, bases de données académiques
le choix de technologies adaptées pour (p. 3481
améliorer I'expérience client : appels 3

des recherches futures sur les impacts
comporementaux ef emotionnels (p.

555-556).

- Développerun dcosystame solide Etude: de cas. interviews d'sxparts, malyzes de
(conterm - maténiel + moddles dafires) marchi.

- Explorer plus d'usaze: non ludigues

{ex: zocial VR, Samation).

- Inpostance des applicstions B2B pour

zoutenirla cimizsance du marchs.

- Potentiel de ¥volutionner les nsages
de la RAVE en santé.

-Besoin de collaborations entre
développeurs et profassionnels de santé.
- Nécessité de créer un écosystéme
d'applications medicales validées.

- Intégrer zux flux de teval médicaux
et aux DME.

Synthése et analyse technique’documentaire.

- Utlisation pour pré-tests marketing
{prix. promotion, packaging)

Observation des comportements simmlés, réponses

aux tests, comparalsons avec comportements réels

- Développement d'outils VR pourls  (étude longitudinale).

vente (planogrammes, nézocistions
B2B)

- Nécessité d'intégmer bases de donndes
de ventes relles pour simulations
dynamiques.




(Milzram et Kishino. 1994)

(Pratt et al.. 1993)

(Mazurvk et Gervautz, 1999)

(Brooks, 1999)

(Sheman et Craig. 2003)

IEICE Transactions on
Information and Systems

[EEE Computer

Institute of Conputer
Graphics (Vienna)

[EEE Conputer Graphics
and Applications

Joumal of
Conmmnication, Wiley

Book. Morgan
EKaufimann (Elsevier
imprint}

Proposerune

Introduction du concept de

MR (réalité nuxte) = mélange d'objets

Non spécifique

éels et virtuels, présentés ensemble dans (généml, technique).

visuel AR est

taxomomie des contimium de virtualité -
env de [ entre réalité un méme envi
réalité mixte (MR) et physique et réalité totalement un sous-<nsemble ot le réel est

définir les eritéres pour
classifier AR, AV et
VR.

Explorer les
applications concrétes
de la réalité virtuelle
(BV), en distinguant les
usages séneux des jeux
et fantasmes
médiatiques.

Offtir une vue

virtuelle. [dentification de 6
classes de systémes ME.. selon la
proportion de réelvirmel,
immersion, fidélité de
reproduction, et métaphore de
prEsence. Propesition dune
taxonomie en 3 dimensions -
Connaissance du monde, Fidélité
de eproduction. Métaphore de
prEsence.

Met en évidence la divensité des
applications relles de la RV -

augmenté par du virtuel Pas de
définition marketing directe, mais

applicable pour expériences immersives.

VE = environnement 3D génér et
maintenu par ordinateur, combinant

P ion meurochirurg

traitement phobies, sinmlateur de
conduite, conception assistée
(Fesponsive Workbench),
entminement nulitaire (CCTT),
modélisation de bases de
données temain. Souligne
lmportance de l'interaction. des
graphismes 3D et de linmersion
pour définir la VE.

Présentation exhaustive des

d'ensemble compléte sur composants de la RV (entrées,

la réalité viruelle :
histeire. applications,
technologies et avenir.

Evaluer]'état réel de la
VR en 1999, conparer
les progrés réalisés
depuis 1994, et
identifier les
applications
operationnelles.

Offtirun apergu conplet
et théorque de la
technologie VR en tant
que média de
conmumnication.,
expliguant les
composantes
techniques et
perceptuelles de la VR

Foumirune
comprehension
compléte et pratique de
la réalité virmelle en
tant que média
d’interaction humaine et
analyser ses interfaces,
applications. design.

sorties, logiciels). facteurs
humains. limites technigues.
applications diverses (science,
travail, divertissement), et
perspectives futures (défis
techniques, inpacts sociaux).

La VR est passée du stade de
"presque fonctionnelle” en 1994
a "réellement utilisée” en 1999,
avec des applications réelles dans
I'ndustie. Plus de 10, moins de
100 installations productives
identifides (hors sumlateurs de
wvehicules et divertissement)
Avancées majeures dans
Iaffichage. le rendu graphique, et
lergonome, mais des défis restent
(latence, suivy, modélisation).

VR est un média de
coNmmmnication unigque qui
fusionne les technologies
visuelles, auditives et haptiques
POUI CISeT une expenence
mmerive. Infroduction au
concept de prEsence : lillusion
d'étre "présent” dans un monde
virtuel Discussion des défis pour
aligner les technologies sur les
capacités perceptuelles humaines
(vision, audition. toucher).
Analyse critique des lacunes
techniques (latence, Esolution,
ergonomie).

VE. définie conme une expérience
interactive reposant sur quatre

en temps réel. Inmersion = sentiment
d'étre présent dans un monde sinmlé.

VR = Environnements interactifs.
immersifs, multi-sensoriels, centrés sur
l'utilisateur, générés par ordinateur.
Inmrersion. interaction, autonomie
conme éléments clés.

VE. = Expénence inmersive et interactive Prncipalement B2B :

dans un monde virtuel ou lutilisateur
contrdle dynamiquement son point de
Tue.

. graphisme 3D, et immersion

mais potentiellement

transposable au B1B

(ex - design
collaboratif
formation,
prototypage).

Principalement BJB
(formation,
ingénierie, santé,
defense).

BIBB2C
(explomtion large.
mais nombrenses
applications BB :
formation, design,
modélisation.
visualisation).

design. ingéniene,
formation. médecine,
défense

VE. = Média inmersif et interactif congqu Non spécifié

PONr CTéeT une expénence sensenelle
totale et engager les processus
perceptuels et cognitifs

VR = média interactif sensoriel créant
une expénence immersive oi les

explicitement (focus
génénal), mais
pertinent pour B2B
dans la fommtion. le
design. la
collaberation.

Principalement B1B,
applications en

éléments clés : (1) monde virtuel, utilisateurs interagissent avec un monde industne, éducation,

(2) inmersion, (3) feedback
sensonel, (4) interactivité.
Analyse approfondie des
systémes VE. (input, output,
rendu). de l'expénience utilisateur
et de la conception d’applications

Aameritar fndnctma cantd

virtnel contrélé infonmatiquement.

santé, défense,
design_

- Concept innovant : continuum de

virtualité.

- Clanification des termes (réalité.

virtuel, mixte).

- Modéle adaptable a divers usages

(AR, AV, VE).

- Appert d'une classification utile
pour le développement de systémes

adaptés.

- Distinction claire entre différents
types de visualisation (direct, non-

directe. images réelles virtuelles).

- Entminement ealiste sans nsques

(ex: militaires, chimirziens)

- Réduction des coiits (ex: moins

de prototypes physiques viala
conception assistée).

- Thérapie immersive (ex: phobies).

- Nouvelles interfaces intuitives
(ex: Responsive Workbench).
- Simmlation collaborative (ex:

conception véhicules, entrainement

tactique).

- Interaction intuitive

- Visualisation réaliste 3D (design.

architecture).

- Réduction des cotits (ex :
sinmlation an lisn de prototypes
physiques).

- Sécunté (ex : formation militaire.

médicale).

- Accés a des environnements
inaccessibles (ex : molécules,
espace).

- Fomution réaliste (sécunté, armee,

astronautes).
- Design collab

- Complexité des systémes ME. : nécessité
de combiner plusieurs technologies
(caméras, rendus graphiques. tracking).

- Limites techniques (1994) sur fidélité
visuelle et interaction.

- Pas encore d'application directe an
marketing ou & la vente alépoque.

- Teminolo gie encore floue dans le
domaine. rendant la classification difficile a
nommaliser.

- Conits élevés (technologies.
développement)

- Limites de puissance de caleul pour le
rendu tengps réel

- Complexité d'intégration des systémes
immersifs (HMD, interfaces haptiques).

- Difficile de standardiser les expénences
(ex: fidélité des graphismes, réalisme).

- Limites techniques (faible résolution
visuelle, tracking limite).

- Latence, mal des simmlateuss.

- Cotit élevé des dispositifs (HMD.

- Visuahsation
collaborative en tenps
réel pour le design de
produits.

- Formation inmersive
basée surmodéles réels
et virmels (ex :
mmintenance, ingénierie),

- Prototypage virtuel de
produits avec feedback
en direct.

- Conception
collaborative de
produits.

- Foomtion avancée
(chimirgie, tactique
mulitaire).

- Simlation d'usages
conplexes pour produits
avant lancement (ex:
simmilatenr de conduite
POUr nouveaux
wvéhicules)
Négociation/présentation
de solutions complexes
(ex: maquettes viruelles
pour chients B2B).

- Formation
professionnelle
inmmersive (médecine,
amie, industrie).

trackers). - Design produit

- Complexité de sy: des 1lab oratif (architecture,
données. automobile.

- Faible ergonomie (poids. inconfort). aéronautique).

- Faiblesse des interactions tactiles &t - Poototypage virtuel (ex

haptiques

- Latence importante (150-500 ms) nuisant a
l'mmersion.

Modéli

navires, plateformes pétraliéres)

- Réduction des cotits (prototypes

virtuels).

- Facilitation de la commminication
interdisciplinaire (design reviews).
- Ergonomie améliore (ex : design

automobile).

- Média immersif engageant
plusieurs sens (vision, audition,
toucher).

- Potentiel pour simmler des
environnements complexes.

- Interaction naturelle via
mouvements corporels.

- Anélioration de la "présence” par

ajustement des refours sensoriels
(visuel. auditif. haptique)

- Inmersion conpléte grice aux
multiples capteurs et retours
sensonels.

- Interaction naturelle (gestuelle,
voIx),

- Flexibilité d'adaptation aux
besoins spécifiques (design,
formation, visualisation).

- Capacité de sinmler des

amrivann amante inasracsiblan an

i bile.

3D cotitense et longue.
- Suivi (tracking) limité et cher.

- Ergonomie des casques et systémes
inmersifs encore problématique.

- Complexité du maténel (install

- voitures, bétiments)
- Télécollabomation en
environnements
immmersifs.

- Design collaboratif
(voltures, navires, sous-
manns).
- Formation avancée
(NASA amée, marins).
- Sinmlation

{John

Systémes AR, (voir a travers
casque optique on vidéo
avec ajout d'objets
virtuels).

Vidéo See-Through (VST),
Optical See-Through (05T),

Taxonomie oniginale en 3
dimensions

- Extent of World Enowledge
(quantité d'information sur le
monde présents).

- Reproduction Fidelity (qualité

Classifications selon de la reproduction visuelle)

fidélité. interaction - Extent of Presence Metaphor
1 de  (degré d: ressenty)

présence).

Nivean - vane du non

immersif (monitor) &

immersif (HMD).

Casques inmersifs (HMD),
interfaces spatiales {outils
3D pour neurochimrgie).
Responsive Workbench
(table de traval immersive).
Sumilateur de conduite
(Doving Sinmlator).
Nivean de téléprésence
élevé (selon dispositif
utilisé : HMD. table 3D,
simmlatenr).

HMD, gants (DataGlove,
CyberGlove). Responsive
Workbench, BOOM,
DataSuit.

Niveau : immersif (HMD,
cave), sent-immersif (tables
interactives). non immersif
(desktop VE.

HMD (casques), CAVE,
BOOM, tables mteractives
(workbenches), trackers
(Ascension, Flock of
Birds), haptique (Phantom).
systémes nmlti-Scrans

)

espace. colt).
- Manque d'interfaces haptiques de qualite.

- Linitations techniques majeures :

faible Esolution visuelle, latence élevée.
inconfort des HMD.

- Absence de synchronisation parfaite entre
perception humaine et systémes V.

- Difficultés & recréer des retours haptiques
realistes.

- Coiit élevé des systemes avances (ex:
affichages & haute résolution. interfaces
haptiques)

- Limmites techniques : latence, coilt des
équipements (HMD, haptique), besom de
modélisation complexe.

-Problémes d'erzonomie (confort des
HMD).

- Diffieulté & synchroniser retours
sensoriels

- Développement de contenu cofitenx et

long.
Drhlina: da standandicatian at
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Deere, Daimler-Chrysler),
- Design industriel et
spatial (Electric Boat.
Brown & Root).

- Trartement médical
(thémpie psychiatique
VR).

- Formation immersive
professionnelle (ex :
simmlateurs
d'entrainement, santé,
ingénierie).

- Conception
collaborative et design
produit.

- Présentation de projets
complexes (maquettes
virtuelles).

- Espaces virtuels pour
collaboration 2 distance

P q
Niveau : immersif (HMD.
CAVE), senu-mumersif
(pancramique), haptiques
spécifiques (manipulation
nano, thérapie).

Head-Mounted Displays
(HMD), Data Gloves,
systémes haptiques (ex
Convolvotron pourle son
3D). trackers magnétiques.
Niveau de téléprésence :
éleve (via HMD et retour
multisensonel). selon
qualité de 'équipement
(affichage_ son, interaction
tactile).

HMD (casques immersifs),

(co-design B1B).

- Conception.

collaborative et design  CAVE. dispositifs
produit (architecture, haptiques (gants,

- Formation inmersive
(santé, maintenance
industrelle, sécurité)

- Prototypage virtuel
(visualisation 3D

AL o

quelsttes), systémes
audio 3D, trackers (motion
capture, optiques).
Niveau - immersion totale
ou partielle selon
dispesitifs utilisés (CAVE

= nllantiva -

Approche sur les trois piliers de la Revue et présentation de projets réels - 6

Revue théonque, proposition de cadre
conceptuel. Pas de collecte d’échantillon

enpirique.

VR : interaction, grap iD,
immersion.

Reéflexion sur le concept de
"présence” dans les mondes

virtuels.

Cube de Zeltzer (Autonomie,
Interaction, Présence)
~ Références théorigues surla

perception humaine, psychelogie

(inmersion, interaction
sensonells).

Vision de Sutherdand (1965, "The

Ultimate Display”).

Notion de "présence” et
immersion.

Approches sur erzonomie et
interaction naturelle.

Theéore dela "présence”
[5i ion. i ion. illusion

projets

Revue de littérature et analyse technique
Ancune donnée enpirique propre {revue

théorigue et technique).

Visites de sites industriels. interviews,
observations directes, retours
d’expéniences (Europe, USA). Pas
déchantillon quantitatif mais analyse
qualitative approfondie

Revue théorique, pas de données

perceptuelle).

Référence  la "developmental
logic” des médias selon
Sutherland (1963) : endre le
virtuel "réel”.

Théores de la présence (inmersion Revue théorique, appuyée par plus de 50

sensonelle. engagement),

enpiriques, analyse conceptuelle et

technique.

cas r2els observés et discutés (divers

mteraction hommme-machine (IHM), secteurs, ex : Boeing, médecine, art,
notions de "cyberspace”. "virtual formation).

word", "angmented reality

s (sur 26 sounissions
USA et Europe). Pas d'émde statistique

- Cadre encore conceptuel,
sans validation empingue
immédiate

- Limité a la partie visuelle
(andio et haptique mentionnés
mais pas développés).

- Nécessite mise en ceuvre
technigue conplexe pour
application pratique.

- Limité aux projets soumis
(mon représentatif de tous les
projets VR de 'épogue)

- Projets trés différents.
difficilement comparables

- Limutation technologique
importante (vitesse calcul,
qualité visuelle).

- Synthése génémale. pas
d'application sectorielle

- Nécessité de standardiser les
deéfinitions (AR. AV, VR. MR).

- Utilité pour concevoir des
environnements immersifs adaptés &
différents usages (ex - formation B2B,
design collaboratif).

- Intérét de mixer monde réel et viruel
pour plus de flexibilité dans les
processus marketing et comumerciauz.

Revue et analvse théonque, analyse technique.

- Favomnser 'interdisciplinanité (ex -
informatique et psychelegie pour la
thérapie VR).

- Explorer des usages VR séneux. an-
dela du jeu.

- Investir dans la qualité du rendu
visuel et la réduction des cotits matériels
pour démocratiser la VE.

- Développer des standards
d’interaction et de conception VE.

Revue documentaire et études de cas de projets
réels.

-Nécessité d'améliorer les Esolutions
visuelles et temps de réponse.

Revue documentaire, analyse technigque et
historique

iques (Téduction de

approfondie. - Développement d ‘interfaces plus
- Prineip théorigue et lles et erg

technique, sans validation la latence. amélioration du rendu).
enpirgue. - Forte valeur pour la fommtion et la

- Technologies evogquées
datées (état en 1999).

- Applications VR encore
linutées en nombre.

- Limitations techniques
freinant une adeption plus
large.

- Mangue d universalité des
solutions (chague application
demande du surmesure).

- Essentiellement conceptuel.
basé sur technologies de
Tépogue (1992).

- Limitati hni fortes

conception B2B. mais nécessité
d’éveolution technique pour adoption
massive

- Ameliorer latence et qualité du suivi
(tracking).

- Réduim le coiit et simplifier I'accés
aux systémes VR.

- Développer outils de modélisation 3D
plus efficaces.

- Geénéraliser VR dans le design. la
formation et la naintenance.

- Penser la VR conme outil de
commmnication interdisciplinaire
(design).

Enquéte temam, visites d'mstallations, entretiens
avec praticiens de la VR.

-Besoin de technologies plus namrelles Fevue théorique basée sur travaux antérieurs (Ellis,
et ergonomigues. Sutherland, Rheingold. Lanier).
- Développement d'interfaces

qui peuvent limiter
Tapplicabilité directe.

- Absence d'applications
marketing concrétes mais
théorie applicable par
extension

- Livre de synthése : pas
d’étude enpingue
systématique, mais synthése et

observation de le

lles mieux alignées avec les
perceptions hunmines.

- Potentiel énome pour conmmnication
mmersive et interaction hunmine-
machine.

- Inportance de la VR pour expériences
engageantes et formation avancée.

- Nécessité d'améliorer l'ergonomie et

l'accessibilité des systemes VR.

- Opportunité dintégrer VE dans des
e

Synthése de la littérature, observation de cas
pratigues, entretiens avec concepteurs de VE.
expénence des auteurs au NCSA (National Center

cas
pratiques.

- Exenples datés par mpport
aux avancées actuelles

pratiques pour la ion et for Superconputing Applications).
le desizn B2B.
- Potentiel dans la commmmication

visuelle conplexe B2B (explications

techniques, conception participative).




(Guttentaz. 2010)

(Peiffer, 2013)

(Yu et Fan, 2023)

(Yoo etal, 2023)

(Zeng etal, 2022)

(Wang et al, 2023)

(Klico, 2022)

Tousism Management

(Elsevier)

DM Maketing
Intelligence Review
(Val 15, Na. 2)

Vounz Consumers

(Emerald}

Joumal ef Retaling

Tounsm and Hospitality

Toumal of Maketing
Development and
Competrtiveness

BH Economic Forum

Explorer les
applications de la realite
virmelle (RV) dan: le
tounsme, notamment
pour la planification,
gestion, marketng.
divertizsement,

VR aun potentiel snome pour
transformer plusieurs secteurs du
tousisme : (1) planification et
zastion da sitas, (2) marketing
tounstique, (3) divertiss
tounstigue, (4) éducation des

nt

visiteuss, (3) accessibilit pour les
juiag

education, bl

et prézervation.

Explorer la capacits de
la réalité virtuelle (RV) 2
prendre en compte
U'encemble des zenz
humains et discuter las
défis de |'immersion

ot el

P . (8)
préservation du patrimoine. Les
expériences VR peuvent sussi
étre des substituts au tourisme
réel. mai: leur acceptabilite
dépend de la perception
d’suthenticité et de: motivations
individuelles

La VR actuelle se concenire quasi
exclusivement sur la vue et 'ouie,
laissant de cdté les antres sens
(toucher. odomnt, gout.

VE = Environnement 30 gendts par
ordinztenr (VE), navigable, parfbis
interactif simmlant une ou plusienrs

Principalement B2C
{tourisme), mais B2B
pour gestion,

sensations (vue, onie toucher). incluant formation. marketing

aussi 1z réalirs angmentée (FLA).

WR = Environns

principalement

paellement mteractif, congu pour offar

une sxpén
.

Proposition du concept de

"He luz Metaversenzis"

Emudier comment la
richesse médistiqua de
1z publicité en RV
affects [z prézence, les
réponses affectives et le
conportement d'achat
dela Gen Zen Chine.

Conceptualizer le
métavers et proposer
une feuille de route
pour la iecherche future
dans le commerce de

détail.

Emudier comment les
expériences VR dans le
tounzme stimulent lez
conporements de
diffasion culturelle,
avec ferté et valeurs
culturelles comme
médiataurs.

Etudier conment les

pourillustrer le déséguilibre
senzonel de la VE. Bien que les
utilisateurs puissent s'adapter
(plasticité cérébrale), la VR n'est
pas encore préte pour simuler des
expénences sensonelles
complétes, ce qui limite son
efficacité immerzive ot w@aliste.

- Larichesse médistique da I
publicité en BV mfluence
positivement la prézence pergna.

-La présence augments les
réponses affectives (émotions
positives)

-Le: ponses affectives
influencent dwectement lattitude
envers la publicité et Iintention
d'achar.

-La présence agit comme
médiateur entre la nckesze
mediatique et les réponses
affectives.

~Montre que 12 RV peut crderun
engagement émononnel fort avec
la Gen Z miluencant leurs
intentions d'achat.

Le métaver se compose de 4
N it

VR maketing = publicité immersive

utilizant un en virtual

ce sinmlée, maiz encore

&t commmrication

entre professionnels.

B2C (consommateur
fnal), mais

1mp hications fortes
pour B2B (co-
design, marketing

expén 1

- Permet de sinmler des heux

tounstiques pour la planification et

la gestion.
- Maketing immersifvia visites
virmelles.

- Préservation du patrimoine (gviter
des sites 1bles).

1a déemad.

- Lumtations technolo giques (latence,

qualité graphique, coiits).

- Acceptabilité limitée comme substitut aux
visites réelles (question d'suthenticit.

metivations des tonrstes)

- Difficulté a recréer toutes les dimensions

- Acces:ibilité aceme (personnes
handicapées. accés i distance).
- Formation et sensibilisation des

professionnels du tounsme.

ielles (odeurs, sensations tactiles

réalistes).

- Potential effet mverse : la VR peut
angmenter le désir de visiter le site réel (effet

incitatif au beu de substitut)

formation).

B2C (Gen Z

- Outil matketing B2B
pouragences de vovage
(prévicualisation de
cireuits)

Casques immersifs (HMD),
disposinf AR, CAVE,

derans systhme:

Théones sur lauthenticité
{objectrve, constructrve), présence
et ion. Notions

haptiques, scanners 3D

- Utilisation par les
gestionnaires de sifes
pourplanifier et
communiguer sur les
projets.

_Prépaation des
voyages d'affaes avec
expérences mmerIves
de epérage.

- Partenanat: entre
enteprizes (gx: co-
développement
d'expéniences VR pour
salons professionnels,
foires).

b lasern).

HNiveau : immersif, semi-

immersif selon techuologie
{ex : Photosynth, Sscond
Life, Rome Rebom).

- Immersion visuelle et auditive - Faible pnze en compte des autres sens - Co-design produit Cazques immersifs {IMD)
avancés (zraph photonkal iels (toucher. zot, odorat, squilibre). immersif (ex - comme Vajo XR-3, Valve
son 3D). - Complexité technique et colit pour architecture, automobile). hdex.

- Interactions spatizles via tracking haptique avancée (exosquelettes, systéme: - Fommation B1B Systémes audio 3D
(monvements narmrels) tactilez). immersive (ex © sdouritd  intdgrés.

- bilite - Absence de sol pour 1 chirurgie)  Technologies haptigues
{dispositif zrand public). Uolfacnf et zustanif - Mad inentiel (zants, 1

_ Adaptabilité cérébrle _Risque de limsitation de lsxpérence pour clients exp érimentanz).

(homuncular fexibility) : capacitd

humaine 3 = adapter 3 des avatas et

expeénences sensonelles inédites.

- Richesse mediztique (nteractivite,

interactif et engageant pour fransmette

)

mais wsultats

des [ labl - Augmente la présence (sentiment
B2B powrla
promotion immersive
de produitszervices  améliorant 'image de marque.
complexes. - Genare ntention d'achat plus
élevéa
- Engagement supéneur par rappon
a la publicité classique (vidéo 2D}
Enviroznement immersif 30 (RV) Principall BIC, L forte, p li

lizne, immersion, actifs
numenques uniques, Personas
numeriques. Concept du
“métaver: transitoire”. 27 pistes
de recherche sur les mteractions
consommateurs-enfrepnses (pre-
achat, achat, post-achat).

La valeur expénentielle de la RV
influence positr-ement la
diffazion culturelle. La fiarte agit
comme médiatenr Leffet est plus
fort pour les individus fablement
collectivistes.

Quatre thémes : (1) Repenserle

p une
consommatenrs et marques dans le

métavers.

VR

expénences

avancés entre

chnologie immersive créant des

sme IVance,

sonomE)

mais adaptable au
B2B pour co-design,

v1a avatars, actifs numénques

uniques (NFT), interactions sociales

riches, nouvelles formes de

dex;

immersive i cause de ce manque de
el )

profssionnels fex :
h virtel)

1

- Cotits et é pour

si

et testing

U'objectif est une expérience réaliste nmlii-

sensorelle.

-Cout eéleve de production des contenus

VE.

- Accds limité aux dquipements VR

(casques, etc.)
- Mangue de standardisation des
expénences VE.

- Difficile 3 déployer massivement sans
technologie sppropride chez les

consommateurs.

- Nécessité de scénanios bien congus pour

‘maximiser la présence et 'interaction.

£d Kité 1 hnol

Cofits dlevés, monque de standardisation,
difinltés d'accés pourle public, défis
juridiques (proprists numerique), séenrits et

lques

de produits complexes
(e : espaces, machines,
services).

- Démonztrations
immersrees de produrts
BIB (ex : équipements
industiels).
- Salons professionnels
en VE.
- Publicité immersive
BIB pour produits

1

Tra: faible prize en charze
olfactive/zustative

Niveau de télépigsence
visuelle et anditive haute,
tactile faible, autres sens
absents

Utihization de publicites
VR pour cazques immersifs
(ex - Oculus).

g

d’zccessibilité et de consenvation
pammoniale

Homunculus de Penfield

Revue théorique, pas de collecte de
donndes diecte, mais revue détaillée de

nombrenx exemples existants.

Essai théongue et catique, basé sur revue

de li

- ielle du
corps hunmin dans le cerveau).
Concept d"adaptabilité cémbrale
(homuncular flexibility, Jaron

Lanier).

Media Richness Theory (MRT) -
plus un media est nche (interachf
immersif). plus il transmet

simmlant une publicité

imerive

Mivean de taléprizence

dlevs (richesse médiztique,
: N

- Fommations mmersives
pour clients ‘patenames
(ex : procédures,
machines).

-Ounl de négoamation et
présentation produit en
contexte B2B.

Co-conception. szlons
virtuels, démonstiation
produits complexas.
lon immersive,

salons

i ]
fomation.
Principalement B2C

mais

Immersion et mteractivité élevées,

(VR/AR).

B pouri

émotions et comportements (via
reconstitution de sites culturels)

VR comme technologie immersive
1L

technologies 1le du magasin physiq
interactives (dontls  (expérence de manque). () Eveil
RV) manst: iel (gt ial

lexpénence

3)
Intégration omnicanale, (4)

magasin,
dans le secteur de la
mode.

Analyser comment la
réalite vituelle peut
amsliorer le marketing
B2B et proposzer des
pistes d'intégration

dans le parcours client.

Ameli delexpé

chient. Les technologies
inmersives transforment le
mazasin en espace expérential

renforgant le lien margue-client.

VR trensforme le parcours client
BB (pre-achat, achat. post-
achat), zméliore 12
commmunication, personnalize
Uoffie. favonse l'engagement et la
satisfaction. Exemples : Siemens.
Aitbus, Philips, IKEA. Pacira,
DIRTT.

) de créer des

expénences engageantes et Inferactrves

Bn Magasin.

Technolozie immersive engageant les

clients B2B par des expériences
interactives pour visualiser

produitsservices 1

er

utilisable en B2B
pour diffasion
culturelle, formation

Immersive,

motionnalle (fertd).

valorisation du patimoine cultuzel,

diffusion culturelle, réduction
bameéres spatiales,

Principal BIC Expériences mmerives et
fmode, retuil), mms  mé v 1
extensible m BYB  (vue son_ toucher. sdeur)

pour expérences
immersives et zalons
Ban ]

renforcement du lien émotionnel

avec la marque. augmentation de la

fideélité, 1 fuide avec le

B2B exclusivement
(industrie, médieal,

commmerce numérique (omnicanal)

Personnalisation, rduction des

F}

aeur: sans

VR, risque de

Coiit de développement, accés limtd aux

collaboration créative,
espaces d'innovation
BB

Formation sensibilisatio

de

Casques VR, AR,
blockehain, NFT, svatars
mumériques Hant nivesu
de télépré

le message.

Theory of Presence : zenzation
d’étre dan: l'environnement
virtmel.

Stimmbus-Organism-Response (S-
O-F)model.

Conceptualization du métaver
(collzbomtion, mmersion, actifs,
avatar). théorie du parcours client
: i (blockchain,

via
immersion et interaction.
mais encore limité par
Taccessibilits
technologique et la matunta
des dispositifs.

Plateforme VR "Dizital

NFET). théories de la présence.

Theone de l'svaluation cognitive

culrurels bien construits

marques (Stude centre sur premium).

EN

tourisme physique, ndcessité de scénarios

Codits élevés, nsques de perception comme
gadget, défis techniques (mamtenance,
cohérance avee limaze de mamue),
zccessibilié limitée (clients pas tous
equipss). difficults 3 généralizer 3 toutes

Coits élevés, manque de standards, Bible

pertise mteme, adophon lente, absence

dénl: il

y)

3 du eycle
de vente. réduction des coiits de
prototypage, formation immersive,

engagement renforce.

de cadre académique clair
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o )

immer:ive de patrimoine,
promotion d'initiatives
cultuselles, diff

Duunk

3D, objats), casque VR.

Téldprésence dlevée grice
) =

d'identité culturelle 3
partenaires (musdes,
éducation].

Salons professionnels
immersifs, showwoms
virtuels pour

dé i produits,

aux

visuels et

des & . modele de
médiation modérde,
collactivisme/individualisme
(Hoftede). modéles d'intention

Technologies mtemctives -
w2alité virualle. réalita
angmentée écrans tactiles

It (sons,

co-création avec
clients/‘partenaires,
formations immersives
sur produits complexe:,
espaces de collaboration
marque-client (B2B).

Démonstation produrts
complexes, profotypage
virtuel, visites virmellas
(usines, hépitaux),
formation technigue
(cockpits Aurbus),
support a distance,
salons virtuels.

odeurs, toucher). Niveau
dlevé de téliprésence grice
aux expénences alignées
sur ls mamgue.

Cazques VR, plateformes
VE (Siemen: VE Lab),
appe spécifiquas pour
visualisation interaction.
Teléprisence elevee via

simmlations realistes.

Theéories de l'expérisnce client ot
de mangue,

Enquéte expénmentale en ligne upis de

et exnemples actuels.

248 consommateurs Gen Z chinois.
Analyse SEM (Structural Equation

Modeling).

Asticle conceptuel basé sur une mvue

approfondie de littérature, sans

échantillon empirique.

Erude quantitative : enquéte aupres de

359

Abszence de données
quantitatives.

Aaticle centrd sur le tounizme,
donc né i 1

Appel & approfondir la recherche sur:  Revue deli haustive (revue acadé

- Acceptabilité des substututs VR parles et études de cas 1ssues du secteur tounstique).
touristes.

- Dév VR

pour daumes secteurs (B2B
pui)

Technologie évolutive :
certaines hmitations citées
peuvent étre atténude: avec les
avancéas acruelles

Essal conceptuel, pas de
données empinques.

Linmte a une anzlyvse de 'état
actuel des technologies (pas
d’érude utilizatenr dimcte).

-Etude centrée surumn seul
pave (Chine), limite 2
éndralisation

- Portée limitée aux jeunes
consommateurs (Gen Z).

- Etude centrée unigquemsnt
sur publicité VR (pas d'autres
forme: d'usage comme
formation on co-desizn).

- Seénarios VR fietfs (pas
d'application reelle testée).

Lumité aux aspects théoriques,
pas de validation empmague |
complexité du métaver non
stabilisée, dépendant de
T'évolution technologigue.

Limaté a un projet VR

Dunbuang" aprés expési

de Iz platefs

“Digital
ce VR.

Etude qualitative : 27 entretiens semi-

avec experts (d

sensonel modéle d'expénence
Immersive, parcours client
(customer joumey).

Parcours chient B2B (pré-achat,
achat. post-achat).
client. storytelling immersif
expénence inmersive (présence,
interzctivité)

Zagement

managers_ dquipes techniques) impliqués

dans les projets Canada Goose et

Burbeny.

Recherche documentaire (desk reseach),

études de cas (Si
KEA)

ns, Aitbus, Philips,

(Dusk
généralizable. pas de prize

£). non

compte des motivations
1l

juii] de
adaptés 3 la gestion touristique.

- Intézration de la VR dans le maketing
tounstique immersif

- Applications VE pour la préservation
du patimoine mondizl.

- Investir dans le développement nmltsensonel
(toucher, olfsctif, zustatif) pour endre la VR plus
efficace en marketng et BIB.

- Explorer de: formes hybrides (réalité au gmentés)
pour compenszer les lacunes sensorialles

- VR actuelle trop centiée sur vue'son
négligeant les aumres dimensions
sensonelles.

- Limites 3 limmerion complite pour
expéniences B2B complexes (ax ©
fonmation, co-design). - Adapter les usages selon les capaciteés actuelles de
- Cout élevé pour simulation: mult- la VR (vizion et zon pour desizn, maiz formation

sensorielles. tactile/olfsctive via autres moyens),

- VR est efficace pour géndrer émotions Enquéte en ligne avec scénarios VR simulés

positrves et intention d'achat via {publ immersive). g

motions, aftitudes et intention d’achat

Timmersion et la richesse médiatique.  présence, &

- Recommandé d unliser la VR pour
améliorer le marketing expénentiel.
surtout pour la Gen Z.

- Envisager VR comme outil stratégique
pour preduits necessitant démonstration
immersive.

- Mécessité de penzer I'usaze B2B de la

VR pour produits/services complexes

Nécessité dexplorer les 1 1 C 1, basé surl

extstante (evue
dans le métavers, compréhension des  analytique).
bamiéres 3 U'adoption, développement de

stiztégles marketing adaptées (avatars,

actifi numeéngues). co-creation

d’expénences immersives.

Ajouter plus d’éléments mnterachf pour Enguéte en lizne, questionnanes stmctues aupmes
renforcer la fierté et diffuzion culturelle.  d'utilizatenrs VR de lz plateforme

Développer scénarios engageants.

Utliser VR comme outil de marketing

culturel. Person, selon valeurs

cultuzelles non mesurées

Marques preminm uniguement
(Canada Goose, Bubeny),

technologies cotitenses,
"

culturelles

Intégrer technologies immersives pour  Entretiens semi-stmcturés avec experts de la
: (B2C/BIB).

créer th

P ahignee: ption et gestion des
avee la mamque, valorisation de la

s e

diffienlss 3 zé
gqualitative (pas de quantitatif),
besoin de cohérence forte

. étude

marque-sxpénence.

Erude théongue sans données
empirigues, sbcence de
quantitatif diffienlté 3
géndralizer, manque de cadre
méthodologigue.

utilizer le magasin
physique comme levier d'engagement et
non seulement transactionnel, renforcer
stratégie omnicanale

Encourger adoption VR en BB,
développer lignes dimectices

Recherche documentaire (articles, livres. émdes de
caz).

académiques. explorer impact VR sur

ventes B2B, standardizer mtdgnation VR

dans marketing.




(Violante et al, 2019)

Intemational Joumal on
Interactive Design and
Manufacturng (ITDeM)

(Van Kemebroeck etal., 2017) Vurual Reahty

(Alleoat et von Mahl

(Adachi et al, 2022)

(Cowan et Ketron, 2019)

(Lietal, 2012)

(JTochi et al., 2023)

(Mabrook et Singer, 2019)

(Lee et al. 2020)

Amélioration expérience clisnt,
; ; 1

Coiit production contenu VR (vidéos

Etudier limpact dela Lz VR immerive ;ugments Environnement virmel immersifet B2C
VR surlenzazement  attention, absomption, plaisin, interactif simmlant des
at social réalistes et engageantes pour 3 gmentar hé viruel.
proposer des lignes (ecommzndation, partage). Score satisfaction ef engagement chient. marketing
directrices pour SERVPERF elevé (4.8/3), expérientiel}
concevor des montrant impact fort sur
et cls

envi

cognitifaffact al
catizfaction et intention d’achat,
g ..

tmmersifs engageants.

Etudier l'impact de la
RV surles
commmnications
maketing
transformationnelles,
avee focus sur Ueffet de
la vividité sur attitnde
envers la publicité, la
mamue, et l'intention
d’achat.

Etudier les effets de L
réalits viruelle (VR) sur
la

La RV augzmente Envi Eéner par oxd

significativement la vividité et la

cxéant une immersion vivide st marque, publicité

présence pergue vs video 2D, ce  semsonelle, hensmettant une expénence

de marque trensformstionnelle.

immerive).
qui ameliore attitude envers
publicité, mamue et intention
d’achat. La vividité mfluence
directement et indirectement (via
prézence) I'attitude enver la
publicité.

La VR améliore significatrvement
la performance d’appEntissaze

B2C (sducation).
mais ®sultars

Environnement immersif et interactif
favorsant 'apprentissaze expérential

d’apprentissage. les
Emotions at
l'enzazement. en

avecla

The Social Science
Joumal

Joumal of Business

Research

Automation in
Constuction

Manne Pollution
Bulletin

Joumalism Smdies

Intemational Joumal of
Hospitality Management

widéo et les manuels.

Etudier 'impact de la
VR surlimage de la
destination tounstigue
et I'intention de visiter,
en fonction du tvpe de
média (eazque VR vs
ordinateur) et de la
source dinformation
(pairvs znide).

Proposer un modéle
dual dinplication
produit pour Iz VR,
intégrant imagination,

e les émotions positives, avec fort engagement sensoriel et applicable: 3 B2B
réduit les émotions négatives, et émotionnel (transposable au maketing  (fonmtion
améliore I'engagement par rappont immmessif). immerive).

alavidéo et au manuel Les
patticipants en VR rpportent une
pluz zrande satisfaction et une

meilleure expénence globale.

Lutilization de casques VR mmlti ielle i isde Tourisme (B2C),

(HMD) amelhiore significativement sumulant un envionnement reel, avec marketng des
limage cognitive, affective st immersion renforcée grice sux casques  destinations.

globale de la destination par VR
rapport a lordinatenr. La "zelf:
presence” médie entiérement left

du type de média sur limage de 1a
destination. Aucune diffence
significative selon la source
dinformation.

Les statégies VR a forte Application de technologies 3D pour  Fr i

B2C (expenence de

B1C

d"achat

Augmentation de la vividite,
immersion et prézence, amélioration
de l'attitude envers la publicité et la
marque, stimulation intention
d’achat. expénence engageants.

Meillewre performance
d’apprentizzage. augmentation de
l'engagement et sanzfaction,
réduction du stress, apprentissage
immarsif et actif

Amslioration de 'image de la

360°, grephismes), limites technigues
disposififs, accassibilité variable (casques
VR nécessaires)

Manque d’interactivité dans 1'ex;
VR, effet de nouveauté possible,
échantillon limité (étudiants), diffenlté de
généralisation.

Cont éleve, accés hmité aux égquipements
(easques VR, besoin d'un desizn
pédazozique adzpté, risque de distaction
sile contenu VR est mal congu.

Coiit des casques VR, adoption limitde,
besoin de

perception plus positive.
renforcement de la "zelfpresence”.

E renforce, tele

implication favorsent générer un environnement virtuel (retail, tounsme.

imagination. co-créztion et mteractf et mumersif

téleéprésence pour stimmler B2B (formation,

=t interactivits, et créer
une typologie des
technolozies VE selon
les niveaux
d'implication

Deévelopper un systems
d'évaluation de la
sécunitd en construction
basé sur la réalité
virmelle (VSAS),
utilisant Uity 3D pour
simmler des seénanos de
nsques et ameliorer la
formation des
travailleurs.

Evaluer lefficacité de la

réponzas démo produits)
Stratégies a faible imphcation
s'appuient sur interactrvité pour

engager VR amélior attitude
envers la margue et intention
d'achat

Le systéme VSAS permet de
visualiser les danger.
comportements 3 Msque at interactif pour simmuler situztions réalistes chantiers)
méthodes dangereuses. Medlleure et former les travailleurs.
reconnaiszance des nsques via

VE qu'aves méthode: classiques.

Ingénleurs. agents sécunte et

managers performent mieux que

lez ouvners.

La VR sugmente la motivation  Technologie immersive offant un Education (B2C),

drvertissement). aussi

Mon défini pour le maketing, mzis VR B2B (formation en
utilisée comme environnement immersif entrepnse. sécunté

cocration d'expérience,
améliorztion mnaze de marque,
intention d'achat, Eduction du
risque pargu.

Fornmation mumersive réaliste,
meillenre reconnaizsance des
rsques, amslioration sécurite,
adaptabilité aux profls des
travalleurs, apprentissage pratigue.

Motivation accrie, immersion forte,

VR immersive pour des participants de maniére envimnnement interachf et 1éaliste pour  sensibilisation metllenre compréhenzion des
zensibiliser su probléme significative parmpport 3 la sencibilizer et éduguar. envi ! anjenx. t2 ot
des déchets manns et vidéo. Les scoms d'efficacite campagnes interact:
comparer avec une (SUS, PQ. $5Q) sont acceptables. publigues
approche vidéo Aucun gain de connaissances
trad 1] b1 e
raison de [z petite taille
d’échantillon.
Exploter comment la La VR et la vidéo 360 Technolosie mmersive de B2C 1

réalité virtuelle (VR) et
lavidéo 3607
transforment la

redéfiniszent lz relation entre TIVIE ULe eXpPEnence nanstive en

fort. ren de la présence,

joumalistes et audiences via une

premiére perzonne, ‘médiatique), mais

e immersive et

expén sentiment de prézence et d'immersion
production et la engageants Ces technologies  dans un ricit on une scéne de presse. madias)
conzommation de posent des défic dthigues joumalistique.
contenus (vérzeité, manipulation). et
j st at de nouvelles
analvser les compétences techniques.
1mplications éthigues et
professionnelles de ces
technologies.
Examiner les effets de la Lz qualité du contenu, la qualité Technologie mmersive aux B2C

qualité parpue de 1z VR
{contenu, systéme,
wivacité) sur l'attitude.
12 téléprézance at
U'mtention
componementale de
wisiter une destmnation

tounstigue.

du systéme et la vivacité utilisateurs d'interagir avec un

influencent positivement envimnnement tidimensionnel. offant de destination).

lattitude et 1a tél une rezliste et eng des
Lattitude et la avant visita
influencent posttivement physique.

l'intention de visite Téléprézence
= médiateur plus fort que
Lattitude.

aussi B2B (agences

hétellerie, maketing

enmpathie, nouvelles formes de
storytelling pour contenus

sensibles ou complexes

Renfore t2léprésence, améliore
qualité percue de la destination
stimmle intention de visite, réduit
risque percu, expérience immersive

engageante.

adaptes pour maximmser
Teffiet immersif

Coiits elevés (CAVEs, HMDs), besoin de

Non spécifiquement

B1B. mais applicable 3

magasin, publicités
VR, ecommerce
immersif

Pas spécifiquement B2B,
mais applicable aux

Cazques VE, viddoz 3607,
modélisation 3D (Blender),
Hotzpots interactifs pour
navigation. Téléprézance
élevée via simulation
séaliste (supemmarché 360).

Casques VR (Google
Cardboard), vidéo 360°,
Ile. Haut

P mmmersives
de marque et
communication

niveau de téléprésence
grice i la sinmlation

Formation immersive des
employés. démon stration
de produit: complexes,

t interacnf,

ot 10

mmers T

(vue, proprioception).

Cazques VR (5:

Ex]

Eng

{coznitif affectif comportemental),
modéle SERVPERF (qualits de
service), présence et immersion,

marketing expénentiel.

Vividite, présence, théone du
transfart affectif (Homer 1990),
attitude envers publicité'marmue,

intention dachat.

E

Gear VR)). contenus
immerifs en 3D.

Tele élevée grice &
T el

at
enzazement chent (ex.
salons virmels)

Mon abords drectement,
mais applicable a salons
professionnels,
formations immersives et
marketing expénentel
B2B

(vue, espace, son).

Casque: VR (Sanxung
Gear VR). vidéos 360°.
Teléprésence dlevée via

"selfpresence” renforcée.

contenus adaptés, h telle.
nsques de co-creation (messazes neganfs).

D produits Simml 3D,

: lexes, envi vitmels
immersives, salons (CAVE:, HMD:), mondes
vittuels, co-création virtuels (SVWs,

Complexite de navigation pour cetamns,
besoin équipements adaptes (ordinateurs
puissants), codts initianx davés, néceszité
de mises 3 jour régulires.

Symptéme: modérés de cyberickness,
qualité de l'interface 2 ameliorer, cotit du
nmtériel VR (Oculus Quest 2. zjustements
nécessawes du temps d'exposition pour
Limiter I'meonfort.

Defis sthiques (objectivite, vémate,
menipulation audience), coits éleves,
besoins en compétences avancdes, mangue
de standardization des pratiques, contrdle
editorial difficile

Neécessité de haute qualité de

content

sy stéme, expérience variable selon
dizpositifs, coit développement VR,
besoin interface conviviale.
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produits avec clients.

Formation 3 la sécunts,
simulation procédures,

évalustion compétences
sur chantiers.

Senzibilization
envionnementale.
formstion =ur les enjeux
manns pour entrepnses,
agences
gouvemementales,
programmes éducatifs
imnteractifs

Storytellmg mmmersif
pour médias, formation
joumalistes, nanation
tmmenive pour
nstitutions (nmsées
ONG, &d ).

MMORPG:). Téléprésence
variable (glevée pour
HMDs/CAVEs)

Unity 3D fmoteur de jeu),
simulations et ani

apprentissage expénentiel, effars

sémotionnels de la VR,

conparmizen a l'apprentissage

mmltimédia classigue.

Présence (zelf, physique, sociale),
image de destimation Balogh &

McCleary. 1999), mediation
(Baon & Kenny, 1986).

Télépreésence, imagmation, co-
cigation, Interactivité, mplication
produit, expénence immersive.

Apprentizzage expénentiel.
E ion de la

3D, envionnemant
mmmersif mteractif
Teléprézence elevée grice 3
intemction diecte et
explorztion libre.

Unity3D. Oculus Quest 2,
motenrs VR interactifs.
Teléprézence devée grice
aux interactions duectes
(mains viruelles,
navigation libre)

Caméras 360°. casques VR
(Oculus), logiciels de
montage immer:if Niveau
élevé de téléprésence pour
impliquer 'sudience

; 1 o

Maketing de
destinations, outils pour
DMO (orzanizmes de
marketing de

cognitivemsant.

Visite virtuelle web (Santa
Clara Virual Tour), cartes
D, vidéos immersives.

soms, vue sérienne

d ) &
zgzents de

vovageplanificatenrs

d'événements.

Tdip
contenu interactifimmersif

élevée grice 3

pédagogie immerive.

Présence, motivation intinzaque

quantitative via enquéte

auprés de 50 participants (étudiants, 20-
30 ans) aprés expérience VR

Expénence expénmentale 2D vs VR, 160
participants (éudiants belges),
questionnaires (schelles Likert).

Etude expénmentale avec 59 étudiants

(Université de Wanwick), répartis en frois

groupes (VR, vidéo, manuel).

Expérimentation 2x2 (média : HMD vs
ordinateur ; source : pair vs zuide). 73
participants (27% hommes, 73% fermes)

19-35 ans.

Asticle conceptuel basé sur revue de 66
articles (1992-2018), propositions

théonques.

Etude de cas © 12 ouvners. 6 ingénieurs,

4 agents sécunté, 3 managers. Tests VR +

entretiens post-utilisation.

Expér

ntation : 25 étudiants (13 VR,

(MSLQ). théonie de I'apprentiszage 12 vidéo). tests prépost. questionnaires

immensif, ergonomis VR (SUS, PQ, motivation, expérience, efficacits.

55Q).

Actor-Network Theory, Nommative Article conceptuel base surrevue de

Theory of Joumalism, Sociclogy

et analyse

L

Echantillon limité (Srudiants

Ingéniens), contexte unigue

(supemmarché). absence
comparaizon avec sunes
environnements VR

Echantillon étudiant (eunes,

technophiles), effet de
nouveanté VR, pas

d’interactivité, besoin déudes

longitudinale:.

Echantillon limité (Studiants en

psychologie), contenu

spécifique non géndralizzble 3
tous les domaines, nécessité
détudes lon gimdinales pour

confirmer les effetz.

Echantillon réduit, bizis de
genre (plus de femmes),

manipulation de la source pent-

& insuffcante, pas de
contexte social média.

Modéle non teste
empiriguement. besoin
d'studes expénmentales.
dependance aux
développements
technologiques VE.

Echantillon mduit, difficults
navigation pous certains,

besoin amélioration interface
utilisateur, évaluztion centiée

sur un module (PPE).

Echantillon réduit,
cybersicknes:, interface

perfactible, évaluation centrée
sur étudiants, besoin d’élargir

aun public plus diversifie.

Abszence de vahidation

of News Production, théosies de la approfondie (pas de collects empiriqus)

prézence et de lengazement.

Modéle de succés des systémes  Enquéte en ligne, 247 adultes amé
dinformation (DeLone & McLean), ayant utilisé la VR pourvisiter Santa

théone attitude-comportement

(Ajzen).

Claa

sur impaets réals surles
audiences et les pratigues

joumalistiquas

Echantillon limité

nécessité d'études

Utiliser VR pour créer expériences Enquite (questionnaire Likent 3 pts),

marketing immerives, renforcer relation  expénmentation supemmarché virtuel
client. concevoir expérisnces d achat
engageantes, recommand stions pour

design VR en matketing.

Utiliser VR pour renforcer vividité des  Questionnaires pré et post-expénence, mesues

campagnes marketing

ité, présence, attitudes et intentions d’achat.
transfomationnelles, améliorer

perception mamue et intention d’achat,

concevoir campaznes bazdes sur

inmersion sensonelle.

Intézrer la VR pour améliorer
I'apprentissage et la formation . adapter

Questionnaies sur la performance. émotions
(positives mégatives). enzagement (Web-basad
les contenus VR pour meintenir Lezming Tools Evaluation Scale).
attention et éviter surcharge cognitive,

développer des approche:

pédagoziques compatibles avec

I'immersion VR.

Utiliser la VR pour amaliorer 'image des Questionnaites post-expérience : image cognitive,
d exploiter la "selfp " affective. globale, "selfpresence”. intention de
visite (échelles Likert 7 pts)

pour ren forcer engagement. mpenser

2 des source: d'info ion.

Revue systématique de littérature et études de cas
de margues (66 publications).

Adapter VR selon mplication produit,
combiner imagination et co-création,
utiliser VR pour réduire nsque percu.
adapter selon produit

(hédonique utilitzira).

Intégrer plateformes immersives comme  Tests d'évalustion VR (VSAS), questionnaires,
WSAS pour améliorer S
adapter

secuite, anzly ses perf

aux métiars, conplét comectes/i 33

formations classigues avec smmlations
interactives, 1éviser systémes de
centification sdcurité (zx : Hong Kong
Green Card).

Adapter VR pour la sensibilisation Tests de préfpostconnaissances, enquéte:
motivation, $SQ. SUS. PQ, questionnaires

de i

env le, améliorer I'

berickness

des modules, réduir oy
(reglage vitesse/contraste). elargr études
aplus large public.

Créer des lizne: duectnces éthiques Revue de littérature, analyze théongue, synthéze

pour VR immersive, former joumalistes cntique surla VR et le joumalisme.
aux nouvelles techniques, utilizer VR
pour récits nécessitant immersion et

engagement émotionnel.

Se surla qualité et vivacité  Enquéte en ligne via Qualtrcs, usage visite

dispositif non contdlés (PC, pour maximiser téléprézence. Développer vittuelle Santa Clara, dchelles issues de rcherches

mobile, VR), besoin validation contenus VR interactifs, nches.

sur autres destinations

antérieures.

£ Top imterface intuitive




(Ausin-Azofia et al | 2021}

(Hebbel-Seeger, 2017)

(De Regtetal.. 2021)

(Gefen et Stimub, 2000)

(Fuller et al, 2007)

(Magsoom et 2l , 2023)

(Badamasi et al, 2023)

(Lauell ot 2L, 2018)

Frontiers in Psychology

Athens Joumal of
Sports

Joumal of Business
Research

Joumal ofthe
Association for
Information Systeme
(JAIS)

The DATA BASE for
Advances in Information
Systems

Buildings

UK AEC hdustry Study

Joumal of Business
Research

Comparer l'efficacité des
publicités vidéo 2 3607
et des vidées 2D
traditionnelles en termes
de @ponszes cogmtives
et émonionnelles a laide
doutils

neuroscientifiques.

Explomer Iutilisstion de
lavidéo 3360% etdela
réalité virtuelle (VR)
pour lentrzinement

sportifetla
de

Les publicitéz 3 360° suscitent
plus démotions positive: (jois,

surprise) que les vidéos 2D, mais
attirent moins lattention visuelle

sur la marque. Les vidéos 360°
sont plus engageantes pour les
produits durables. Rizque de

surcharge cognitrve et d'attention

dispersée

Les viddos 3 3607 auzmentent
Timmersion et la sensation de

présence. Pour la conmmnication

de manque. elles renforcent
lattmbution d'attnbuts Liés 3
1% ion (ex: "athlétque").

marque, en studiant les
effets sur la motivation.
l'immersion et la
perception de la
marque.

Explomer comment les
expénences de mague
en ralité virmelle (VR)
peuvent trans former les
canpagne: marketing,
en passant du
storytelling au story-
doing, et zénémer das

Pour l'entrainement. elles

augmentent la motrvation chez les

sporifs occasionnels, mais
peuvent perturber la perception
de l'effort chez les sportife
intenzife.

Les expérienca: VR fvorisant
lenzagement affecnif la
transportation nanatrve, la
présence sociale et encoursgent
ladvocacy

dation de la

Vidéo immmersive et interactive permettant B2C (ax: BMW,

aux consommateurs de contdler Iangle
de vizion pour une expérence
engageante & personnalisée.

Expérience immer:rve utilizant das
vidéos 2 360" combindes a des Iunettes
VR pour offir une spatiale.

Honda, Nezcafs,
Lipton)

B2C (focus surle

une présence accrie et une Inmersion

le dans un en

maketing on spomf

Expénence immersive. interactive et
multizenzonelle en temps réel. induite
parun environnement viruel 3D génér
par ordinatenr, visant a engager les

15 dans des interactions

memgue). Lintemctivite et la
présence socizle augmentent
lenzagement et les

dadvocacy. Les

d'engazement et
dadvecacy de la part

expériences VR sont pergues

comme plus engageantes que les

des vidéos dards 2D.
Etudier limpact relatif  PEOU influence i
de Ia facilite dutilisation seulement lorsque la

nanatives et sociales autour de la
memue.

Nomn appl.

bl I

Tadoption des Slen généml)

sportetla

1 de
marque, ex: Audi
Sailing)
B2C (focus

Génénation d'émotions positives
(joie, swiprize), expérience
immersive, angmentation de
lenzagement émotionnel,

interaction utilisateur,

personnalisation

5 fion immersive,

de 1z prézence, renforcement de
lidentité de marque. stnmlation de
la motivation (entrzinement).

1l

Moins d'attention i lz marque (logo),
urcharge cognitive, navigation conplexe,
coiit élevé de production, difficulté de
contidle du meszage par la marque.

Qualite d'mzge limtée (résolution), colts
de production élevés, nique de "motion
sicknes:", difficulté 3 capter et guider
l'attention, surcharge cognitive, limites

expénence

Tmmersion. engagement affectif.

individusls, marques
comme Jesp).

et B2C (achat et

nanEtive, Prézence
sociale. nteractivits,
personnahsation, advocacy,
mémorisation et amélioration des
attitudes envers |la marque.

Identification claire du réle

1echerche de livres en differencié de PEQOU et PU.

Coiits de production élevés, nécessité dun
bon ajustement contenu/marque, Hique
d'advocacy enver la technologie VR plutdt
que Iz maque, limites de l'immersion (Web
VR vs VR conpléte), probléme: de
distnbution (accés aux casques VR

Effet de PEOU dépendant du type de tiche
(pas universel), effet faible de PEOU sur

dutilisation pergue tiche est intinséque au 51 fex: ligne). metlleure compréhension des certames tiches (ex: achat) difficulié
(PEQT) et de I'ntilité recherche d'mformation). PUT mécanizmes d'adoption, d'zdresser toutes les vanahles contextuelles
pergue (PU) sur influence l'intention d'utilization confimation de limportance de PU

l'adoption des systémes pour les tiches mtnnséques et

a: (SIL en ze & & (ex: achaf). PEOU

concentant surl'e- influence PU. Ainsi, FEOU a un

conmerce, ef tester effet direct seulement pour les

comment lz nature de la tiches mtinseques, et un effet

tiche (infinséque vs  indimet via PU pour les autms

extinseque) influence

le réle de la PEOUL

Developperun cadre A léchelle mdividuelle. la facilité Technologies immersives de mondes Prncipalement BIB Interaction sociale immersive, Complexité technique. colit

théongue basé surla  duttlisation pergue, lutilité. la  virels (ex: Second Life) pemmettant des (ex: [BML it P lisati 1lzb a  diople . courbe d e,
théone de la diffnzsion  confiance l'auto-efficacité, le i sociales et utilisant les VIWWT distance, développement de manque de compatibilité aver les systémas
des innovations pour  plaisir. la ciéativité infl dans un envi pour collabomtion et contenu lisé. innovation  existants. mangue de confiance. sécunts des
identifier les Tadoption. Au niveau du groupe. partagé. formation). 1ganis lle. eng des  donnée

acedlératenrs at Tafficacité collective (ax: virmal squipes.

inhibiteurs de
l'adoption des
technologies de
monde: virtuals (VIWT)
4 trois niveaux
individuel. groupe et

1

team efficacy) influence
Tadoption. Au niveau
organisationnel, la conpatibilite
technique. 1a complexita,
lavantage relatif et la culture

orzanisationnelle influencent

Examiner les moteurs et
les bamiéres 3 l'adoption
de la réalité muixte (ME)
danz le secteur de la
constuction des pays

en dével

Tadoption. Lzdoption suit un
modéle bottomaip (individuel
vers organisation) ef top-down
(orzanisztion vers individus).

Les principales bamidres sont le

coilt initial dlevé, la perception de pour

MR (réalité mixte) combine AR ot VR

h

BIB - hdustie de la

les m

MR comme immature, lad di

avee l'en: dans

insuffisante, le manque dlsxperts  lindustie de L construction

et lez préoccupations des
Lo princi

Identifier ez moteurs at
les bamiéres 3 l'adoption
de la réalité virtuelle
dans le secteur de la
constuction au

Royaume-Uni

Explorer les bamiéres 3
l'adoption de la réalits
virtuelle en utilizant
l'analvze des médias
sociaux et
l'apprentissage
automatique.

moteurs incluent l'amelioration de

la compréhension des projets. la
réduction des coiits et
l'ameliorztion de la formation.

Les principales bamidre: incluent VR est décrite comme une technologie  B2B - Iudustrie de la

le manque de compétences. la

immersive permettant la simmlation et la

au
et les cofits élevés. Les
principaux moteurs sont
laméliorztion de la sécunté, la
qualité et la productrvits.

Les principanx obstacle: incluent VR est décrite comme une technologie  B2C - Technoll

h culturel

i en 3D danz la
construction.

des performances technologiques immersive qui peut tansformer le

insuffisantes, un mangue
d'applications, un prx élevé et

des diffieultés d'essai avant achat

maketing et lexpénence client en crdant
des interactions novatices.

Amélioration de la compréhension
des projets, réduction des codits,
meilleure foxmation et réduction des
eneurs.

Amélioration de la sécuntd,

Codit initial élevé. perception d'mmatunité,
fsible demande, mengue dexparts et effats
secondaires (nausées, vertiges).

Manque de compétences ‘expartize, colt
hnol

Non sbordé (eus B1C) EEG

Non sbords duectement,
focus B2C Gportet
margue).

Non abordé (focus sur
B2C).

Non abordé (focus 5Tet

e-commerce).

Utilisation des mondes
virtuels pour la
collabomtion mter
entieprses, la formation,
le tiavail en Squipe
virtuel, les présentations
markefing interactives, et
l'engazement avec les
clients dans un

environnament ummerzif

Simulation de projets,
formation immersive,
amélioration de la
collaboration et
visuzlization en temps
réel

Planification de projats,

qualité de . élevé 1 ique, en sécurité,
aug ion de la prod ité au ch revue de conception
tmmersive. améliontion
de la collaboration
tes Exp immersive, Coitt dlevé, manque de contenu, difieulté  Amdliortion de

de de I des d'essai avant achat, lexpén client,

(Oculus Rift. HIC  consommateurs. potentiel d'malvze technologigues limitées. marketinz immersif

Vive) compertementale avancée. analyse du

188

comportement des
consommatenrs.

Advertising Response Model

(elactoencéphalographie). (ARM), Motivation-Opportunity-
Eve-Tiacking, EDA (activité Ability (MOA), Modéle
électrodenmale). Facial dElaboration Likelihood (ELM).

Coding, video: 360°
interzetives sur Kolor 3.2

Limited Capacity Model (LCAMP),
Attention Capture and Transfer
teléprésence moderse Model.

(vision sur éexn PC).

Lunatte: VE (Zeizz VE Concept: de "prézence” (Singer &
One. LG 360 VE) Wimer, 1598). "mmersion” (Slater
smariphones ((Phone 6. LG & Wilbur. 1997). alite

G5}, vidéo 360° (ex: Audi augmentée (AR). continuumde la
realite-vitualité Milgramet al,
1994}, storvtelling immersif

Sailing). projection
sphérigue vs. planaire,
immersion modére 3 forte
selon dispesitif (notamment
avas HMD)

Feb VR, vidéos 360%,  Customer Brand Engazement
casques VR (HIC Vive, (CBE), Namative Transporation
Oculu: Rift). expériences  Theory, Social Prezence Theory.
mteractives. Nrvean modere Storvdoing vs Storvtellm g, Brand
afort de téléprésence selon  Advocacy, Presence (Slater, 2003),

dispositifs et contenu. Embodiment Eilteni et al., 2012}

Site web d'

Méthode expénmentale en laboratoire
avec masure: newroscientifiques.
Echantillon de 91 47

Petite taille d'échantillon.
4

Utliser les vidéos 360° pour susciter

P is testéas,
B2C, pas de

uni

fermmes, 53 hommes, 19-67 ans).

Deux étude: expénimentales: (1)
Commmnication de marque: n=82 (47
VR. 35 écran); (2) Entrainement sportift
24 participants (divisés en groupes
trartement et contrdle, sportife
occasionnels et mtensifs)

Etude 1: 5 forns zroups semi-dirctifs
(@=27). Etude 2: Expérience
expérimentale avec vidéo 360° vs vidéo
standard, échantillon n=561 (tests via
PLS-SEM)

(site Technology D Model
(TAM). Diffusion of Innovation
(DOI), extrinsicintinsic
motivation, théone de I'zdoption
des 5L

de livies), aucune
téléprisence.

Mondes vituels ex:
Second Lif), platef:
de réalité viruelle

Diffusion of Inovations Regers).
Technology Acceptance Model
(TAM), Theory of Rezsoned
immersive. Niveau élevé de Action (TRA), omorphisme
instimtionnel, Computer Crestive
SelfEfficacy, Trust

téleprésence via avatans et
environnements 30
interactifs.

Casgues VR, AR, jumesux Elevé pour les simmlations et les
numériques, systémes de  formation: immersives.

capture de mouvement.

Cazque: VE, logiciel: de
simmlation 3D, systémes de et la mvue de conception.
modélization BIM

Elevé pour la formation immerive

Elevé, maiz dépendant de la
qualité du contenu et du maténel
utilize.

Analyze de: médias
s0claux. apprentizsage
automatique. cazques VR

(Oculus Ri#, HIC Vive).

Ex; par simmlation libre aves 217
étudiants MBA. Analyse fctorelle,
régressions linéaires. validation des
achelles TAM (PEQU, PU).

Article ] (cadre th Base

comparaizon selon la
préfirence préalable de 12
marque. effets du contenu
créatifnon contrdlés.

Talle d'échantillon hnutée,
effets exploratoires, lindtes
technigues des dispositifs VR
(&solution, confort),
géndralication linmtde.

Echantillon limité
culturellement et
géozrphiquement
(anglophone), fable immerion
pour Web VR, possible effet

de nouveauté, problé

dez & poszitives et I'

surtont pour les produits durables.
Prendre en conmpte la difficults de
capturer lattention sur le logo. Bien
planifiar la contenu pour éviter 1z
surcharze cognitive. Recommandation
d'utilizer ce format lorsque la notoriétd
de I3 mamua est dlevéa

Utliser les vidéos 360° b ades

Données collectées en laborateire via EEG. Eye-
Tracking, EDA, Fa
reppomné (intention d'zchar. appréciation des pubs).

Coding, questionnaires auto-

Iab.

Expa avec lunettes VE. at

lunettes VR pour renforcer limmersion
danz lez campaznes de mamgue. Prendre
en compte les effets difffrenciés selon le

nivean d'

smanphones. questionnaires d'attribution d'atmbuts
de mamue. échelle: de motivation (SIMS), échelle
de Borg pour leffort pergu, mesures de la féquence

o de:
(débutants vs. expens). Nécessité de
guider I'attention pour maximizer
limpact. Inportance de la qualité du
contenu et du contexte d'utilization

Intézrer des éléments dinteraction et de
présence soctale pour renforcer
lengagement Adapter le nrvean

Focus groups (enmegistrements, tanscrptions
codage thématigue), expérmentation en ligne
(exposition contrdlée a de: vidéos VR/2D,

d'mteractivité au type de
Unlizer VR pour développer

Tattach et ladvocacy. A ion a

d'attribution (advecacy vers la
techno VR zu lien de la
margue). limites statistiques
(PLS-SEM zu lieu de CB-
SEM).

Effet de PEQU significarif mais
faible. vanance expliquée
modeste, limstes lides aux
échelles TAM pour différencier
les tiches. biais potentiel car
les mémes échelles utilizdes
pour diffirentes tiches,
échantillon limité 3 un
environnement académugue

MBA).

non validé

Cadue thé
ird 3 te des

l'zlignement contenu/marque et au nsque

Azdvocacy vers I3 technolozie
Impertance dintézrer VR dans une
stiatégis onmicanal

Les praticiens dorvent adapter la
prEzentation de la PEOU zelon la nature
de la tiche (ex: faciliter la recherch

q surll la

namative, la présence sociale, ladvocacy)

Expérimentation en ligne, navigation sur site web,
questionnaire TAM (PEOU. PU. intention

diutilisation pour iecherche et achat) Analyse

d'info) Les développenrs de sitas e
commerce doivent rendre intuinifs les
moteurs de recherche. Pour les
chercheurs, nécessité da prendre en
conpte le type de tiche dans les drudes
TAM pour clanifier les effets de PEOU.

Les entrepnzes devizient tenir conpte de
la 1

sur la revue de L et

de modéle conceptuel multiniveanx

(mdividuel. groupe. oxganisation).

Adoption des technologies et parception
du risque.

Adoption des technologies ef impact sur
1z parformance organizationnelle.

Diffision de: innovations, valsur perpue
et adoption technologique.

émdes fatures pour tester les
relations proposeées, contexte
centré sur VWT émerzentes
(peut limuter la génémhzaton).

Enguéts par ques fionnzire
(220 participants, 124
les)

pergue et de lz culture
orzanizationnelle pour fvoriser
ladoption. Necessite de former les
employés. encourager la confiance. et
montrer le: bénéfices pour
l'organisation. Encourager les
innovations par des groupes pilotes
pour surmonter les réticences.

Mangue de générlisation pour les pays
développés, focalisation sur AR et VE

IEpOn5Es &

Enquéte
professionnels de la
construction (24 réponses
wvalides).

ligne supréz de 50

Analyze de 6044 publications
générées par des utilisateurs
sur les médias sociaux via
lapprentissage automatique.

Talle d'schantllon lnutée. manque de
génénalisation 3 d'aune: indusmies.

Données limutdes aux utilizateur: des
réseaux socizux en Suéde, absence de
perzpective qualitative approfondie.

factorielle, zressions

Aucune collects de donndes (cadre théorique).
Appel 3 recherche empinigue future.

Réduire les coits des dispositis MR, promouveir
1z fonmstion et adoption, améliorer 1a compatibilits

des di ifs avec Imd dela

Renforcer la formzation en VE. réduwe les conts des
équipements. sensibiliser davantage les entrepnzes
ason potentiel

et de

Développ dappll
armactifs, réduction des coiits, amélioration de la

performance des équipements VR.



(Wedel etal., 2020}

(Guo et al, 2024)

(Slater st Wilbur, 1997)

(Klico st Mahmic, 2023)

(Salonen et al., 2024)

(Ratheretal., 2023)

(Steuer, 1992)

(Hudson et al, 2019)

(Pantelidis, 2019)

(vildiz, 2023)

(Liu et zl. 2003)

Intemational Joumal of
Research m Maketing

Management &
Marketing

Preence: Teleopertor
and Virtual
Environments

BH Economic Forum

Industnal Marketing
Managzement

Joumal of Travel
Research

Joumal of
Communication

Joumal of Business

Research

Themes in Science and
Technology Education

Finans Politik &
Ekonomk Yorumlar

Joumal of Advetising
FResearch

Examiner limpact des
technologies de réalité
virmells ot augmentée
sur le marketing
consommateur et

proposerun cade

Le: technologie: VE/AR
amdliorent les expénence: das
conzommatenrs, mfuencent laz

decisions d'achat et Iz fidélite. Les

defis incluent le coiit. la

confidentialité et 'zdoption

Simmlation numérique d'un
environnement qui pemmet aux
consommatenrs d'interagir avec des
produits et sewices de maniée

immersive,

immersive,

B2C - Expéni
consommateur et
commerce de détail

Exp
accru des consommateurs,

amélioration de la prise de décizion.

Cofit dlevé, probléme: de confdentialits,
adoption limitée parle grand public

immediate aux consommateurs.

conceptuel pourla technologique.
recherche future.
Explorer les L'interaction et la vivacité VR est décnte comme un envi B2C - Ex E Tutilité pergue, ameliore  Faible adoption. coit élevé defis
detenminants clés et les  n'affectent pas du immersif qui £ et la sati ion des utl hni
= de T lon, mais 1 lon et lexps utilizateur et modifie la engagement favonse lengagement ef renforce
I'mmersion dans la nouveaute des medias communication entre les entrepnses et marketng. lintention de reutihsation.

l'expénence de ralité
virmelle.

Deévelopper un cadre
théonque pour
conprendre limmersion
2t la présence dans les
envimonnements virtuels

Analyser limportance
du content marketing

danz l'enzagement des

clients envers les
marques.

Analyserlimpact du
marketing de contenu
numérique sur les
médias soctaux dans le
parcours chent B2B. en
mettant [accent sur
l'efiet de la diffazion
opportune du contenu
sur lengagement des
clients.

Explorer lengagement

des touristes envers lez

mamues 3 mavers la
réalitd vituelle

adeptant une approche
des uzages at

eratifications

Définir la Ealite
virmelle en fonction de
Texpérience humaine
plutdt que des
technolozies maténelles
et idennfier les
dimensions clés de la
teleprezence.

Etudier l'effet de
l'interacrion socials et
de l'immerzion sur
T'expérience des
utilisatenrs en réalité
virmelle.

Examiner les mizons
d'utiliser la réalité
virtuelle dans
T'éducation et la
formation et proposer
un modéle pour

dé r quand

augmentent '
améliore Iutilité pergue. la
satisfaction et Iimtention de

eS0T, C& quI

continuer 3 utiliserla VR.

Limmersion est une propnété
objective des technologies VR,
tandis que la présence est une

expi ce subjective lide a la
sensation d'étre dans un
environnement virtnel.
Linmuersion améliore la présence,
influengant le comportament des
utilizateusz danz ITVE.

Le content marketing penmet de

renforcer lengagzement des chents,

wnfluengant les eponzes
cognifives, emotionnelles et
comportementales hées aux
marques. Les médias sociaux
jouent un réle clé dans la
diffision du contenu et
linterzction avec les clients.

La diffuzion opportune du
contenu numénque dans un
contexte B2B favonse
lengagement des clients et
impacte positrvement les
performances commerciales. II
nexiste pas de séquence
universelle idéale pour présenter
du contenu a différentes étapes
du parcours client.

Limplication et lidentification &
la VR mfluencent positivement
lengagement des tounsre:

tdans

les marques. L'engag
1a VR stimule la cocréation et la

fid&liré 3 Iz marque. avec un réle
mod ératenr de la préparation
technologique des utilisateurs.

La téléprasence est influencee par
denx dimensions principales : la
vivacité (vividness) et
l'interactivite (interactivity). Une
deéfinition purement
technologique de la VR est
wsuffizante pour comprendre ses
effets psychologiques et son
1mpact surlz commmnication.

Uinteraction avec

virtuel et la nrvemn di

virennement

les consommatewrs.

VR est définie conme un environnement

Zéneéré par ordinateur qui mmmerze les
utilisateurs grice a des interfices
multizensonelles, influengant leur
perception et comportement.

Larticle ne definit pas expl la

B2B/BIC -
Applications
générales de la VR.

B2C-E

realité votuelle dans le marketme, ze

plutdt sur le mark de

des chents viale

content mark

et

A du de

D d

presence, amelioration de
],

hnol

de l'engagement.

ment cls

Création d'un engage

fort, amehoration de la fidélité ala  forte dépendance aux médias socianx,

contenu et lenzagement des clents.

Larticle ne definit pas explicitement la
réalité virtuelle en matketing, se
concentrant sur le marketing de contenu
numérique en B2B_

VE et définie conume des médias
interactifs en 3D qui détectent la
position et les actions des utilisatenrs,
leur foumiszant un retour senzoriel
inmmersif et réaliste.

les medias soctaux

BB - Parcours client

et engagement via le

keting de

contenu numenque.

B2C - Tourisme et
engagement des
marques viala VE.

VR est définie conume un environnement Concept géndral

réel ou simmlé dans lequel un mdvidu
ressent une téléprasence. c'est-a-dire une
immersion mediatizée qui lui donne la
senzation d'éfre dans un aume
envionnement

Lz VR est definte comme un

anv 158 interaetif qui

influencent la satisfaction et la
fidelite des ntilisateurs.

La VR améliore lz visualisation,
la motivation. et lexpénence
d'apprentissage. en particulier
pour les émdiants ayant des
besgins spécifiques. Lintersction
immersive facilite la

sh des concepts

Tutiliser.

Examiner Izdoption e
l'acceptation du
Metaverse sous Imgle
du marketing, en
analysant les factenrs
influengant lintention

d'ntilisation contmue.

une échelle pour

Développer et valider  Linteractivité se compose de trois
dimensions : contréle actif,
bidirecti Tle et

complexes

L'adoption du Metaverse ext
partislle. L'attitude pergue st
Tu

lintention d'utilisation continue

é pergue influencent

via linnovation technologique

mesuzer I ité

des sites web.

synchronisation.

simule I réalité, engageant plusisurs

sens de [utilisateur.

Non specifié. L'émde se concentre sur
Tutilization de la VR dans I'éducation et
la fomation.

Le Metavere et déent comme une

extension immerive et interactive

dntemmet, offiant un environnement

applicable a divers
contextes, B2B et
B2C

B2C - Expérience
immerzive dans le
tounzme et lez

loisirs.

Education et
formation.

B2C - hmpact surles

et

margue,
réseanx 30CIAUK.

Meilleure 2déquation du contenu

aux besoins des clients,

immersive.

Difficulté 3 mesurer limpact du contenu

accrues surles nsque de désmformation (fke news).

Dufficulté d'adaptation du contenw aux

différentes préférences des clients,

1

aceru, inflc

positive sur les msultats

commerciau.

Expénence immersive, engzagement

la fdalisation et

technologies de personnahisation.

Faible adoption par certams utilisateurs
aceru des tounstes, améliorztion de codits technologiques élevés, besoin de

hnol des

margues.

Expérience immersive renforcée par

la vivacite ef linteractivits,

avee les prép

consommzteurs,

Dépendance 3 la technologie, variation des
expériences selon les individus, limites des

possibilité dinteractions riches avec dispositifs pour rproduite des

Tenvi

walistes.

envy

Amsliorstion de l'sxpérience
ili En ion de la

Interaction soctale excessive pent nuire 3

I , effer modéré sur La satisfaction.

caticfaction et intention de mtour.

Foumit une visualisation améliorde, Cofit dlevé, temps nécessaite pour
apprendre 3 utiliser la technologie, effets

pemet une expénence inmersive,
motive les éudiants, et favorse
el.

Iapprentizzage expér

Engagement amdlioré des
nouvelle:

leur adoption du

opporunité: marketing, at

abomtifpour le Metaverse interaction plus immersive

et les interactions sociales

Mon specifié, 'étude se sur Princi B2C. Meilleure avee les

Tinteractivité des sites web. analyse des accnu, 1
i i lisati

difficulté 3 prouver I'nalite

a la qualité des disposinf VR,
latence, coiit éleve, limitations de la

ite de [z mise en ceuvre des

Vizualization de
produits, fommtion,
simulations mmersives
pour lz vente et la

gestion.

Cieation d'expénences
immersives pour la
formation, le commerce
electronique. et la
publicité interactive.

Sumulations immersives
formation. design
d’expénences utihsateur,
amélioration de
I'interaction avec les
produits.

Non spécifié dans
I'étude, I'accent étant mus
sur le content maketme.

Non spécifié dans
I'étude, qui met I'accent
sur le marketing de

contenu numenque.

Non spécifié dans
l'étude. centide sur
l'engagement des
consommateurs en B2C.

Applications potentielles
en fomztion, simmlation
et expénences
immersives pour

azement client.

Non specifié diectement
dans U'étude, mais
appliczble zux
expériences immersives
de formztion et de
présentation de produits

Non spéaifié duectement,
mais les principes

Casques VR, plateformes
AR/VR, eve-tracking, suivi I\

Elevé, influencant la p

et Cadre ] basé sur I

dez

i

et le parcours cli

bioménique, interfaces
haptiques

Casques VR (HTC Vive),
interfaces haptiques.
modelisation 3D, suivi
brometmque.

Cazques VR, interfaces
haptigues, capture de
mouvement, écrans
immersifs.

Medias sociaux, shatégies
de storytelling, analyzes de
lengagement en ligne.

Automatisation du
marketing, intelligence
artificielle pour le ciblage
du contenu, suivi du

comportement des chents.

Casques VR. vidéos 3 360 Elevé, renforgant la connexion

degus, jeux en ralité
virmuelle, fedback
senzoriel.

Casques VR, éerans
immersifs  interfsces
intesactives, sinmlations

pumsriques

Casques VR, interactions

Eleve,

perception de lutilits

Non abordé dans lemude

Non abordé dans l'étude

et la satizfa

Flevé, impactant lengagement et la

Elevé, dépendant de la quakité de
I'immerzion et des mteractions.

émotionnelle avee s margue.

Dépend de la vrvacite et de

T'interactivitd du systems.

influengant la perception de Concepts di

Modéle d'scceptation technologique
(TAM). théorie de I''mmersion, modele
d'intention continue.

Concepts de presence et immersion,
théone de la tel modeéles de

Fevue de limémmure et analyse
des tendances dans Iz
1echerche sur VE/AR en
marketing.

Expérience mense avec 150
utilisateurs de VR, analysée
wvia PLS-SEM.

Revue theonque et
de cadre

perception sensonelle.

Théonie de lengagement client, influence
du marketing de contenu sur la fidehts et

la perception de la mamgue

Cadre des usages et gratifications (U&G).
modéles dengag
du marketing de contenu sur la
fidelisation

t client, influence

Théone des usages et gratifications (Uses
and Grtifications), engagament des
consommuateurs, cocrsation de valeur.

Concept de telépre d ions de

conceptuel basé sur des études
existantes.

Analyse documentaire (desk
1esearch) basde sur des sources
secondaires.

Expérience en ligne basée sur
un scénario fictif avec 444
1éponses exploitables
provenant de professionnels

du B2B.

Questionnaie en higne aupres
de 310 tounstes ayant utilizé
1a VR pour explorer des
destinations touristiques.

Etude the baszee sur

vivacité et d 'Imteractivité appliqueées ala
VR

Tanalyse de Ia littérature et 1z
conceptualisation des
dimenzions de la VR

tactiles et andinves, T

exploration immersive dun
environnement sous-mann

simmlé

Simulations 3D,
environnements interzctifs.
4

possibles surla santé, et sk
chanzement des enseignants.

d* it immersif
peuvent ite zppliqués 3
la formation ex
enmeprza.

Adoption partislle, cofit: dlevés, manque de Non spéeifid dirmctement,

standard: indusmiels, ot défis lids 312

sécumnté et 1z régulation.

Effets ambizus surla persuasion.,
ité de muze en euve.

utilisateur-site web

mais le Metaverse ext
explord comme un outl
pour les expériences

clients immersives.

Non abordé directement
dans cette étude.
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immersif;
(casques VR, derans
projetis)

Casques VR,

environnen

nts immersifs
en 3D, intellizance
artificielle et blockcham
pour les transactions.

Méthodes statistiques,
échelles de mesure. analyse
factonielle.

Elevé, avec une immersion

b v

Théones de Iapprentissaze

Dépendance i la disponibilitd des
technologies, mangue d'émdes
longitudinales sur limpact 4 long terms.

Echantillon principalement composé
J'émdiants, nécessité d'étendre 3 d'mires

groupes d'3ge et contextes d'application.

Abzence de vahdanon

Développement de contenu attractf. amélioration
des interfaces utilisateur, adaptation mx attentes
dez consommatenrs.

Ameliorer lexpénence d'incamation et la nouveaute
des madias pour augmenter lenzagement utilisateur

et ladoption de Ia VR.

Dévels de techrol

néceszite de recherch

1es mrmersives plus

avancees, des interfaces pour

ex
pour confinmer le modéle proposé.

Absence de données empiriques,
résultats pnncipalement basés surdes
études anténenres et non sur des
expenmentations directes.

Mezure de I'mtention d'engagement et
non de lengagement rel. échantillon
limité aux Etats-Unis, necessité d'une

validation sur d'autres marchss

Données collectées pendant la
pandémie, échantillon limité 3 IInde,
besein d'émudes longitudinales.

Absence de validation empirique,
necessite de recherches expenmentales
pour tester I'impact des dimensions

surl’ i

Echantillon spécifique au secteur du

tounsme, ne couvant pas d'zutres

Expeé en VR avec 234

participants testant un

envi L VR.
wirtuel

Synthése de recherches

favonsant l'engag et
l'apprentissage.

ersIves ef Inferactives.

Elevé, permettant des expéri

Non mentionné dans cette étude.

rviste, modéle d' =
basé sur la présence, et applications des
simmlations éducatives.

Théorie de la diffusion des innovations
(Roger:, 1962), modale d'acceptation
technologique (TAM).

Théone de Iinteractrvité (Lin & Shum.
2002).

et développ
dun modéle basé surles
efudes existantes.

Enquéte en ligne avee 511
participants avant un intérét

T

augmenter la présence et lengazement des
utilisateurs.

Les

tieprizes dorvent développerun coni

th

petinent et pour

lengazement des clients et sviter la propagahion de
fausses nformations.

Investir dans des technologies pemmettant un
ciblage précis du contenu. adapter la statézie de

contenu aux besoins spécifiques des

chague étape du parcours d'achat

Les entreprizes touristiques doivent développer des
expénences VE engageantes, adapter le contenu 3
Iz péparztion technologique des utilizatenrs et
intégrer la VR dans leur: stratdgies de fdélization

Les concepteurs de VR dorvent maximiser la
wivacité et |'mteractivité pour optmuser 'expénence

utilisateur et ameliorer la sensation de teléprésence.

Les

mteraction sociale pour maximiser la satisfaction.

dorvent & et

Besom deplus de
pour tester 'efficacité du modéle
proposé.

Accés limité an Metavarze, schantillon
bizisé vers des ntilisatenrs
hnol

pour Iz tech:
Metaverze

logie st le

Trois études avec des
échantillons de 42, 87 et 80
étudiants en commerce.

glquement avertis.

Echantillon linuts aux étudiants, besoin
d'une validation sur un public plus
larze.

Les & dorvent identifier les objectifs
d'apprentissage approprés avant d'mtégrer la VR et
sassurer de son accessibilitg,

Les entieprises doivent améliorer la perception de
linnovation et de utilité du Metaverse pour
Ervoiser son adoption.

Les entieprizes dervent optimiser lewrs sites web en
mtégrant des éléments interachfs adaptés.




(Cummings et Bailenson, 2016 Media Psychology

(Witmer et Singer, 1998)

|(Blein, 2003)
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(Slater et al., 1994)

(Lyu etal, 2021)

(Daft et Lengel, 1986)

(Aljukbhadar etal., 2020)

(Fiore et al, 2005)
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Presence: Teleoperators
and Virtual

Environments

Joumal of Intective
Marketing

Joumal of Interactrve
Marketing

Prezence: Teleopemtors
and Virtual
Envionments

Joumal of Hosputality
and Tourism
Techrology

Management Science

Joumal of Research
Interactive Maketing

Joumal of Interactive
Marketing

Excaminer leffet de
l'inumersion
technologique surla
prézence utilisateur via
une mé Iy

Limmersion technologique a un

effet de taille moyenne surla

présence L'aml du suivi

Litude ze concentre surla prézence dans Non spécifié, érude

ifs et non

o

Augmentation de Iz prézence et de
I effets renforcés dans

les env:

de lutilisateur, des vizuels
éré et des champ: de

vision larzes ont un mmpact

La Prezence Questionnaie (PQ) et

significatif
Développer et valider
un questionnzie de  ITmmersive Tendencies
présence pour mesurer

limmersion et
l'imp lication dans les
envilonnements virtuels

EV)

Etudier comment les

envuonnements

numériques erdent des

expenences de produits

wviruelles ot comment la
dléo e o

Questionnaire (ITQ) sont des
mesures fiables de la prézence ; la
présence est influencée par le
contrile, l'immersion et
Timplication.

- Le contréle utilisateur et la
richesse des meédizs angmentent la
téléprésence. - La téléprizence
nfluence positivement les
croyances et attitudes des

surun produit. -

les croyances et
attitudes des
CONsoNINaneurs

Evaluer lefficacité de 12
réalité auzmentée (RA)
conume outil pour le
commerce élechonigue.
en ze bazant sur
l'interactivit ot la
richesse visuelle des
medias

Etudier les facteurs
influengant lz sensation
de présence dans las
envilonnements virtuels
inmersifs et tester Leffat
des niveaux de
profondenr da présence

Examiner l'efficacité des
publicités an réalits
viruelle RV) par
rzppon aux publicités
tradihonnelles pour les
hétels, en utilizant un
modéle basé surla
presence et en analysant

les effets du genre.

Intoduue la théore de
la richesze de: madiaz
pour expliguer
comment les entrapiises
choisiszent les canaux
de communication en
fonction de I'meertitude
et de I'ambiguité des
messages.

Etudier limpact de la
valeur esthétique dans
la consonmtion des
réseaux soclaux et son

réle dans le

La téléprézence agit comme
mediateur entre les caractenstiques
des médizs et la parsuasion des
consommateurs.

-LaRAestphs efficace que les
présentations web traditionnelles

La RV est définie comme 'expérience
subjective d'étre présent dans un

surla RV en maketing.

sur
Timmersion en

dral

Non spécifié (smde
surlaRV,

lex axpér

ces immersives.

- La présence est ren farée par
I et 'impl

envimnnement simmlé plutdt que dans  pas sur le marketing)

Lenvironnement physique réel. (Pas une
définition specifique au maksting)

La RV est percue comme une

technelogie permettant d offfir des
expériences de produits virmelles
prockes des expériences réelles. en

exploitant la téléprézence pour
influencer la perception du
consomumateur.

La EA est definie comme la

superposition d'objets virtuels sur
12el de l'utilisateur,

en termes d! , de Lenvi
nouveauts, di ion et une

dintention d'achat. -
Linteractrvité et la nichesze
visuelle améliorent lunlité et la
plasir pergus. mnfluen cant
positivement les atimdes et
mtentions dachat.

- La présence est influencés par
des facteurs visuels et
Linasthésigues. - Lexpérience
immersive est renforcée parune
meilleure intégration des fictenrs
sensonels. - Laperception de la
profondeur dans un
envionnement vutuel auzmente
la prés

ce perque.
- Les publicités en RV
augmentent la vivacits st

Tinteractivité, ce qui améliomr la

présence pergue. - La prézence
mfluence positrrement I'athtude
envers la publicité, T'attirude
envers la marque et I'intention de
réservation. - Les femmes sont
plus influencées parla RV que
les hommes.

- Les médiaz niches (ex: face-
face, RV) sont plus efficaces pour
tranzmettre des informations
complaxes et réduire 'ambiguité
Les medias panvres (ex: emails,
rappoIts écnits) sont adaptés aux
messages sinples. - Lefficacits de
la communication dépend du
niveau de richezze du média
choisi.

- La valeur esthétique est un
moteur central de lengazement
sur les réseaux sociaux. - Elle
fvorise linspiration

T et l'attach

social

Etudier leffet de la
technologie

£ aux
plateformes. - Les Mzeaux sociaux
pemettent une consommation
“virtuelle” des produits qui
influence 'mtention d'achat.

- LT ameliore la telepresence et
les réponses pasitives des

d ivité des
images (TT) surla
telepresence et les

réponses des

“Llatd

influence l'attiude enver le

deétaillant en ligne et lz volonté
d'achat - LIT ennchit la valeur
etla valeur

envers
un détaillant en ligne

Etudier l'eft du style
namatif (monologue vs
dialogue) sur
I'spprentissage 4 tavers

Proceedmes of the ACM des vidéos éducatives a

on Human-Computer
Interaction

360° en réalité virtelle.

expérientielle de I'expérience
d'achat en ligne

- Les vidéos 3 3607 avec un style
monologue

intaraction améliordes.

La RV est définie comme une

technologie permetiant de créer des
envimnnements immersif o les
utilisateurs peuvent mssentiv un
sentiment de "préisence” comparble 3

celui dun lien réel.

La RV est définie comme une

technelogie qui pemmet une immersion

sensonelle élevée, améliorant

Dexpérience utilisateur et infuengant les

athtudes envers la marque.

He trzite pas zpéaifi

&t une

tdelaRVen

B2C (consommuteur:
finaux)

B2C

cognitive - Des interactions

Coit élevs des technolozies immenives,
complexite dunlisation, exigences
maténalles.

- Le: symptémes de sickness diminuent 1z
présence. - Un contrdle difficile ou des
interfaces non naturelles réduisent

llez avec Len

ameliorent la prézence. -La
cohérence des stimuli nmltimodaux
favonse lenzagement.

- Une interaction acciue renforce Ia
présence ef lengagement. -
Laugmentation du contdle et de lz
richesze des médias rend
lexpénience plus convaineante, -La
RV peut améliorer la perception des
produits avant l'achat.

-En, et

électronique, vente
au détail)

Non spécifié (ude
surla RV en génénl,
pas axde surun
marché spécifique)

B2C (maketing
héotelier et tounzma)

Applicabl

=u B1B

marketing, msis souligne que les médias
riches comme la RV pourraient améliorer
-1a compréhension et 1a persuasion dans

la commmnication maketing.

La RV n'est pas explicitement défine
dans un cadre marketing, mais les
auteurs la relient aux interfaces nches en
médias visuels ef interactif, mtégrant

des éléments d'immersion et de

manipulation d images.

La RV n'est pas explicitement définte.
mais 17T est présentée comme une
technologie immersive qui sinmle

Texpérience réells d'achat en magasin

La RV est décrite comme un outil

la précence
physigue et sociale par mpport
aux dialogues. - Une plus grande
présence physique est comélée a
une meilleure rétention des
mfommations. - Le format
monologue est préféré par les
participants pour son engagement
plus fort.

une présence accrue ef d'améliorer
lengzagement des apprenants grice aux

vidéos a 360°.

immerif capable de eréer

&t au BIC selon le
nivems de complexité
dn mescage

B2C (commerce
social et marketing
sur les Eseaux

sociaux)

B2C (commerce
électronique et vente
au détail)

B2C (dducation et
formation en ligne)

g2z acemus. -
Meilleure perception du produit
avant I'achat. - Augments
lintention d’achat. - Ameliore

Texpérience d'achat en ligne.

-Une forte immersion sensonelle

renforce le senl de présence. -

La prise en compte des parceptions
kinesthésigues améliore lexpénence
utilisateur.

- Améliore l'enzagement et
I'implication des consommateurs. -
Augmente la perception pozifive
des hétels et stinmle les
rézervations. - La présence joue un
rdle médiatenr clé dans U'efficacité
des publicités.

-La BV pounart étte un media nche
idéal pourles décisions conplexes
nécessitant uze forte immersion et
interaction. - Permet une meillenre
compréhension des
produits/services complexas -
Eéduit les malentendus et augmente
la clarte des messages.

- Amehore lexpénence utilisatenr et
stimmile Iachat impulsif - Favonse
l'engagement zvec la margue et le
partage social - Renforee Iz
visibilité des produits via des
images mterctives.

- Auzmente la téléprésence et
l'engagement du consommateur -
Amsliore la perception du produit
et réduit I'incernmude lide 3 lachat
en hzne. - Augmente I'intention de
retour et de fidélisation.

- Améliore enzagzement et
I'immersion des apprenants. -
Favomnse la rétention des
infonmations. - Les apprenants
peuvent expenmenter des
envimnnements d'apprentssage

réalistes sans & cofitenx.

-Un exces de contréle peut entrainer une
surcharge cognitive. - Certaines
caracténistiques de produits ne sont pas
numenszbles (ex : golt, odeur) - Limpact
réel de la téléprécence sur la déoizion d'achat
nécessite plus d'études.

- Dafficultés techniques (mauvase
adaptation sux visages, lenteur des
réponzes). - Effet de nouveauté qui pounsit
s'estomper avec le temps. - Nécessite des
équipements compatibles.

-La présence vare selon les individus et
leurs modes de perception {visuel,
kinesthésique, auditif). - Certain: dléments,
comme la qualité des interfaces, peuvent
altdrer I'immersion.

- Coiit élevé de production des publicités
RV. - L'effet de nouveants pownmsit
diminuer avec le temps. - L'accds limité aux
casques RV peut restreindre I'sudience.

-La RV demande des coiits éleves et une
infizstructure adaptée. - Tous les unlizateurs
ne zont pas familiers avec la RV. -
Ladoption dépend de Iz courba
d’apprentissage technolo gique.

-Lavaleuresthéngue ne garantit pas la
conversion en achat. - Effer de samration
possible avec top de stummlt visuels. -
L'effet de nouveauté peut dimmuer avec le

tenps.

- L'effet de nouveaute peut dumnuer avec le
temps. - Certaines informstions sensonelles
(toucher. poids) ne peuvent pas étre
reproduites en lizne. - La surcharge
cozmtive peut linmter I'efficacite de I'IT =1
mal optimisée

- Les effet: d'mmersion peuvent distraire
certains utilisateurs. - La qualité du contenu
(ex: scénario, interaction:) influence
fortement I'efficzcité de I'apprentissage -
L'mteractivite des videos n'a pas toujours
ur impact direct sur la performance

d t e
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Mon sbordé directement
dans cette étude.

Non mentionnées (dtmde
non axée surle
marketing)

Non spécifié Etude axde
sur B2C)

Non spécifié ffocus sure-

commerce B2C)

Won mentionnées (pas
d'application speaifique
marketing)

Non spécifié €tude axée
surB2C)

Peut étre appliqué
BIB pourles
deémonstrations de
produit: complexa:, Iz
formation immersive et
les interactions client

avamcses.

Mon spéafié (eude
centréa sur les véseaux
soeiaux et le commerce
B2C. mais les coneepts
peuvent éfre tansposés
au B1B)

Mon speéafié ('éude est
axee sur le commerce en
ligne B2C, mais les
principes dintemctivits
et de téléprezence
peuvent étre appliqués
a BB}

Potentiel d'application
BIE pourlz
formation immenrsive et
I'apprentissage
entreprise.

Mithode: de méta-analyze,
agrégation de 115 tailles
deffet issues de 83 érudes.

Casques de rsalité virmella
(EMD). sy=témes de suivi
des mowvements_ affichages
immerifs

Interfaces interactives surle
web {ex - vidéos,
animations, soms).

Applications de réakits
augmentée pour le
shopping (ex : essayage
virtuel de lunettes et
montres).

Casques de réalité virtuelle
(VD). systemes de suivi
des mouvements, interfaces

Immersives

Cazques de ralité vinuelle
HIC
mteractives de type 3607

widéos

Tous types de médias
(classés du plus riche au
plus pauve : face-i-face,
vidéo, téléphone, email,
documents éemits). La RV
pent &ne class e pammi les
médias les plus nches.

Interfaces interactives des
rseamx sociamx (ex:
Pinterest. Instagram.
Snapchat), formats d'images
et vidéos riches en médias.

Technologie d'intermctivits
des images (ITT). modéles
virtuels interactifs, vues 3D

des produits en ligne.

Vidéos 3 3607, casques de
alité virmells (HTC Vive
Pro Eye). plateformes web

intemctives.

Prézence spatiale analyzde en
fonction des camctéristiques

immersives.

Elevé (dépend de l'interactivité et
de l'isol el

Modéle de présence de Wirth et al.
2007), théone de I'mmersion de Slater et

Méta-analyse sur 83 étdes,
115 tailles d'effet analysees

Elevé (lide au contrdle ntiisatenr et
3 1a richesse des midias)

Elevé (dépend de Uimteractivité et
de la richesse des médias)

Elevé (en fonction du degré
dinteraction et de alisme de
l'environnement)

Elevé (dépend de linteractivité et
de la richesse sensorielle)

Dépend du type de média utilizé
(12 RV zerart clazzée comme un
média hautement immmersif).

Modéré (dépend de linteractivits
des interfaces et de la richesse des
médiaz).

Eleve. dépend de lz nchesse des
médias et de 'mteractivité des
interfaces.

Elevé, grace 3 l'immension offerte
parla RV et linteraction avee le
contenu.

Wilbur (1997).

Facteurs di et dinpli Expéi avee 152

(Shendan. Held & Duslach) patticipants {4 émdes
différentes)

-Modéle de presence de Steuer (1992) -
Modele d'expenence produit de Fazio &
Zanna (1981) - Modéle d'attirude et
persuasion (Smith & Swinyard, 1988)

-Modéle de prézence de Steuer (1992) -
Habituation—Tedium Theory (Sawyer,
1981) - Modéle d'attitude et peruazion

(Davis, 1989)

- Modéle de téléprézence (Stener, 1992) -
Théorie des systémes perceptuels (Neuro-
Linguistic Programming - NLP)

- Theéorie de la présence (Steues, 1992) -
Modéle hisrarchique de U'effet publicitaire
(MacKenzie & Lutz. 1989) - Théorie de la
sélectivité des genres (Meyers-Levy,

1986)

Théorte de la nichesse des médias (Media

Richness Theory - MRT)

- Théone de la consommation des valeurs
(Sheth et al . 1991) - Théone de la réalits
virelle et de [z consonmztion digitale

Expéniences avec 140
participants {Emde 1 surle
wvin) et 100 participantes
(Etude 2 sur la créme pour le
visaga).

Espériences sur $01

paticipants (consommatenss en

ligne). avec comparaison entre
RA et site web traditionnel.

Expérimentation avee 24
paticipants wpartts en
diffirents groupes zelon les
niveaux d mmersion

Expénumentation avec 201
participants {gtudiants
universitaires en Chine).
@parntis entre publicités BV et
traditionnelles.

Erude conceptuelle basée zur
une rerue de Littdemre e des

modéles analytiques

Etude qualitative avec 15

participants (11 femmes 4

hommes) 3 Montréal, entretiens
i-directifs sur leurs

(Denegri-K; & Mol

(Mehrabian & Ruszell, 1974)

- Théorie de I télépiézence (Sheridan,
Shih, 1998) - Théorie du stimulus
sme-réponse (S-O-R) - Théorie de la

valenr du consommateur (Holbrook,

1986)

- Theéorie de la télépizence (Sheridan,
1992) - Théorie de I'apprentizzage simé
(Lave & Wenzer. 1991) - Théorie de

T'agenca sociale (Mayer, 2005)

th, 2010) -
Théorie du stinmlusréponze (S-OR)

habitudes de consommation
des réseaux sociaux.

Expenmentation avec 206
participants {gfudiants
américains), comparant

différents niveanx d'TT surdes

sites de vente de vEétements

Trois émdes expénmentales
avec un total de 177
paticipants (tudiants et
employ és nnivemsitaires)

Dépendance aux auto-évaluations de la
ce, variabilité des définitions
ersion dans les études analysées.

prEs
a

- Ne traite pas des applications

ou mar -

Investir dans des technologies comme le suivi

il et les visuels

pour
maximiser la prés

- La présence poumait &me utilisée pour évakner

dela en BV, - Une meilleurs

Echantillon limité aux émdiants. -

immersion pounait améliorer I'apprentizsage et 13

Abcence de comparmison aver d'zutres  performance.

formes de technologie immerzive.

- Echantillon hmute a des - Les ex dorvent mtegrer

indrviduels (B2C) - Ne mesure pas suffisamment d'interactivité et de nichesse sensonelle
i les conm d'achat - pour 1z télé - Les maketers

Lz suschargs cognitive n'a pas &
pleinement explore. - Ne compare pas I
RV avec d'autres formats immersi&s
comme la 3D avancée.

- Echantillon hmité a des émdiants (biais

nhiar hneologigue).

peuvent utiliser des expénences viriuelles comme
alternative ux essais produits réels. -La RV
poumait &tre phus efficace que la publicité
waditionnelle pour certains types de produits.

-La RA peut étre utilizée pour améliosr la

de jeunesse et &
- Ne traite pas directement des
applications en B2B. - Ftude rdalisée sur
BC, slor que de nombreuse:
applications de RA sont surmobile.

- Echantillon limité et biaizé (participants
recrutés suruR campus universitaire). -
L'étude se concentre suz des mesures
subjectives de présence. - Ne traite pas
des applications pratique: en marketing

ou commerce.

- Echantillon limité & des émdiants (biais
de jeunesze). - Etude mends surun seul
hétel de luxe (Shangri-La). ce qui limite
1z génénalization 3 d'autre: types
d'hétels. - Ne prend pas en compte
Lexoin e den e

avec laRV,

-Pas d

des produits en ligne. - Son efficacité
dépend de l'interactivité et de la nchesse vizuells. -
Le: marques devraient optimiser les interfaces pour
mmimizer les défuts techniques et maxinuser
lengazement - L'effet de nouveauté peut diminuer
avec le temps, nécessitant une IMNovaElon confinue.

_Li i iclle est m

pour
renforcer I'effet de présence. - La conception
d'environnements immersifs doit prendre en compte
les perceptions individuelles (vizuelles,
kinesthésiques). - La RV pounzit éme exploitée
dans divers domaines nécessitant une forte
implication cognitive (ax : formation, simmlztion)

- Les publicités en RV doivent maximiserla
vivacité et I'intersctivité pour améliorer |z présence
et influencer positivement la perception de la
morque. - Les hétal: devmient utiliser la RV pour
pemethe aux clients potentiels d expénmenter
I'hétel avant la réservation. - Les marques ciblant
les fonumes devraient pnionser la RV dans lenrs
stratégies publicitaies

-Les | choisir des médias riches

directa. - Ne prend pas en compte
U'évolution des technologies
numériques (ex- la BV n'étsit pas encore
développée ex 1986). - Ne mesure pas
directement I'impact des médias riches
comme Iz RV sur le marketmz.

- Echantillon restreint et biaisé vers un
public jeune et édugqué. - Ne tizite pas
directement du B2B_ - Ne mesure pas
quantitativement I'mpact des valeurs
esthétiques sur I'achat.

- Echantillon biaisé vers un public jenne
et fanulier avec les achats en ligne -
Etude focalisée surun seul sectenr
(habillement). - Ne traite pas des
applications en B2B.

- Echantillon limité aux éudiants et
employés univarsitains (bizis p iel)

(comme la RV) pour des commmnications
complexes et a forte valeur zjoutse. - Les shatézies
merketing B2B deviient intigrer la RV pour
amehiorer la compréhension des produits
sophistiqués et Ednire I'zmbizuité des
mfbmations.

- Les marques dorvent maxumser la nchesse visuelle
de leurs
I'mtention d’achat. - L'mtégration de contenus

pour stinmler 'engag et

mteractifs et immersif est cruciale pour améliorer la
perception des produits. - Les plateformes sociales
peuvent intgzrer des technologies immensives (ex:
1éalité augmentie, sssavaga viruel)

- Les sites marchands doivent maxmuser la
téléprésence et ITT pour améliorer |z conversion st
Iz fidélis:

et convivialits est nécess e pour éviter la

n. - Une bonne équilibre entre vivacité

surcharge cogmitive. - LT peut réduire I'meeritude
d’achat et stimuler I'intention d’achat en ligne

- L'immersion en RV peut améliorer l'engagement et

Iz rétention 41 -Les vidéos sducatives

- L'étude ne mesure pas I'impact 3 long
tenme sur U'spprentissage. - L'application
des résultats 3 d'mutres secteurs (ex:
matketing, industrie) reste 3 sxplorer.

2 360° en monologue sont plus efficaces que celles
en format dizlogue. - L'adoption de la RV dans
I'apprentissaze doit étre ophimmsés pour éviter la
surchargze cognitive




(Martinez-Navamo et al.. 2019)

(Lawson et al., 2016)

(Fenein et al., 2020)

(Wisland et a1, 2024)

(Manis et Choi, 2019)

(Purmonen et al, 2023)

(Han etal , 2022)

(Loureiro et al, 201%)

(Lietal , 2008)

(Schlosser, 2003)

(Lemon et Verhoef 2016)

(Fready et al, 2022)

Joumal of Business
Research

Applied Ergonomics

Toumal of Hospitality
and Tourism
Techrology

Joumal of Business
Research

Induztmal Maketing
Management

Joumal of Busmess
Research

Industial Maketing
Management

Virrual Reality

Joumal of Business
Research

Joumal of Consumer
Pzychology

Joumal of Consumer
Research

Joumal of Maketing

Joumal of Busmess &
Industral Maketing

Etudier limpact de la
réalite virtuelle sur e~

-Les dispozitifs VR (HMD,
Powerwall. PC) influencent

La réalité virtuelle est définie comme une B2C {ecommerce et
expénence immersive qui modifie la 1etail virtuel)
du st

W 3
en analysant comment
différents fonmats et
dispositifs VR
influencent la présence,
le rappel de margue et
l'mtention d'achat.

Examiner les
applications acruelles et
futures de la réalité
virtelle dans
Tindustrie ile.

Ia perception des

consommateurs. - Les HMDs

influence les décizions d’achat dans le

g ivement la
présence et I'intenton d’achat. -
La RV gzénére un impact plusz fort
que les magazins physiques sur
le rappel de marque et U'intention
d’achat

-La RV reduat le tenps et les
conts de développement des
produits. - Elle ameliore la qualité
du design et des processus

ind Iz - Son ad

en ligne (V- )

La RV est definie comme un ounl
immmersif permettant aux wtilizatenrs
d'mteragir avec des

B2E (industie
automobile et

cironnements 3D manufactuniére)

pour amélioter le design, la fsbrication et
I ge dans lindusmie

en mettant l'aceent sur
le design, la fibrication
et la formation.

Etudier comment la
rézlité virruelle améliore
lexpénence pre-achat
dans l'industre des
croizidres, en analyvsant
l'mpact du catalogue
immersif de MSC.

Analyse de impact da
la transformation
numeénque sur
linnovation et la
performance des

entreprises

Inveshgation du rdle de
laRA etdelaRV dans
la zestion de
lexpénence client

(CHM) en B2B

Extenzion du modéle
d’acceptation
technolozique (TAL)
au modele d'acceptation
du maténel VR (VR-
HAM)

Conceptualizarion des
parcours clients B2B at
propesition d'un cadre
mtegré

Explomtion des
sxpériences d évasion
des consommatenr: en
RV dans le contexte du
métavers

Comprndre
Tutilization de la raalité
virtelle en maketing 3
travers une mvue basée
sur le text mining

Analyse du rdle de
Iexpénience virtuelle
dans 1

croissante dans lindustie
automobile ouvre des
opporunités pour des
application: slargies (ex:
formetion, ergonomie, mark eting)l

-La RV ameliore La RV est définte comme un pointde  B2C (Tounsme,
ignificativement 1 2 et contact snque immersif; industrie des

la personnalization de de prE-expeénmenter un produit ou un  croisiéres)

l'expénence client - Permet aux  service avant I'achat, amsliorant ainsi la

consommateurs de visnazlizer et perception et la prize de décision das

confizurer leur voyage (choix de  consommsteurs

cabine, type de navire, services). -

La RV renforce la notonété et la

réputation des marques de

croisiére.

La La isation ect décrite comme une  B2B et BIC

améliore la compéhtivite et la transformation qui améhore les capaeités

capacité d imnovation. Les de I'entrepnse. en parienlier en metigre

entreprizes avant des processuz  d'mnovation et de performance.

numeriques rapportent une plus

zrende innovation et

performnce.

LaRA et laRV ameliorent les LaRARV servent de technologies B2B

parcours chents B1B grdce 2la  mteractives qui étendent les pomts de

visualization. l'engazement contact tout au lonz du pacours chent

&veénementiel, le support a B2B. ameéliorant U'engagement et la prize

distance et la formation des de décision.

employés.

La facilité d'utilization pergue,  L'acceptation du matérial VR est BIC

Tutilité pargue et le plais
mfluencent s1gnificativement
l'acceptation du maténel VR et
lintention d'achat.

Développe un cadre concaptual
pourles pamours clients BB,
intézrant les perpectives des
centres dachat et d usage.

Les experiences des
consommatenrs en RV sant
fagonnées par l'évasion.

linteractivits, 1 etla

déte ¢ par la facilité d whlizanon.

T'unilite pergue et le plasw, en mtégrant
la cunosité, ['usage antéreur et le prix.
DIEt 3 Ete paye.

Les parcours clients B2B impliquent des B2B

trajectolres orentées vers des objectifs,

menées par des membres des centres
d’achat et d'nsage, 3 trevers de multiples
points de contact divects et indirects.

Lz RV penmet aux consommateurs de  B2C
vivre des réalités zltematives offfant une
échappatoire zu quotidien, en intégrant

1 2 et soctales.

présence. mfluengant les réactions
émotionnelles et

comportemen tales.

Tdentifie les principanx thames de
la recherche en marketing de la
RV, montre 'évolution des
études et discute des résultats

majeurs.

La vizualisation de produits en
3D améliore l'attitude envers la

dez

E marque, 1T d'achat et
1% 1ssage du
comparé & la publicité 2D
taditionnelle

Analyse de l'influence
des 2l

L'interactivité des objets dans les

env virnels influence

produits virtuelles sur
les attitudes et
intentions d’achat des
consommateurs

Conprendre
l'expénence client tout
au long du parcours
client

Exploter comment les
PME de services B2B
peuvent accroitre leur
wvalenr grice zux
interactions virtuelles
post.COVID-19

les attitudes et mtentions d’achat
différemment selon les objectifs
du consommateur.

Développe un cadre conceptuel
pourla zestion de I'sxpénienca
client ot mat en évidence le ble
des pownts de contact.

La préparati rcemea

La RV est décrite comme un BIC et B2B
envimonnement synthétique immersif

pouvant envichir 'exp érience

consommateur et 'engagement envers la

mamgue.

L'expénence virtuelle ect définie comme B2C
une simulation interzctive on les
consommatenrs interagissent avec les

produits dan: des environnements
numérigues immersifs.

Les expérisnces produits viruelles BIC
pemmettent aux consommateurs

d'mteragir avec les produits dans un
envimnnement numéngue, fvonsant

T'magerie mentale.

L'expénence client estun concept B2B et B2C
multidimensionnel impliquant des

réponse: cognitives, émotionnalles,

sensonelles, sociales et

comportementales zux mteractions avec

lentrepnse.

L ion client virtuelle BCVD) est

B2B (PME)

l'empathie. le contenu numerique
et la confiance sont des facteurs
clés favorisant les mteractions
virmnelles efficaces

définie comme une activité numérique
initiée par 'entreprise pour favoriser la
co-création de valeur

- Ameliore la prézence percue.
influengant positivement les

attitudes et comportements d'achat. -
Pemmet une expérience d'achat plus
immersive et engageants. -
Augmente lz 1zppel de marque par
rapport aux mazasins physiques.

- Permet des révisions de design
sans prototypes physiques. -
Ameliore l'efficacité des tests
ergonomiques et de la formation. -

Facilite la collab a distance

- Inconfort hié a lutilization des casques
HMD. - La technologie est cofitense et

demande une adzptation des plataformes e-

commerce. - L'impact varie en fonction de:

formats VR et des dispositif unilisés.

_ Probl, de de profond

et

de rendu des coulenrs. - Manque de retour

haptique et de simmlation de poids. - Accés

limité aux inflastucrures VR dans certaines

grice aux technologies VR en
résean.

- Expénence personnalisée et

interactive, la confiance

- Cotit élevé de mise en ceuvre pour les
- Cextains clients peu familiers

du consommateur. - Réduction des
incermimdes liges & 'achat de
services intamgibles. - Crdation
dun outll de maketing puissant.
zéndrant des données surles
préfétences des clients.

Améliore I'innovation, I'

avec la technologie RV peuvent ére
réticents. - Accés limité aux &

Non spécifié dimctement, Casques VR (HMD: HTC  Elevé avec les HMDs, plus &ible

mais les principes de V-
commere peuvent &te
transposés an marketng
B2B. notamment pour
lez démonstrations de
produit: complexes.

- Utlisation en B2B
pourla conception et le
prototypage virtuel -
Evaluation erzonomigue
des postes de navail et
des intmaction: honume-
machine. - Optinmsation
delachaine de
production via des
simulations mmersives.

Non spéafié, mas la
logigue peut &tre
transposee an marketmg
BIB (ex- confiz

RV pourtous les consommateurs.

Reézistance au ch

du marche et l'efficacats.

Amdliore la marque, faeilite les
tansactions, renforce les welations
acheteur-vendeur. réduit les couits,
soutient la durabilité.

Aceroit I'engagement utilisateur,
renforee la valeur pergue o Svonse
l'intention d’achat.

Amdliore Iexp érience client. alizne
les stratégie: de vente ot de
marketing. intégre les étapes avant
ef aprés I'achat.

Accroit l'engagement. renforce 12
connexion émotionnelle 3 la
marque, facilite les interactions
zociales.

Amdliore I'engagement, facilite
linteraction avec le produit,
renforce le storyteling de mamue.

Accroit l'engagement, zméliore L2
compréhenzion des produits,
renforce la mémanization de la
marque.

Renfore I'engagement. soutient
Timageris mentale vive, ;uzmente
les intentions d’achat.

Améliore la satisfaction, la fidelité et
l'engagement des clients via une
bonne gestion des points de
contact.

muse en ceuvre et déficit de compeétences.

Coiits éleves de muise en ceuvie, maistance 3

colits éleves de

I'adoption, défis spécifiques  lindustrie.

Cotits élevés, problemes dutilisabilits et

adoption vaiable selon les groupe:
démographiques

Complexité due 3 la multiplicits das acteurs,
aux prcessus non lindaires et aux relations

évolutives.

Risque d'addiction, préoceupations

éthiques, conséquences psychologiques

potentelles

Banmidres tachnologiques. cofits de mise en

cuvre, défis lids 3 I'adaptation des
consommateurs.

Limitations technologigues, défis

d'adaptabilité des unlisatenrs, bameres de

coiit.

Peut &me inefficace pour les

immersif: pour de
produits complexes).

Application indirects u
BIBparl
transfomation
numéngue dans les
relations d’affaies.

Visuahisation de
produits et de projets,
dans les

Vive). Powerwall, PC.
simmlations interactives de
magasins virtuels en 3D et
360°.

CAVE (Cave Automatic
Virtual Environment).
Powerwall. casques VE.
systémes de capture de
mouvement

Cazques VR (Oculus Gear
VR), catalogue interzctif
360°, configurateur
immersif MSC_

Platefonmes numériques,
automatisation, analyvses
basées sur I'TA

Casques RV, applications
RA, plateformes

salons, support client &
distance et formarion.

Marketing de produits
de conzommation,
notanment dans le
commere de détail et le

divertiszement.

Gestion de la relation
cliant, stratégies de
wvente, marketing digital,

gestion des services

Applications mark

Casques VR, applications
miemctives, contenu
irmmersf

Canto zrphie du parcours
client, plateformes
numériques, outils CRM

Casques RV, technologie

incluant le storytelling
de marque. les
démonstations
interactves, les
boutiques virmelles

Marketing de détail
expériences touristiques,
publicité interactive.

Conmearce de détal et e-
commerce, publicit
test de

haptique, plateformes du
métavers

Casques RV, interfaces de
réalité au zmen tée
environnements virmels
e

Visualization de produits
ex 3D, environnements VR

produits interactfs.

-

cohérence avec les objectifs du
consommateur.

Difficultds 3 gérer les mteactions

mmlticanales, complexité de la mesum de

I'impact de Vexpérience.

&

Favonsela E
lenzazement chent, rédut les cofits
d’'mteraction, ameliore 'agilité et la
flexibilits.

Fatigue manque de

faible transfert d'énergie en ligne. inégalités

d'ind hnol

ique chez les

recherche d informations, necessite une

produits, eszavages
wituels, marketng
digital interactif

Gestion de la relation
client. marketing
ommicanal, intemctions

personnalises

Suppont client,
onboarding.

clients

191

engagement de marque
wia visioconférence,
razeaux sociaux et réalitd
virtuelle

Modéles de produits
viruels 3D, zites interactifs,
fonctions d'interactivité
d'objets

Plateformes numénques,
systémes CRM, analyses
clisnt pilotées par I'T4

Zoom MS Teans,
LinkedIn, WhatsApp.
Facebook, e-mail, réalite
viruelle

avec les PC et Powerwalls.

Elevé, surtout avec les CAVE et
les casques VR.

Elevé. grice 3 l'envimnnement
totalement immersif penmettant une
interaction en temps 1éel.

Modérs 3 dleve

Elevé (surtout pour la RV

inumerzrve)

Elevé

Modérs 3 dleve

Elevé

Elevé

Elevé

Elevé

Modéré 3 élevé

Modér 3 élevé (zelon la plateforme
et la qualité du contenu}

- Theéorie de la prézence (Slater. 2009) -
Modéle affectcognition-conation
(Zajone, 1980) - Théorie du rappel de
marque (Radder & Huang, 2008)

plusieurs groupes (PC.

limpact des différents

disposihfs VR sur l'intention
d'achat et le mppel de mamque.

- Théorie de la prézence (Steuer, 1992) -
Modéle d ‘évaluation de l'srzonomie en
environnement virtuel

wvue de litémamure cur les
applications de la RV

industrie.

- Theéorie de la zestion de l'expénence
client (CEM) - Théore du parcours client
(Customer Joumey) - Théorie de immersif de MSC via 7

T'engzagement des consommateurs

en agences de voyages

Théorie de la transformation numérique,

théorie de la gestion de l'innovation  enquéte aupris de 938

entrepnses de differents

secteurs au Portugal

Geztion de l'expénence client (CXM),
cadze des expériences technologiques
augmentées (Flaviin et al. 2019)

entretiens 1ssus de 11
entreprizes utilisant les
technologies KR

Modéle d ‘acceptation technologique
(TAM), théorie de 'action raisonnée

(IRA)

enquéte auprés de 283

Théone dn parcours client, comportement
organisationnel d’zchat, marketing
relationnal

Théosie de 'autodétemmination (SDT),
théorie da la présence, théorie de I'nsage

compensatoire d Tntemet analyse thé

178 participants répartis en

Powenvall, HMD, magasin
physique) pour comparer

Interviews avee 11 mgénieurs
et emplovés de lindustrie
sutomobile. combinées i une

Etude de cas qualitative,
analyse du configurateur

entretiens avec des managers
MSC + analyse d'utilizateurs

Fecherche basée surune

Etude qualstative avee 21

Fecherche basée surune

wpondants sur Linkedk.

Erude conceptualle basée sur
une synthése de la littérature o

développement d'un cadre.

Cadre concepiuel basé surune
synthése de [z littérature et une

- Echantillon Limité géozrzphiquement et - Les HMD:= sont plus efficaces pour au zmenter

démogzrephiguement (studiants et jeunes
adultes européens). - Erude basée surun
zeul sectenr (zupermarhé viruel). - Ne
traite pas directament le B2B, bisn que

les résultats puissent étre o

l'engagement et lintention d'achat en V-commerce. -
Les entieprizes devraient investir dans des
expérience: immersive: pour améliorer 12 perception
des produits et augmenter le rappel de marque. - Laz
hnols 1 certams aspects

- Echantillon lmité zux employés d'une
seule entreprize (JaguarLand Rover). -

Ne couvre pas limpact direct sur les
wventes on 'expénence client.

- Concentré uniquement sur l'industne

des croisiéres, nécessitant des études
dans d'autres secteurs. - Echantillon

limité aux clients d’agences de voyages,

ne couvrant pas tous les profils de
consommatenrs. - Absence d'étude

comparative avec d autres technologies

immersives.

Limité sux

les

VR peuvent
des magazins physique: en offiant une expénence
équivalente. voire supéneure.

-La RV doit étre intézrée plus lagement pour
accélérer le time-to -mark et et améhorer 'effcacite des

dusmiels. - Les entreprises deviaient

investir dans le retonr haptique et les simmlations
mltisensorielles pour améliorer I'immersion et a

précizion des interactions.

- Les entreprizes doivent investir dans la RV comme
outt] marketing pour ameliorer a confiance et la
conversion cli

- Les confizumateurs immerifs
permettent aux clients de mienx visualiser lez
produitsservices, réduizant les bamées
pevehalogiques 3 achat - La BV peut devenirun
avantage concunentiel pour les marques cherchant 3
ennichir leur expénence chent.

Las prizes dorvent intégrer des sthatégias

wvanations specifiques a 'mdusine ne

numengues pour mamntenr leur comp stitivite. Les

sont pas profond t

Limité zux entrepnses ayant deja adopte

laRARV

l'industiie peuvent ne pas étre

le: inzights spcifiques 3

genémlisables.

Limité sux utilisateurs de Linkedn,

biais potentiel dans Lz reprezentativite de

L'échantillon.

Le cadre théorique n'a pas encore été
validé empiriquement.

Validation empmque limitée ; besoin
d’études longimdinales surles effets
hol. delaRV.

Cadre Stirmlns-Orzanisme-Réponse
(S30R)

Web of Science via text

mining.

Théone de lanichesse des médias, Modéle Quatre studes expénmentales

d'acceptation technologique (TAM) sur diffirents types de

produits, 283 paticipants.

Modéle de la vrisemblance d'slaboration
(ELM). Modale de transport-imag sur diffa

Analyse de 150 anticlas issus
de 115 mvues indexées dans

Quatre érudes expérimentales

ey

Limité 3 la littérature existanta ; shsence

de validation par des données primaires.

Limité sux environnements d’achat

Ligne. nécessite une validaton
contexte physigque.

Générzlization limitée an-deli des
d’achat en ligne. besoin de

produits, N total = 171.

Théone de l'expérence client. matketing
relationnal, lozique dominante de servica

développement d'un cadre.

Théones de 'engazement client, capacité

d'innovation de service, cocréation de  entretiens semi-d

Erude conceptuelle basée sur
une synthése de la linéature et

Etude qualitative avec 12
ctift auprés

walidation en condittons réelles.

Abzence de tests empingues, variations

potentialles selon les industies

1 poliiques zouv dorvent soutenir
l'entreprensunat numénque.

Les entrepnses B2B doivent intégrer
stratégiquement la RARV dans le C3M pour
ameliorer la marque, U'engazement et Uefficacite des
coilts.

Le: marketeurs dorvent mettre l'sccent sur la facteur
plasir du maténel VE. pour stimmler I'adoption et
l'achat.

Les entieprizes dorvent considérer la nature itérative
des parcour: BB et intégrer 'aprés-achat dans leur
stratégie.

Encourager une concsption centide sur le
consommateur dans les expétiences marketing en
RV, aborder les enjeux éthiques lids 3 1a
consommation de RV.

Les merketeurs dotvent exploiter I RV pour
renforcer 'engagement de mamue tout en tenant
compte des enjeux dthigues et d'accessibilité.

Les marques devraient intégrer des démonstrations
de produits en RV pour renforcer Ia confianes ot

lengazement des consommateurs.

Les marketeurs dorvent aligner l'interactivité
virtuelle avec les objectifs des conzommstenr pour
optimser lengagzement et les ventes.

Les entreprizes dofvent intégrer les points de
contact tout a long du pawours client et miser sur
I

gement personnalizé.

Etude explomtoire, résultats difficilement Développer des contenus niches, empathiques et

inéralisabl icif

ala

de confiance ; foumer le personnel 3

valeus, théone de la confiance

de dirgeants de PME B2B

contexte
pandemie.

l'empathie numénque et aux outils technologiques.
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