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« And when you want something, all the universe 
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RÉSUMÉ 

Résumé 

La réalité virtuelle (RV) suscite un intérêt croissant dans le marketing interentreprises (B2B), mais 

ses applications demeurent sous-explorées par rapport au secteur consommateur (B2C). Face à ce 

constat, cette étude cherche à comprendre les facteurs qui influencent l'adoption de la RV par les 

entreprises en marketing B2B, et à analyser comment cette technologie immersive est perçue 

comme un outil relationnel tout au long du parcours d'achat interentreprises. La démarche 

méthodologique combine une revue de littérature appuyée sur les modèles d'acceptation 

technologique (TAM, UTAUT, IDT) et une étude qualitative menée à travers des entretiens semi-

directifs auprès d'experts du domaine de la RV. Les résultats mettent en évidence que, si des 

facteurs fonctionnels tels que l'utilité perçue et la facilité d'usage demeurent importants dans la 

décision d'adoption, ce sont surtout les facteurs expérientiels propres à la RV comme l'immersion, 

l’interactivité et le sentiment de présence qui jouent un rôle déterminant. La RV émerge ainsi 

comme un outil relationnel innovant renforçant l'engagement tout au long du parcours d'achat B2B, 

tout en soulevant de nouvelles préoccupations éthiques quant à son utilisation (notamment en 

matière de données et d'influence ou manipulation émotionnelle). En outre, son intégration 

transforme les modes d'interaction traditionnels en ouvrant la voie à de nouvelles formes 

d'engagement et de collaboration entre entreprises. Sur le plan théorique, ce mémoire propose une 

relecture critique des modèles d'adoption classiques en les étendant aux attributs immersifs de la 

RV. Il souligne l'intérêt 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, interactivité, 

parcours d'achat B2B. 
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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 côté, 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 l' 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 commençant par 

définir et différencier ces technologies: La réalité augmentée (RA) est définie comme la 

superposition d'objets virtuels (images, textes, sons générés par ordinateur) à l'environnement réel 

de l'utilisateur (Yim et al., 2017). Elle se distingue par son interactivité en temps réel et sa capacité 

à enrichir l'environnement perçu, ce qui en fait un outil prometteur pour le commerce électronique, 

notamment en facilitant l'évaluation visuelle de produits. La RV, en revanche, immerge totalement 

l'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 à la jonction des deux, permettant l'interaction directe entre objets réels et virtuels dans un 

même espace perçu (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 à la RA à et à la RM 

sera clarifié plus loin dans ce mémoire à travers le continuum de réalité proposé 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, 



 

 

13 

 

2016). Que ce soit dans le commerce traditionnel B2B ou dans le commerce électronique B2B, 

l'intégration de la réalité virtuelle dans les stratégies marketing est un sujet qui suscite un intérêt 

croissant, principalement en raison de son potentiel à révolutionner le processus de vente et 

d'engagement (Wieland et al., 2024). 

L'avènement 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 grâce à 

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 dû repenser complètement la manière 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 là que la réalité virtuelle est intervenue, non seulement comme une solution, 

mais une nécessité (Leung et al., 2022). En effet, les PME ont dû changer la façon 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 à la fois du réel et de l'imaginaire et d'en tirer des avantages : 

de la présentation de produits complexes dans un environnement contrôlé 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 l'engagement, la satisfaction et la rétention des clients? 

Pour répondre à 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 particulièrement à 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 à dresser un tableau exhaustif de l'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 l'évolution de la réalité virtuelle (RV) dans le 

marketing B2B en mettant l'accent sur les opportunités et les défis rencontrés. L'accent est mis 

alors sur les statistiques récentes et les tendances observées pour mieux comprendre l'impact et 

l'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 Évolution 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 avènement, 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 amène à poser la question suivante : où 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 à 67,66 milliards USD en 2024 et 

un taux de croissance annuel composé de 24,74 % pour atteindre 204,35 milliards USD d'ici 2029 

(Réalité virtuelle (VR) Taille du marché | Mordor Intelligence, n. d.) (voir figure 1). Cette 

expansion reflète une reconnaissance croissante de son potentiel à révolutionner la manière 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, 

à 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'intérêt pour la réalité virtuelle s'accroît, comme en témoignent les 62 % de professionnels du 

marketing B2B et B2C en Amérique du Nord qui considèrent la réalité virtuelle et la réalité 
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augmentée (RA) comme des technologies importantes pour atteindre leurs objectifs marketing, 

d'après une étude de Perkins Coie (2019). Malgré un enthousiasme évident, l'adoption réelle reste 

quand même 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 à 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) 

 

Source adaptée de (Réalité Virtuelle (VR) Taille du Marché Mordor Intelligence, n. d) 

Il est vrai que la réalité virtuelle attire de plus en plus l'attention du public, que ce soit dans le 

contexte du B2B ou du B2C. Cet intérêt croissant, mais pas constant, relève des questionnements 

sur les attentes à avoir. Le cycle de l'engouement (hype) de Gartner (Dedehayir et Steinert, 2016) 

vient offrir des connaissances graphiques sur l'évolution et l'adoption des technologies émergentes, 

notamment celles de la réalité virtuelle. Par ailleurs, le cycle de l'engouement de Gartner est un 
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modèle créé en 1995 qui explique généralement comment une technologie évolue au fil du temps 

en l'évaluant à travers différentes étapes successives caractérisées par un sommet, une déception et 

enfin, une reprise des attentes. La figure 1.2 ci-dessous reflète le positionnement de la réalité 

virtuelle en tant qu'outil de vente. Ce modèle développé par Gartner Inc. constitue le parcours 

typique d'une technologie au fil du temps et suggère que la RV, comme d'autres technologies 

émergentes, traverse plusieurs phases marquées par un sommet d'intérêt, suivi d'une de désillusion 

et finalement par atteindre une utilisation productive (Dedehayir et Steinert, 2016). On perçoit 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, où l'enthousiasme commence à croître, mais où les 

applications commerciales sont encore limitées et expérimentales. 

Ce positionnement peut être mis en parallèle avec la courbe de diffusion de l'innovation de Rogers 

(2003), où les premières phases du cycle d'adoption sont dominées par les innovateurs et les 

adopteurs précoces. Dans cette optique, la RV appliquée aux ventes serait principalement adoptée 

par une minorité d'acteurs prêts à prendre des risques technologiques, ce qui peut expliquer 

l'absence actuelle d'une adoption massive. 
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Figure 1.2 Le Cycle de l'engouement de Gartner, 2024 

Source: (Gartner Hype Cycle™ M for Emerging Technologies, 2024.) 

Néanmoins, son adoption est en cours et réside dans sa capacité à 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 œuvre de la réalité virtuelle dans les stratégies de 

vente B2B se heurte à plusieurs défis. Les coûts initiaux d'adoption, qui comprennent l'équipement 

et le développement de contenu spécifique, peuvent être 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 expériences 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 à 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 réalité virtuelle (RV) au-devant de la scène 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 à ses capacités et à ses impacts réels sur le processus d'achat 

en B2B (Barnes, 2016 Boyd et Koles, 2019). À cet égard, Boyd et Koles (2019) soulignent 

l'importance d'adapter les outils marketing aux spécificités du marché cible, insistant sur le fait que 

la personnalisation et l'adaptabilité sont des facteurs clés dans l'élaboration de stratégies efficaces. 

Par ailleurs, l'hétérogénéité 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 rôle prépondérant en offrant des expériences immersives et adaptées à chaque prospect 

qui permettent de répondre de manière ciblée aux attentes spécifiques de chaque client (Wieland 

et al., 2024). 

 Cependant, la dynamique rapide de changement au sein des organisations clientes, dictée par 

l'évolution des marchés et des technologies, pose la question de la flexibilité et de la capacité de la 

réalité virtuelle à s'adapter efficacement aux nouveaux paradigmes d'achat B2B (Boyd et Koles, 

2019; Donchak et al., 2022; Flavián 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 modèle centré sur le produit 

à une approche construite autour de plateformes. D'abord, les entreprises testent différents outils, 

souvent de façon isolée. Ensuite, elles les intègrent pour créer un parcours client plus cohérent. Et 

enfin, elles ouvrent ces plateformes à des partenaires externes, ce qui forme un véritable 

écosystème. Dans ce nouveau cadre, l'enjeu n'est plus seulement de vendre, mais de créer une 

expérience complète, continue et connectée. C'est précisément là que la réalité virtuelle peut 

s'inscrire, en tant que technologie immersive capable d'enrichir ces plateformes et de renforcer la 

personnalisation des services proposés (Filosa et al., 2024). De plus, la réactivité des compétiteurs 

dans l'espace B2B, amplifiée par l'accélération du cycle d'innovation, crée un environnement où 

l'avantage compétitif procuré par la réalité virtuelle peut rapidement être neutralisé, ce qui incite à 

la conduite d’une étude approfondie sur l'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 l'adoption 

de la réalité virtuelle. Il devient alors primordial de justifier l'investissement dans la réalité virtuelle 

par un retour sur investissement tangible et à court terme. Cette problématique est d'autant plus 

pertinente que la précision et la rapidité des décisions marketing se voient contraintes par ces 

mêmes limitations des ressources, obligeant une sélection minutieuse des outils et technologies à 

déployer (Boyd et Koles, 2019). 

Malgré l'évident potentiel de la réalité virtuelle en tant qu'outil de vente innovant dans le B2B, la 

littérature existante reste lacunaire quant à 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 soulève la question cruciale de recherche : comment la réalité virtuelle peut-

elle être efficacement intégrée dans les stratégies de vente B2B? 

Cette étude vise donc à combler cette lacune en répondant à ces trois questions de recherche : (1) 

Quels sont les facteurs influençant l'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 l’ 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 à fournir des 

connaissances précieuses pour les praticiens cherchant à naviguer dans le paysage complexe de la 

vente interentreprises à l'ère du numérique. 

Cette recherche aspire à contribuer à la littérature sur le marketing interentreprises et à offrir 

également des retombées managériales en ce qui concerne l’adoption des technologies immersives 

dans le contexte du marketing B2B. Dans les chapitres suivants, nous allons aborder plusieurs 

aspects en commençant par une revue de la littérature systématique, examinant les concepts clés et 

les théories relatives à l'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 critères de sélection 

des participants et les étapes suivies pour la collecte et l'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 particulièrement à examiner l'adoption de la réalité virtuelle 

par les entreprises, les facteurs facilitant ou entravant cette adoption et les implications de son usage 

sur l'expérience client et le processus d'achat en B2B. En scrutant les travaux de recherche récents, 

cette revue aspire à dresser un tableau exhaustif de l'état actuel des connaissances sur le sujet. Dans 

cette section, nous détaillons la méthodologie utilisée pour mener à bien notre revue de littérature 

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

2.1 Méthodologie de recherche de la revue de littérature systématique  

2.1.1 Choix de la méthode  

Nous avons opté pour une revue de littérature systématique en raison de sa pertinence pour notre 

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

méthodologique rigoureuse nous permettra d'explorer de manière exhaustive les travaux existants, 

de dégager les tendances émergentes 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 manière critique 

toutes les recherches pertinentes qui répondent à des critères d'éligibilité prédéfinis pour 

répondre à 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 manière approfondie 

les études empiriques, les modèles 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 l’éligibilité et (4) 

inclusion finale des articles pertinents.  

La période de recherche, correspondant à 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 requête booléenne, qui a été formulée pour interroger plusieurs bases de 

données scientifiques, complétées par des recherches supplémentaires sur d'autres plateformes 

académiques. Après une première 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 critères précis 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 à bien notre recherche sur l'intégration de la réalité virtuelle (RV) dans le marketing 

B2B, nous avons utilisé une requête spécifique dans la base de données ABI Inform sur Proquest 

et sur Scopus afin d'identifier les articles pertinents pour notre étude. La requête utilisée était la 

suivante : 

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

"business-to-business"). 

Cette requête a été conçue pour cibler spécifiquement 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 à 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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spécifiques telles que "business to business" et "business-to-business", pour affiner davantage notre 

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

Nous avons établi des critères d'inclusion pour sélectionner les articles pertinents. Les articles non 

pertinents ont été exclus sur la base de plusieurs critères  (voir la figure 2.1). Les critères d’inclusion 

reposaient sur la fiabilité methodologiques des études, la présence d’un cadre théorique pertinent 

et la pertinence de l’application au marketing B2B ( exclusion des études purement axées sur le 

B2C sans possibilité de généralisation).  

Par ailleurs, les critères 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 rédigés dans une autre 

langue que le français ou l’anglais.  

Les articles sélectionnés ont été lus pour extraire les informations pertinentes concernant 

l'utilisation de la RV dans le marketing B2B. Nous avons résumé les principales conclusions, les 

méthodologies utilisées et les résultats des études (voir annexe D). Les articles ont été soumis à 

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 thèmes récurrents et les nouvelles tendances. 

Voici les 17 thèmes trouvés dans les articles : (1) le concept de la réalité virtuelle (2) Impact de la 

pandémie, (3) facteurs influençant l'adoption de la réalité virtuelle, (4) freins à l'adoption de la 

réalité virtuelle, (5) narration, (6) rôle des ventes, (7) téléprésence, (8) interactivité, (9) expérience 

sociale, (10) immersion, (11) vivacité, (12) satisfaction, (13) retour sur investissement, (14) 

pandémie, (15) coûts, (16) évolution et (17) technologie. Ces thèmes clés nous aideront à 

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 thèmes identifiés dans la revue de littérature  

Thème 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 l’utilisation et l’adoption de 

la RV. 

Facteurs influençant l’adoption de la RV Éléments qui encouragent les entreprises à adopter la 

RV. 

Freins à l’adoption de la RV Obstacles qui limitent ou ralentissent son adoption. 

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

Rôle des ventes Façon dont la RV soutient la présentation et la vente de 

produits. 

Téléprésence Sentiment d’être présent à distance dans un même 
espace virtuel. 

Interactivité Possibilité pour l’utilisateur d’agir et d’interagir dans 

l’environnement virtuel. 

Expérience sociale Interaction et collaboration entre plusieurs utilisateurs 
en RV. 

Immersion Degré d’implication sensorielle et psychologique dans 

l’expérience. 

Vivacité  Richesse et qualité des images, sons ou effets perçus. 

Satisfaction Degré de contentement ressenti après l’utilisation de la 

RV. 

Retour sur investissement (ROI) Bénéfices obtenus ou perçus après l’intégration de la 

RV. 

Pandémie Contexte sanitaire ayant influencé les études et 

pratiques liées à la RV. 

Coûts Dépenses associées à l’achat, à la mise en place et à 

l’entretien de la RV. 

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

Technologie Aspects techniques et outils utilisés liés au 

fonctionnement de la RV. 

 

Pour bien comprendre le rôle 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 aperçu 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 complète 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.  

Source : réalisé par l’autrice  
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2.2 Évolution et définitions de la réalité virtuelle dans la littérature  

2.2.1 Aperçu 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 à 

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, à l'aide de 

miroirs pour produire cette sensation de profondeur en présentant deux images légèrement 

différentes à chaque œil, est l'appareil optique qui a introduit le concept novateur de la réalité 

virtuelle (Wade, 2002). Ce même dispositif optique a été le précurseur de nombreux systèmes 

modernes de 3D et de RV (Jerald, 2015). La conception de Wheatstone n'était pas populaire, car il 

lui manquait l'un des facteurs importants qui permettent l'adoption d'une nouvelle technologie, à 

savoir la facilité d'utilisation perçue. Selon le modèle d'acceptation de la technologie (TAM), la 

perception de la facilité d'utilisation d'une technologie et son utilité perçue sont des éléments clés 

dans le processus d'adoption (Davis, 1989). David Brewser, un scientifique écossais reconnu pour 

ses recherches sur la lumière et les phénomènes optiques, a donc affiné et résolu une partie du 

problème en rendant la technologie plus portable et plus accessible aux utilisateurs, ce qui l'a rendue 

plus facile à 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 même 

des odeurs pour immerger les utilisateurs dans un monde artificiel (Heilig, 1992). Cette création 

illustre l'objectif de créer une expérience virtuelle immersive avec l'intention d'être indissociable 

de la réalité. Cette innovation a véritablement conceptualisé la réalité virtuelle telle que nous la 

connaissons aujourd'hui, cela a même donné à son créateur, Morton Heilig le titre de "père 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 téléphérique. 

D'ailleurs, son invention ultérieure du masque téléphérique en 1960, essentiellement un visiocasque, 

est ce que la plupart considèrent 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 tête. Cette version, 

créée par Ivan Sutherland, un informaticien et ingénieur américain, dans les années 1960, a été 

considérée comme une évolution vers les systèmes interactifs et immersifs qui sont aujourd'hui 

associés à la réalité virtuelle (Schroeder, 1993). Cependant, le dispositif interactif connu sous le 

nom d'épée de Damoclès 1(fig. 2.2), développé en 1968, n'a pas été commercialisé, mais a plutôt 

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, l'intérêt 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 être une 

personnalité éminente du secteur, crée l'une des entreprises pionnières, VPL Research, en 1984. 

Une entreprise connue pour avoir créé et commercialisé des équipements de réalité virtuelle. 

D’ailleurs, c’est grâce à cette dernière que les premiers visiocasques et les premiers gants de réalité 

virtuelle ont vu le jour (Jerald, 2015). De plus, son entreprise a facilité l'introduction inaugurale de 

l'expression réalité virtuelle dans la conscience du public. Les efforts et les progrès de Lanier ont 

constitué la première étape vers l'adoption massive de la technologie de la RV. Malgré les progrès 

réalisés dans les années 1980, ils n'ont pas suffi à répondre aux attentes grandioses de la réalité 

virtuelle dans les années 1990. Les coûts élevés et les restrictions en matière de puissance 

informatique ont pu entraver la croissance du marché (Steuer, 1992; Jerald, 2015). Il en est résulté 

le phénomène connu sous le nom d'hiver de la RV, une période pendant laquelle l'intérêt 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 l'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, l'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 à la légende grecque, qui devait dîner sous une épée suspendue au dessus de sa tête par un 

simple fil. C’est une symbolisation d’un danger permanent. De même 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 ère, car il a 

permis à 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 rôle important dans la 

relance de l'intérêt pour la réalité virtuelle dans le cadre de jeux immersifs (Jerald, 2015). Cette 

acquisition a permis à Oculus de bénéficier des ressources nécessaires pour améliorer la 

technologie et élargir son potentiel. Sous Meta, l'Oculus Rift et ses successeurs, notamment 

l'Oculus Quest, ont joué un rôle clé dans la résurgence d'intérêt 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 intègre 

la réalité virtuelle et la réalité augmentée, établissant ainsi ce qu'Apple appelle une plateforme 

informatique spatiale (Egger et al., 2023). La Vision Pro, malgré son coût 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 grâce à son écran à haute 

résolution et à un son spatial sophistiqué (Egger et al., 2023). 
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Figure 2.2 Évolution des casques de réalité virtuelle de 1962 – 2025 

 

Note. Adapté de Fastfission (2007), Rama (2013), Destailleur (1989), Meta (2021), Apple (2024), 

Meta Developers (2018), The Verge (2016), et autres sources sous licence ou usages équitables. 

 

2.2.2 Définitions de la réalité virtuelle dans la littérature 

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

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

On y mettait l'accent sur la capacité des systèmes informatiques à 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 où 
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l'environnement virtuel réagit en temps réel aux actions de l'utilisateur. Il insiste sur cette transition 

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

Cette interactivité a permis de faire émerger la notion de téléprésence, que Steuer (1992) introduit 

pour désigner le sentiment d'être présent dans un environnement simulé. Même si cette notion 

touche à la dimension psychologique de l'expérience, sa définition reste ancrée dans les exigences 

techniques qui rendent possible l'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 à varier selon les axes pris. Certains chercheurs 

mettent l'accent sur la technologie, d'autres sur l'expérience de l'utilisateur. Par exemple, Salonen 

et al. (2024) ainsi que Klico et Mahmic (2022) décrivent la RV comme un monde artificiel créé à 

l'aide de technologies 3D informatisées visant à représenter le monde réel. Rather et al. (2023), eux, 

insistent sur l'interactivité et l'apport sensoriel : la RV serait un média basé sur des simulations 3D 

interactives qui réagissent aux actions de l'utilisateur et génèrent un retour sensoriel contribuant à 

l'immersion. 

Toujours dans cette perspective centrée sur l'utilisateur, Steuer (1992) rappelle que la RV est avant 

tout un environnement, réel ou simulé, où le percevant éprouve un sentiment de présence. Ici, la 

définition se déplace, on ne parle plus uniquement de technologies, mais d'une expérience 

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'ouïe, voire l'odorat (cité par Klico 

et Mahmié, 2022). 

Sur le plan technique, Milgram et Kishino (1994) ont introduit un modèle clé : le continuum réalité 

virtualité. Selon eux, la RV se situe à l'extrême de ce spectre, dans un univers entièrement simulé 

par ordinateur, sans contact physique. C'est un espace ou tout est virtuel, ce qui met en lumière le 

rôle fondamental des images de synthèse dans sa définition. 
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Figure 2.3 Continuum de la réalité mixte (RM) 

Adapté de Milgram et Kishino (1994) 

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 réactivité essentielle pour maintenir 

l'effet d'immersion. Mazuryk et Gervautz (1999) relèvent que les utilisateurs cherchent à s'engager 

activement dans ces mondes, ce qui confirme la dimension interactive de la RV. Brooks (1999), 

quant à lui, insiste sur l'importance d'un suivi précis des mouvements pour que l'illusion immersive 

fonctionne. Progressivement, les chercheurs ont commencé à reconnaître 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 à plonger les gens dans un autre 

monde, au point qu'ils ont  l'impression d'y être physiquement. Le concept de présence devient 

alors central. Pour Steuer (1992), la téléprésence correspond à ce sentiment de « se trouver ailleurs 

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

Sherman et Craig (2003) défendent une définition hybride, où l'on retrouve à la fois la complexité 

technique et la richesse de l'expérience utilisateur. Selon eux, l'interactivité est indispensable pour 

favoriser l'immersion, tout comme l'activation de plusieurs sens et les réactions en temps réel. Cette 

approche rompt avec les premières 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, grâce à des simulations convaincantes. Pour lui, 

l'enjeu est d'imiter l'expérience sensorielle du monde physique, en créant un espace où les 
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utilisateurs interagissent naturellement, sans effort. Flavián et al. (2019) ajoutent que cette capacité 

à 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 l'ouïe, elle 

pourrait bientôt solliciter d'autres sens, notamment via l'haptique 2 . Les premières définitions 

mettaient l'accent sur l'immersion visuelle, mais les avancées actuelles montrent que l'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 manières de penser l'expérience utilisateur. 

D'abord centrée sur la performance des systèmes, elle intègre aujourd'hui des dimensions 

sensorielles, émotionnelles et comportementales. Le tableau 2.1 ci-dessous synthétise ces 

évolutions à 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 

à travers lesquels la réalité virtuelle a été conceptualisée au fil du temps. La perspective technique 

met l’accent sur les aspects matériels et logiciels de la technologie. La perspective interactive 

introduit la relation entre l’humain et donc l’intéraction entre l’utilisateur et la technologie. La 

perspective expérentielle considère la réalité virtuelle comme une expérience subjective et 

sensorielle. La perspective conceptuelle cherche à situer la RV dans un continuum entre réel et 

virtuel et enfin la perspective comportementale est plus axée sur comment l’humain se comporte 

face à la RV.  

 

 

                                                             
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 

 

Période 

 

Auteurs 

Perspective 

dominante 

 

Évolution 

Début 

des 

années 

1990 

 

Gold (1993), 

Greenbaum 

(1992) 

Technique La RV est définie comme une performance 

technologique fondée sur le matériel et les logiciels. 

L’humain est secondaire, la machine est au centre. 

  

1991 Krueger Technique/ 

interactive 

Transition vers une interaction temps réel : la 

machine réagit, l’utilisateur devient partie prenante, 

mais toujours dans un cadre technique. 

  

1992 Steuer Expérientielle La RV devient une expérience subjective. Le cadre 

technique est nécessaire, mais secondaire à la 

perception psychologique. 

  

1994 Milgram et 

Kishino 

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

le virtuel, ce qui ouvre la voie à des lectures moins 

centrées sur la technologie. 

  

Milieu 

des 

années 

1990 

Pratt et al. 

(1995) 

Technique Retour sur l'aspect technique : le système doit 

répondre rapidement et de manière cohérente pour 

que l’expérience immersive soit possible. 

  

1999 Mazuryk et 

Gervautz 

Comportementale La RV est un système dynamique, où l’utilisateur 

ne regarde plus  : il agit. L’interactivité devient une 

composante de la définition. 
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1999 Brooks Technique/Immer

sion 

Malgré la perspective technique, l’accent est mis 

sur l’effet immersif total via la rétroaction. On 

commence à parler de crédibilité de l’expérience. 

  

2003 Sherman et 

Craig 

Expérientielle 

/Sensorielle 

Nouvelle définition globale : la RV devient un 

média sensoriel et immersif intégrant rétroaction, 

technique et perception. 

  

2010 Guttentag Sensorielle/ 

Émotionnelle 

La RV est désormais capable de susciter des 

émotions comparables à la réalité, ce qui l’aligne 

davantage avec le vécu humain que la performance 

système. 

  

Fin des 

années 

2010 

Flavián et al. 

(2019) 

Comportementale La RV simule les réflexes et habitudes naturels du 

corps humain. Ce n’est plus la machine qui guide, 

mais l’utilisateur qui agit naturellement. 

  

2023 Pfeiffer Sensorielle 

(multisensorielle) 

L’objectif primordial reste de reproduire la 

complexité sensorielle du réel. 

 

2.2.3 Les applications de la réalité virtuelle 

Grâce à ses progrès 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 premières 

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 à fournir des expériences 

immersives qui vont au-delà du divertissement, en créant de nouvelles perspectives dans des 

secteurs tels que le marketing, le tourisme et l'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 manière 

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 l'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 l'expérience d'achat des 

clients et renforce l'engagement et permet la personnalisation (Yoo et al., 2023). De plus, la 

capacité d'offrir des expériences d'achat multisensorielles grâce à la RV renforce la fidélité à la 

marque et la satisfaction du client en lui permettant d'interagir avec les articles d'une manière plus 

attrayante. 

Dans le secteur du tourisme, la réalité virtuelle a considérablement amélioré le marketing des 

destinations en donnant aux voyageurs potentiels un aperçu visuel des attractions. Zeng et al. (2022) 

affirment que la réalité virtuelle peut susciter des sentiments et des attitudes favorables à l'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 à 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 l'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 Rôle et impact de la réalité virtuelle dans le marketing B2B 

2.3.1 Conceptualisation de la réalité virtuelle dans le marketing B2B 

La réalité virtuelle (RV) a été définie dans de nombreuses disciplines, en particulier dans le 

marketing B2B, où la technologie contribue de plus en plus à améliorer l'interaction avec les clients, 

à élucider des présentations de produits complexes et à offrir des expériences de marque 

immersives. Boyd et Koles (2019) caractérisent la réalité virtuelle comme un mécanisme qui 

amplifie l'impression de valeur d'utilisation pour les acheteurs B2B, spécialement pendant la phase 

post-achat du parcours client. Ils soutiennent que la réalité virtuelle permet aux organisations de 

fournir une assistance après-vente interactive et l'amélioration de l'engagement des clients grâce à 

des démonstrations 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 

particulièrement pertinent pour les secteurs où les articles sont très spécialisés ou difficiles à 

élucider en utilisant des approches conventionnelles. La réalité virtuelle permet aux clients 

d'interagir avec et de visualiser des objets à grande échelle dans des environnements virtuels, 

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

De même, Yu et Fan (2023) soulignent l'importance de la réalité virtuelle dans la publicité, en 

particulier pour surmonter les contraintes de temps et de distance. Ils soutiennent que l'imagerie 

3D supérieure de la réalité virtuelle permet aux entreprises de présenter des articles dans des 

environnements réalistes, ce qui la rend particulièrement bénéfique pour des secteurs comme 

l'immobilier, où 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 à créer des 
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environnements virtuels permettant aux clients professionnels d'interagir plus profondément avec 

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

La réalité virtuelle s'inscrit alors dans une continuité des supports visuels déjà exploités dans le 

marketing B2B, notamment la production vidéo. Ainsi il convient de comparer cette dernière à 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 à peu de son élan 

devenant alors lentement obsolète 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 façon dont un message est 

transmis, généralement par le biais de la production vidéo. Cette dernière a été un outil fondamental 

pour engager les consommateurs dans une expérience immersive par le biais de la narration. Si la 

production vidéo et la réalité virtuelle partagent un objectif commun, à savoir plonger l'utilisateur 

dans une histoire, elles se distinguent par l'intensité de l'expérience qu'elles offrent en termes 

d'immersion et d'interactivité. Ainsi, la réalité virtuelle plonge l'utilisateur dans une histoire d'une 

manière plus intense, tandis que la production vidéo traditionnelle repose sur une narration linéaire 

ou l'utilisateur n'a pas la possibilité d'interagir avec l'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 à 

renforcer l'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 

manière dont chaque média complète l'un l'autre. 

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

utilisateurs de s'engager dans le contenu à partir de différentes perspectives. D'où 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 l'engagement de l'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 

 

Adapté de Milgram et Kishino (1994). 

Cette figure 2.4 montre comment la réalité mixte se situe entre le monde réel et le monde 

entièrement virtuel. D'un côté, on a la réalité augmentée, qui ajoute quelques éléments virtuels à 

notre environnement physique. De l'autre, la virtualité augmentée intègre quelques éléments du 

réel dans un univers surtout numérique. Les vidéos à 360 degrés, elles, se trouvent entre les deux, 

offrant une immersion sans être complètement 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 

l'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 à diriger l'attention du spectateur vers sa narration sans la complexité de la 

planification spatiale qu'exige la RV (Allcoat et Mühlenen, 2018). 
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La réalité virtuelle nécessite sans aucun doute plus de planification dans la phase de préproduction 

en raison de l'aspect interactif (Barnes, 2016). Cette planification peut être étendue, car chaque 

décision de l'utilisateur dot être liée de manière cohérente à la narration afin de maintenir une 

expérience attrayante et réaliste (Adachi et al., 2022). Contrairement à la production vidéo ou le 

contenu est généralement intégré dans une narration unique où le processus de production est 

simple. 

La phase de production présente des différences notables. La réalité virtuelle et la vidéo diffèrent 

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 à 360 degrés, des casques et des capteurs. L'équipement 

spécialisé permet de capturer l'expérience avec des images et des sons de haute-fidélité afin 

d'améliorer l'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 requièrent un matériel 

spécifique, la différence réside dans l'accessibilité et le coût. L'équipement de RV est généralement 

plus coûteux 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 à contribuer à la création 

d'environnements de RV, elles requièrent 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 à 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 l'édition 

de vidéos ordinaires. Par exemple, l'intégration de l'audio spatial est essentielle pour rendre 

l'expérience utilisateur plus immersive. L'audio spatial s'adapte à la direction de l'utilisateur en 

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

L'expérience immersive qu'engendre la réalité virtuelle offre la possibilité aux utilisateurs de se 

considérer comme liés à l'environnement. Elle accroît donc l'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). 

À l'inverse, 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 l'exposition récurrente et la diffusion à grande échelle, ce qui renforce la notoriété de la 

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

L'efficacité de la RV ou de la production vidéo dépend essentiellement des objectifs marketing et 

des ressources disponibles. Dans le marketing expérientiel, où la résonance émotionnelle et 

l'engagement sont primordiaux, la réalité virtuelle offre un avantage certain grâce à 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-premières 

de destinations. L’utilisation de la RV a donc favorisé l'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 régulière 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 à impliquer profondément les clients, à simplifier des informations complexes 

et à favoriser une fidélité durable à la marque en fait un outil puissant pour les entreprises B2B qui 

cherchent à améliorer les relations avec leurs clients et à 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), l'efficacité de la 

formation client (Wang et al., 2023) ou encore la fidélisation accrue grâce à des expériences 

mémorables (De Regt et al., 2021 ; Boyd et Koles, 2019). Nous présenterons successivement leur 

contribution à l'amélioration de l'engagement et de la différenciation de la marque, à la 

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

2.5.1 Amélioration de l'engagement et différenciation de la marque  

Les vidéos publicitaires en 360 degrés ouvrent de nouvelles perspectives en matière d'interactivité, 

car elles permettent aux spectateurs de choisir eux-mêmes 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 où le 

réalisateur impose un point de vue, le format 360 degrés laisse une liberté totale au spectateur, qui 

peut explorer les scènes selon ses préférences, ajoutant ainsi une dimension immersive et 

personnalisée (Ausin-Azofra, 2021). Toutefois, bien que l'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-delà de la simple navigation 360. 

Cette interactivité va au-delà du simple visionnage : elle permet au spectateur de réellement 

contrôler son expérience, et ce pouvoir d'action tend à renforcer leur préférence pour les vidéos 

dynamiques comme celles en 360 degrés, par rapport aux formats plus statiques en 2D. En outre, 

l'interactivité dans ces vidéos influence l'attention et la charge mentale des utilisateurs à plusieurs 

étapes: l'attrait initial, l'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 être mémorable. Avec ces nouvelles possibilités de visualisation, il 

devient essentiel de mesurer régulièrement l'efficacité de ces vidéos pour s'assurer qu'elles créent 

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

Bien que la RV permette une immersion plus poussée grâce à un contrôle visuel interactif, elle ne 

garantit pas forcément une perception améliorée de la marque. La réalité virtuelle offre un haut 

niveau d'immersion grâce à l'interactivité et à la simulation d'environnements tridimensionnels, les 

vidéos à 360 degrés relèvent d'une approche différente, plus passive, dont l'impact repose avant 

tout sur la qualité du contenu et le contexte de visionnage, plutôt que sur la nouveauté 

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

2.5.2 Compréhension renforcée des produits 

 La réalité virtuelle (RV) est particulièrement utile dans les secteurs interentreprises (B2B) où les 

articles ou les services ont des exigences complexes, en raison de sa capacité à simplifier. Dans les 

secteurs de l'ingénierie et de l' industrie, la réalité virtuelle aide les clients à 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 l'ambiguïté souvent 

liée à 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 sûre. 

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 à long terme. De Regt 

et al. (2021) soulignent que la réalité virtuelle peut révolutionner la défense des consommateurs en 

passant d'un simple récit à des expériences de marque immersives et interactives. Leur étude 

souligne l'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 conséquent, 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). Il s'agit donc de 

favoriser ce sentiment de loyauté et d'engagement qui est essentiel pour créer des relations B2B à 

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 rôle de la RV dans l'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 Objectif stratégique 

Honeywell Industrie/Énergie Simulateur de formation 

(Skills Insight) 

Former les opérateurs chez 

le client ; améliorer la valeur 

post-achat 

Siemens Énergie / 

Infrastructures 

Téléprésence et 

maintenance à distance ; 

formation accélérée 

Réduire les coûts 

logistiques ; diminuer le 

temps de formation 

General 

Electric (GE) 

Énergie / Ingénierie Simulation de centrale 

nucléaire ; visite 

immersive de centres de 

recherche 

Transfert de savoirs 

complexes ; engagement des 

parties prenantes 

Airbus Aéronautique Co-conception de 

cabines avec les 

acheteurs via 

environnement immersif 

Impliquer les clients dans la 

conception ; accélérer les 

décisions 

Kimberly-

Clark 

Grande 

consommation 

Collaboration avec 

distributeurs pour 

l’aménagement de 

rayons en magasin 

virtuel 

Co-création de solutions 

commerciales ; réduction 

des coûts de prototypage 
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Turner 

Construction 

Construction / 

Institutions 

Visualisation d’hôpitaux 

en RV par les usagers 

finaux (médecins, 

infirmiers, etc.) 

Validation collaborative ; 

réduction des erreurs et 

amélioration de la 

coordination  

 

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

Dans un monde où les innovations technologiques se multiplient rapidement, les organisations sont 

souvent confrontées à la nécessité de comprendre et d'anticiper les facteurs qui influencent 

l'adoption de ces nouvelles technologies (Boyd et Koles, 2018). En particulier, dans le domaine du 

marketing B2B où l'adoption de la réalité virtuelle soulève de nombreuses questions quant aux 

motivations, aux bénéfices perçus et aux obstacles potentiels associés à son intégration dans les 

pratiques commerciales. Pour mieux comprendre les déterminants de l'adoption de la RV dans le 

B2B, il est crucial de s'appuyer sur des théories d'adoption de la technologie qui permettent 

d'explorer les comportements, perceptions et interactions au sein des organisations. Cependant, 

étant donné la diversité des théories d'adoption disponibles, cette analyse se concentre sur trois 

modèles clés : le modèle d'acceptation des technologies (TAM), la théorie de la diffusion des 

innovations (IDT) et la théorie unifiée de l'acceptation et de l'utilisation des technologies (UTAUT). 

Ces trois modèles 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 Modèle d'acceptation des technologies (TAM) 

Développé par Davis (1989), le modèle d'acceptation des technologies ou TAM3 est l'un des cadres 

les plus largement utilisés pour comprendre l'adoption des technologies. Le TAM se base sur deux 

concepts clés l'utilité perçue et la facilité d'utilisation perçue. L'utilité perçue représente la mesure 

dans laquelle un individu estime qu'une technologie améliorera ses performances professionnelles 

(Davis, 1989). Dans ce modèle, la facilité d'utilisation et l'utilité perçues des technologies prédisent 

les attitudes et l'intention d'utiliser la technologie, qui à son tour prédit l'utilisation effective de la 

technologie. 

                                                             
3 Technology Acceptance Model  
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La facilité d'utilisation perçue, quant à elle, se réfère au degré de simplicité associé à l'utilisation 

de la technologie. Plus une technologie est jugée simple et intuitive, plus elle est susceptible d'être 

acceptée (Davis, 1989). Dans le cas de la RV, si la technologie est facile à 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 l'adoption de technologies telles que la RV, surtout lorsque les ressources sont limitées 

(Gefen et Straub, 2000). L'application du TAM à 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 perçoivent la RV comme un atout pour optimiser les 

interactions client et augmenter leur compétitivité, cela peut renforcer leur propension à investir 

dans cette technologie. À l'inverse, des perceptions de complexité ou d'inutilité pourraient 

constituer de barrières importantes (Venkatesh et Davis, 2000). 

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

 

Note. Le modèle '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 modèle 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 perçue comme avantageuse. La compatibilité, 

le degré auquel une innovation est perçue 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  à ses besoins, elle sera moins encline à l'adopter (Fuller et al., 2007). Enfin, la 

complexité, qui représente la difficulté perçue d'utiliser l'innovation, est particulièrement 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 Modèle de la Diffusion des innovations  

 

Note. Adapté de Rogers (2003). 

 

2.6.3 Théorie unifiée de l'acceptation et de l'utilisation des technologies (UTAUT) 

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

Venkatesh et al. (2003), est un modèle 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 réfère à la croyance que l'utilisation d'une 

technologie mènera à 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 perçoivent que des 

personnes importantes (par exemple, la famille et les amis) estiment qu'ils devraient utiliser une 

technologie particulière »4(Venkatesh, Thong, et Xu., 2012, p. 159). De manière similaire, Boyd et 

Koles (2019) suggèrent que l'usage de plus en plus répandu de la réalité virtuelle par les concurrents 

peut inciter les entreprises à adopter cette technologie pour conserver leur avantage concurrentiel.  

En réunissant ces trois théories - le TAM, l'IDT et l'UTAUT - ce cadre offre une vision complète 

de l'adoption de la RV, tenant compte des perceptions individuelles, des caractéristiques de 

l'innovation, et des facteurs contextuels. En appliquant ce cadre au marketing B2B, nous pouvons 

mieux comprendre les forces et les barrières qui influencent 'adoption de la réalité virtuelle, et ainsi 

offrir des recommandations aux organisations cherchant à exploiter cette à technologie pour 

renforcer leur compétitivité. 

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

 

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 influençant l'adoption de la RV dans le marketing B2B 

Une combinaison de variables facilitatrices et contraignantes affecte l'adoption de la technologie 

de la RV dans les environnements interentreprises. Selon Boyd et Koles (2019), les principaux 

obstacles sont les coûts initiaux élevés et la pénurie de matériel adapté à l'entreprise. D'autre part, 

il existe de fortes incitations à l'adoption fournies par la possibilité d'améliorer l'interaction avec 

les clients et le caractère distinctif de la marque. Ces pressions contradictoires impliquent que des 

stratégies particulières sont nécessaires pour surmonter ces difficultés. 

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

Malgré les nombreux avantages de la réalité virtuelle, la mise en œuvre 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, l'absence de cas d'utilisation et d'applications pertinents. Comprendre ces 

obstacles est essentiel pour les entreprises et les chercheurs cherchant à maximiser les capacités de 

la réalité virtuelle dans le marketing B2B. 

2.7.2 Dépenses initiales élevées 

 Dans le cadre interentreprises, l'un des principaux obstacles à 'adoption de la réalité virtuelle est 

constitué par les coûts initiaux élevés nécessaires à sa mise en œuvre. 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 Maqsoom et al. (2023), ce facteur constitue la barrière la plus significative à l'intégration de 

la RV dans le secteur de la construction. Leur étude indique que le coût 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 systèmes à jour et de à 

suivre l'évolution rapide des technologies aggrave encore cette contrainte financière. 
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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'élève à 3 499 USD, 

est mentionné comme une solution potentiellement inaccessible pour de nombreuses entreprises, 

en particulier lorsqu'il est comparé à d'autres appareils professionnels comme le HoloLens 2 (3 500 

USD) ou le Vario XR-3 (6 500 USD), davantage réservés à des applications spécialisées dans 

l'ingénierie, la simulation médicale ou l'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 l' absence de personnel 

qualifié, ce qui rend difficile la mobilisation de la technologie dans les opérations quotidiennes des 

entreprises interrogées. 

Boyd et Koles (2019) relèvent de leur côté que seules les grandes entreprises disposant de 

ressources substantielles, telles que GE, Siemens ou Airbus, ont pu adopter des dispositifs de réalité 

à virtuelle à des fins de formation, de démonstration ou de maintenance. Leur étude suggère ainsi 

que la capacité d'investissement constitue une condition préalable à l'intégration de la RV dans les 

processus B2B, ce qui limite son accessibilité à une partie restreinte de l’industrie. 

2.7.3 Contraintes technologiques 

D'après Laurell et al. (2019), la RV connaît 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 l'Oculus Rift et le HTC Vive sont jugées insuffisantes, en raison de la faible 

résolution, de l'absence de certaines fonctionnalités avancées 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 empêchent 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 à 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 entraîner des nausées, des vertiges et de l'inconfort, 
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surtout en cas d'utilisation prolongée. Cela est particulièrement problématique dans les contextes 

B2B, lorsque des présentations prolongées de produits ou des sessions de formation peuvent être 

nécessaires. 

Par ailleurs,  les systèmes 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 l' efficacité de la réalité virtuelle dans les secteurs ou 

l'engagement physique avec les objets est essentiel à l'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 obsolète avec l'émergence de nouvelles technologies et normes. De nombreuses 

plateformes concurrentes, comme Meta, HTC et Sony, proposent diverses options avec des 

systèmes 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 obsolète. 

Sherman et Craig (2003) confirment également ceci, en expliquant l'absence de normes 

industrielles cohérentes pour la RV rend difficile l'interopérabilité 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 complètes ou de directives de développement logiciel. 

Cette fragmentation persistante risque de continuer à 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 à une autre, ce qui entraîne des inefficacités et des coûts accrus pour les entreprises 

qui doivent fonctionner sur plusieurs plateformes (Maqsoom 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 (Maqsoom et al., 2023). Leur enquête menée auprès 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 bâtiments de 

manière 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 à 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 à long terme est 

parfois à difficile à évaluer, surtout pour les organisations sans expertise préalable en technologie 

immersive. Laurell et al. (2019) affirment que les dangers perçus d'investir dans une technologie 

qui pourrait ne pas fournir de retours immédiats pourraient dissuader les entreprises de considérer 

la réalité virtuelle comme un outil viable de marketing et 'interaction avec les clients. Laurell et al. 

(2019), suggère dans son étude qu'il y a un important écart entre la valeur perçue de la technologie 

et son prix de marché. 

De plus, Wedel et al. (2020) soutiennent que les entreprises peuvent trouver difficile de quantifier 

l'influence précise de la réalité virtuelle sur leurs ventes et leurs mesures d'engagement client, ce 

qui complique la justification des dépenses initiales. L'absence d'indicateurs de retour sur 

investissement définitifs ainsi que les coûts associés à la mise en œuvre et à l'entretien de la RV, 

constituent un frein majeur pour les organisations cherchant à intégrer la RV dans leurs plans 

marketing. 

De plus, Maqsoom et al. (2023) soulignent que les investissements initiaux liés à l'intégration de 

la RV dans le secteur de la construction ne peuvent être 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 perçue. Ces propos sont aussi soutenus 

par l'étude de Badamasi et al. (2021) dans laquelle des professionnels interrogés perçoivent la 



 

 

53 

 

réduction des couts comme un facteur motivant l'adoption de la RV. Toutefois, cette dimension 

repose sur une perception subjective, sans démonstration empirique de la rentabilité effective liée 

à 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 à l'adoption de la réalité virtuelle dans le marketing B2B. Bien que des secteurs comme 

l'aérospatiale, l'automobile et la construction dont des entreprises pionnières 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 succès. Le manque 

d'études de cas spécifiques à l'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 l'étude de Boyd et Koles (2019) soulignent 

une orientation qui penche majoritairement vers le marché B2C et cela malgré le fort potentiel de 

la réalité virtuelle dans le marketing B2B, certains obstacles critiques persistent et entravent sa 

mise en œuvre dans ce marché. En surmontant ces obstacles, les organisations peuvent pleinement 

utiliser la réalité virtuelle comme un instrument efficace pour l’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 à surmonter des obstacles considérables 

qui entravent l'acceptation de la réalité virtuelle dans de nombreux secteurs. Selon Badamasi et al. 

(2021), même 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 à 

grande échelle dans d'autres domaines. 
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2.8 Attributs qui facilitent l'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 à 

comprendre les produits et à mieux interagir avec eux. Ces caractéristiques clés immersion, 

engagement, téléprésence, vivacité et narration sont très 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 l'intérêt des utilisateurs envers les 

marques et de renforcer leur sentiment d'appartenance à ces dernières. Dans cette section, nous 

allons examiner chacun de ces éléments et expliquer comment ils influencent l'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 perçoivent 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 manière 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 rôle dans la promotion de 

l'adoption au sein du marketing B2B, et son importance en tant qu'attribut fondamental de la 

technologie. 

Slater et Wilbur (1997, p. 3) définissent l'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." 5Autrement dit, elle 

est définie par la capacité du système à 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 (I) 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 à la fois (extensive), qui nous entoure complètement 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 : l'immersion est une description objective et quantifiable de ce que le système fournit, 

tandis que la téléprésence se définit comme un état de conscience, une sensation d'être 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 complète des caractéristiques 

complexes des produits (Han et al., 2020; Hudson et al., 2019). Cela montre le potentiel du RV à 

fournir une compréhension approfondie de ces caractéristiques complexes, ce qui est 

particulièrement intéressant dans le processus de vente B2B, car cela renforce l'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 manière qui resemble de près aux expériences du monde réel. Ce haut degré de 

réalisme approfondit le sentiment de présence et l'implication des clients vis-à-vis du produit, leur 

permettant d'en découvrir les caractéristiques dans un cadre à la fois contrôlé et réaliste. En plus de 

faciliter la visualisation, la qualité immersive de la RV réduit également la charge cognitive. Cela 

aide les clients à 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 l’immersion favorise l’intégration de la réalité 

virtuelle dans le marketing B2B est sa capacité à 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 manière plus approfondie. Han et al. (2020) soutiennent que les 

environnements RV immersifs facilitent l'exploration des objets sous différents angles ce qui aider 

à améliorer la compréhension par les clients de leur utilité.  
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Dans des secteurs tels que la production automobile, où des équipements substantiels et des 

systèmes complexes sont présents, la réalité virtuelle permet aux clients d'interagir avec le produit 

dans une simulation virtuelle à l'échelle réelle. Ce degré d'immersion permet aux utilisateurs de 

manœuvrer autour de l'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 l'engagement envers la 

marque en transformant les expériences des consommateurs, passant de la simple narration à 

l'action de vivre l'histoire (Rather et al., 2023). L'étude de De Regt et al. (2021) suggère 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 séparation de 

la réalité qui contribue à renforcer une connexion émotionnelle plus forte avec la marque. Rather 

et al. (2023) confirment que des interactions répétées en réalité virtuelle amènent les 

consommateurs à ressentir une connexion plus forte avec la marque. Ainsi, l'attribut immersif de 

la RV contribuerait à l'engagement envers la marque. 

Une caractéristique distinctive de la réalité virtuelle est la capacité de personnaliser et d'adapter 

l'expérience virtuelle pour chaque client. Cette caractéristique est particulièrement cruciale dans le 

marketing B2B, ou les demandes des clients peuvent différer considérablement. La 

personnalisation permet aux organisations de modifier l'environnement virtuel pour l'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 à 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 l'immersion en réalité virtuelle est sa capacité à 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 l'aérospatiale ou le pétrole et 

le gaz, amener les clients sur site pour des inspections ou de démonstrations peut être à la fois 

logistiquement exigeant et coûteux. La réalité virtuelle permet à 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 l'impact de la réalité virtuelle à fort engagement, 

y compris les simulations de produits réalistes qui aident les clients à 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 minière 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, à la fois sûres et efficientes, particulièrement 

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 améliorant 

la satisfaction client à long terme. Les démonstrations de produits immersives peuvent aider les 

clients à se sentir plus confiants dans leurs décisions, réduisant le besoin de support aprèsvente et 

augmentant la probabilité de fidélité à la à marque (Boyd et Koles., 2019). L'intégration de 

l'intelligence artificielle dans les systèmes 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 l'IA dans les systèmes de RV pour modifier dynamiquement 

l'environnement en réponse au comportment humain pour but d'améliorer l'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 modèles virtuels. Cette section analyse le fonctionnement de l'interactivité en 

réalité virtuelle, son importance dans le marketing B2B, et son rôle 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 à l'individu un contrôle actif et lui permet de communiquer 

de manière réciproque et synchrone » . Cette définition met l'accent sur trois dimensions 

spécifiques: le contrôle actif, la communication bidirectionnelle et la synchronisation. Le contrôle 

actif correspond à la capacité de l'utilisateur à influencer volontairement son expérience de 

navigation, et cela en choisissant les contenus qu'il souhaite consulter. La communication 

bidirectionnelle renvoie : l'échange réciproque d'informations entre l'utilisateur et le site et enfin, 

la synchronisation fait référence à la rapidité de la réponse du site aux actions de l'utilisateur. Elle 

positionne l'interactivité comme une forme dynamique 'interaction où les utilisateurs ne sont pas 

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

Boyd et Koles (2019) confirment que l'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 

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

2.8.3 Téléprésence et présence  

La téléprésence est définie comme le sentiment psychologique d'être 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 l’ordinateur (Slater et Wilbur, 1997). En outre, Kim et 

Biocca (1997) décrivent la présence par l'arrivée et le départ, où l'arrivée fait référence au sentiment 

d'être présent dans l' environnement virtuel, tandis que le départ est associé au sentiment de ne pas 

être présent dans l'environnement physique. À partir de ces définitions, on observe une tendance, 

puisque la plupart des définitions de la téléprésence la relient à 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 l'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 à 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 

manière authentique. Dans le domaine du marketing interentreprises, ces principes permettent 

d'offrir des expériences immersives et interactives qui améliorent la compréhension de biens et de 

services complexes. Les environnements de réalité virtuelle qui reproduisent des appareils 

aéronautiques ou des prototypes de bâtiments permettent aux consommateurs d'interagir avec les 

articles comme s'ils étaient physiquement présents, ce qui renforce la tangibilité de l’expérience et, 

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

2.8.4 La vivacité 

La vivacité est un autre attribut de la réalité virtuelle qui contribue de manière significative à la 

création d'une expérience captivante et immersive. La vivacité, parfois appelée « richesse 

médiatique 6», est la capacité d'une technologie à 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 l'utilisateur et son 

engagement vis-à-vis du matériel. Steer (1992) définit la vivacité comme l'étendue et la richesse 

des informations sensorielles qu'un système 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 système est élevée. 

                                                             
6  Traduction libre : Media richness 
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La littérature académique met souvent l'accent sur la vivacité comme un aspect crucial de 

l'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 critère de vivacité, 

souvent utilisé dans l'examen des technologies de communication, souligne l'importance de la 

stimulation sensorielle dans l'augmentation de l'engagement de l'utilisateur et du traitement de 

'information. L'exposition à des environnements vivants et riches en sensations renforce le 

sentiment de présence de l'utilisateur dans le monde virtuel, ce qui augmente la valeur perçue de 

l'expérience (Daft et Lengel, 1986). 

Lyu et al. (2021) ont illustré 'influence de la vivacité dans la publicité en réalité virtuelle, en 

révélant que les publicités pour les hôtels 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 l'impact de la vivacité dans le commerce de détail 

de la mode et ont conclu que les environnements de réalité virtuelle avec des présentations vivantes 

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

Dans le domaine du marketing touristique, Tan et al. (2022) ont souligné l'importance de la vivacité 

dans les rencontres touristiques en réalité virtuelle. Leur étude indique que les environnements 

virtuels lumineux, panoramiques et immersifs renforcent considérablement l'implication 

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

Cette recherche souligne la capacité de la RV à 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, l'obtention de degrés élevés de vivacité dans la réalité virtuelle pose des 

problèmes spécifiques. Le développement d'environnements virtuels très réalistes nécessite 

souvent des dépenses substantielles en technologie et en logiciels, ainsi que la création de modèles 
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virtuels complexes à haute résolution. Wedel et al. (2020) affirment que les dépenses associées à 

la création d'environnements de RV immersifs constituent un obstacle important à 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 l'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 

l'absence des ressources technologiques requises, les organisations peuvent éprouver des difficultés 

à développer des expériences de RV qui répondent aux normes élevées de vivacité 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 l'adoption plutôt que la promouvoir 

(Guo et al., 2024). 

En outre, Aljukhadar et al. (2020) examinent la manière dont la charge cognitive liée à des 

environnements extrêmement vivants peut parfois submerger les utilisateurs, en particulier dans 

des contextes B2B complexes où un traitement rapide des informations est significatif. Dans ces 

cas-là, un équilibre prudent entre vivacité et convivialité doit être maintenu pour garantir 

l'engagement de l'utilisateur sans le submerger d'informations sensorielles excessives (Aljukhadar 

et al., 2020). 

2.8.5 La narration 

La narration, un attribut essentiel de la réalité virtuelle, transforme la manière dont les entreprises 

s'adressent à 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 dernière devient alors essentielle pour combler le fossé de la communication dans les 
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industries hautement techniques telles que la fabrication, l'aérospatiale et la construction (Klein., 

2003). Le format narratif permet de transmettre les propositions de valeur de manière plus vivante, 

en aidant les décideurs et les parties prenantes à visualiser la manière dont les produits ou les 

services peuvent bénéficier à leurs activités (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 à transmettre une interaction immersive 

engageante permet aux entreprises B2B d'aller au-delà de la simple démonstration de produits. En 

créant des mondes immersifs, les entreprises peuvent présenter des données et des scénarios 

complexes d'une manière à la fois informative et émotionnelle (Steuer, 1992). Le lien émotionnel 

créé par l'histoire augmente la valeur perçue du produit, ce qui renforce la volonté du client 

d'adopter de nouvelles technologies. 

Selon Steuer (1992), l'utilisation de la narration dans la RV à aide à 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 à interagir avec 

l'environnement virtuel de manière significative. La RV rend alors l'expérience plus réaliste et 

favorise un lien plus fort avec le produit. 

En outre, la narration dans les environnements de RV a été associée à un engagement et à une 

satisfaction accrue de l'utilisateur. Hwang et al. (2022) ont constaté que la combinaison d'éléments 

narratifs et interactifs dans la RV conduit à une expérience plus engageante pour le consommateur, 

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

Cet engagement émotionnel est essentiel dans le marketing B2B, où 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 systèmes 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 à 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 parallèle, ces avantages demeurent conditionnés par les contraintes 

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

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

La réalité virtuelle (VR) peut capturer l'intérêt 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 réels. 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 l'expérience virtuelle des acheteurs, 

et pour former les aspirants pilotes à 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 grâce à 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 à 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 perçus liés à l'achat (Martínez-Navarro et al., 2018). Après l'achat, la RV peut améliorer la 

satisfaction client en facilitant des formations interactives et une assistance technique. 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 manière approfondie, ce qui renforce leur 

confiance dans le produit et dans l'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 manière 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, grâce à son pouvoir immersif et interactif. Par exemple, elle 

renforce l'efficacité des campagnes marketing en aidant les clients à mieux visualiser les produits 

et à se souvenir des messages de marque (Ferreira et al., 2019). La revue de littérature a permis de 

retracer l'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 modèles classiques d'adoption (TAM, UTAUT, IDT) offrent des repères 

pertinents pour comprendre les comportements d' acceptation, ils ne suffisent pas à 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 à 

l'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 apparaît nécessaire d'élaborer un cadre 

conceptuel adapté qui combinerait les apports des modèles théoriques classiques aux 

caractéristiques propres de la RV. Le chapitre suivant introduit une approche à deux cadres pour 

nous permettre non seulement de visualiser les différents éléments qui ressortent de notre revue de 

littérature, mais aussi nous aider à 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 l'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 Méthodologie et justification 

Le choix de cette recherche s'est porté sur la recherche qualitative. Comme l'explique Saldaña 

(2011):  

« La recherche qualitative est un terme générique qui recouvre une grande variété 

d'approches et de méthodes pour l'étude de la vie sociale naturelle. Les données collectées 

sont principalement (mais pas exclusivement) de nature qualitative, composées de mots et 

d'images. » (p.3)7 

La sélection de ce design a été soigneusement faite après avoir considéré la nature du sujet, étant 

donné 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 l'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 à ce que les modèles 

théoriques et les résultats empiriques soient systématiquement identifiés, 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 synthèse bien fondée de la recherche 

existante, tout en permettant l'identification de nouveaux thèmes susceptibles de se présenter par 

la suite dans notre analyse et le codage des entretiens. 
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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 manière 

interchangeable, mais Imenda (2014) soutient qu'ils jouent tous deux des rôles 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 problème 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 être 

mesurées. En revanche, un cadre conceptuel définit la manière dont le chercheur comprend le 

problème et oriente la direction de l'étude (Grant et Osanloo, 2014) 

Ainsi, dans cette étude, un cadre conceptuel a été choisi plutôt qu'un cadre théorique, car cette 

recherche intègre des théories préexistantes telles que TAM, UTAUT/UTAUT2 et IDT, mais ne se 

limite pas à 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 trouvé.Il 

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)8 

Ce mémoire repose sur l'analyse qualitative des données collectées à l'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, l'analyse thématique des entretiens et le codage à 

l'aide du logiciel Nvivo constituent une contribution propre à l'autrice. Ce travail analytique 

représente le cœur de la démarche qualitative et soutient l'ensemble des résultats et des propositions 

introduites dans les chapitres suivants. 

                                                             
8 Traduction libre 



 

 

67 

 

Pour présenter ces résultats de manière claire et fidèle aux données, on a choisi de les structurer en 

propositions et sous propositions. Les propositions dèmontrent les grandes relations observées, 

tandis que les sous propositions aident à 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 phénomène en sous propositions aide à mieux expliquer les liens observés. Cette 

structure a donc été mis en place pour démontrer les liens de manière plus précise avec pour objectif 

une analyse plus profonde.  

 

3.2 Approche à deux cadres 

 

Cette étude utilise deux cadres conceptuels au lieu d'un seul. Il était possible de fusionner les deux 

et de créer un cadre global, mais cela aurait rendu le cadre trop complexe, ce qui aurait pu nuire à 

sa compréhension. La décision 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 à la RV 

dérivés de la revue de la littérature qui influencent l'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 Saldaña : une étude peut utiliser plusieurs cadres 

conceptuels pour traiter différents aspects du problème de recherche, ce qui permet une 

compréhension plus complète. (Saldaña, 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 l'analyse 

des données (Leshem et Trafford, 2007).
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Figure 3.1 Modèle conceptuel intégrant les facteurs d’adoption de la réalité virtuelle dans un contexte B2B 
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3.2.1 Thème 1 : Cadre des facteurs d'adoption 

Cette première partie du cadre conceptuel examine l'adoption de la RV sous l'angle de trois théories 

existantes utilisées pour évaluer l'adoption d'une nouvelle technologie. Introduit pour la première 

fois par Davis (1989), le modèle 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 justifiée, 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 l'étude menée par Bertrand et 

Bouchard (2008) visant à tester la manière dont le TAM s'applique à l'utilisation de la réalité 

virtuelle dans les contextes cliniques. Le modèle postule fondamentalement deux déterminants 

principaux, à savor l'utilité perçue et la facilité d'utilisation perçue, qui affectent l'intention 

d'adopter et donc l'adoption d'une technologie donnée. En outre, les résultats suggèrent que 

l'intention d'utiliser la RV est directement prédite par l'utilité perçue (Bertrand et Bouchard, 2008). 

En conséquence, une étude menée sur la RV dans le contexte du marketing touristique a mis 

l'accent sur sa facilité d'utilisation comme déterminant clé de l'adoption (Gibson et O'Rawe, 2018 

Huang et al., 2013 ; Tom Dieck et al., 2018). 

Le modèle d'acceptation de la technologie (TAM) souligne que l'utilité perçue de la RV influence 

de manière significative les attitudes positives des utilisateurs et leur intention d'utiliser la 

technologie. Les recherches existantes ont réitéré que l'utilité perçue (PU)9 et l'immersion prédisent 

fortement l'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 après avoir 

mené une étude sur la façon dont la RA, qui est également basée sur des systèmes de RV, 

fonctionne comme un outil utile qui stimule les ventes. De même, la facilité d'utilisation perçue est 

réapparue dans la littérature comme un facteur déterminant de l'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 : 

                                                             
9 Perceived usefulness 



 

 

71 

 

Proposition 1 : Les construits du modèle TAM influencent l’adoption de la réalité virtuelle 

en contexte B2B.  

 P1a. La facilité d’utilisation perçue influence l’adoption de la réalité virtuelle en 

contexte B2B.  

 P1b. L’utilité perçue influence l’adoption de la réalité virtuelle en contexte B2B.  

D'autres facteurs d'adoption dérivés du modèle UTAUT 2 développé par Venkatesh et al. (2012) 

ont émergé dans la littérature, ceci s'expliquant par le fait que le modèle UTAUT 2 développe le 

TAM en incorporant des facteurs d'adoption contextuels supplémentaires, tels que la motivation 

hédonique, la valeur du prix et l'habitude. Le choix d'utiliser ce modèle était également basé sur 

son utilisation précédente pour évaluer l'adoption de la RV dans un contexte éducatif, 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 modèle : 

« Les résultats indiquent que l'espérance de performance, l'espérance d'effort, l'influence 

sociale, les conditions facilitantes, la motivation hédonique et l'habitude influencent de 

manière significative l'intention comportementale d'utiliser la technologie de RV. » (Manis 

et Choi, 2019, p. 4).10 

Les facteurs conmme l'attente d'effort , l'influence sociale, l’attente de performance et les 

conditions facilitantes sont définis dans notre revue de littérature et résultats. La capacité de la 

réalité virtuelle à créer des à environnements immersifs en 3D génère des réponses affectives telles 

que le plaisir et l'implication émotionnelle. Ces effets relèvent de la motivation hédonique, 

identifiée comme un facteur clé dans le modèle UTAUT2. Des études comme celle de Huang et al. 

(2013) montrent que cet engagement émotionnel est positivement corrélé à l'intention d'utiliser la 
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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 modèle UTAUT2 influencent l’adoption de la réalité virtuelle 

en contexte B2B.  

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

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

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

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

Pour essayer de comprendre pleinement les facteurs qui affectent l'adoption de la RV, nous nous 

sommes appuyés sur la théorie de la diffusion de l'innovation formulée par Rogers (2003). Cette 

théorie nous a permis de plonger dans les caractéristiques relatives à la technologie, mais aussi 

dans la manière dont elles interagissent avec les canaux de communication, le temps et les systèmes 

sociaux pour influencer l'adoption.  Rogers (2003) identifie cinq 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 l'observabilité. 

Avantage relatif : défini comme le degré auquel une nouvelle innovation est perçue 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 à des démonstrations 

physiques, ce qui permet de réaliser de reduire les coûts et d'accroître l'engagement des clients 

(Boyd et Koles, 2019; Wieland et al., 2024). 
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Compatibilité : la mesure dans laquelle une innovation est perçue comme cohérente avec les valeurs 

existantes, les expériences passées et les besoins des adoptants potentiels (Rogers, 2003). La RV 

est particulièrement utile dans les secteurs où 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 perçue comme difficile à comprendre et à utiliser. 

Si la technologie de la RV offre de nombreux avantages, son adoption dans le marketing B2B peut 

être entravée par la complexité perçue (Rogers, 2003). La nécessité d'un équipement spécialisé et 

d'une expertise technique put poser des problèmes à certaines organisations. Toutefois, à mesure 

que la technologie de la RV devient plus accessible et plus facile à 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 être 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 rôle crucial dans sa 

diffusion. Comme de plus en plus d'entreprises partagent publiquement leurs expériences et 

résultats positifs avec la RV, cela crée un effet domino ce qui encourage d'autres organisations à 

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-à-dire le 

parcours d'un individu ou d'une organisation travers l'acquisition de connaissances, la persuasion, 

la décision, la mise en œuvre et la confirmation de l'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 l'information sur l'innovation est transmise. Rogers (2003) souligne que les 

médias de masse et les communications interpersonnelles jouent un rôle 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 l'information, en répondant aux incertitudes et en soulignant la proposition de valeur 

de l'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 à envisager l'adoption. 

Nous tirons alors la proposition suivante et ses sous propositions : 

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

réalité virtuelle en contexte B2B.  

P3a. L’avantage relatif perçu influence l’adoption de la réalité virtuelle en B2B. 

P3b. La compatibilité perçue influence l’adoption de la réalité virtuelle en B2B.  

P3c. La complexité perçue influence l’adoption de la réalité virtuelle en B2B.  

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

L'analyse de la littérature a également mis en lumière les attributs spécifiques à la RV et leur 

influence sur l'adoption. (voir section 2.8). Alors que les modèles existants expliquent l'adoption 

générale de la technologie, les attributs tels que l'immersion, l'interactivité, la personnalisation et 

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

D'où notre proposition : 

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

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

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

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

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

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

Au-delà des attributs technologiques intrinsèques, des facteurs externes tels que le coût, les 

tendances du marché, les réglementations industrielles et les pressions concurrentielles peuvent 

influencer de manière significative les décisions d'adoption, comme l'indique notre littérature dans 

la section 2.7. 

Par conséquent, notre proposition se présente comme suit : 

Proposition 5 : Les facteurs externes influencent l'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 d'utilisation et d'applications pertinentes influencent l'adoption 

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

Après avoir présenté le premier cadre portant sur les facteurs d’adoption de la réalité virtuelle, 

cette seconde partie du modèle propose d’examiner l’impact de la RV sur le processus d’achat 

dans le contexte B2B.  

 

Figure 3.2 Modèle conceptuel qui reflète l'impact de la réalité virtuelle sur le processus d'achat en 

B2B et ses résultats sur le marketing B2B 

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 modèles 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 rôle dans l'amélioration de l'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 rôle 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 à 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 

influençe 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 l'expérience de RV, les représentations détaillées 

des produits dans les environnements virtuels génèrent des attitudes et des intentions 

comportementales favorables (Verhagen et al., 2014 ; van Kerrebroeck et al., 2017). En outre, la 

recherche suggère que lorsque les acheteurs perçoivent 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 à présenter 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 très tôt les défauts potentiels 

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

Dans la phase d'achat, il a été a démontré que la RV affecte les éléments clés de la prise de décision, 

y compris les attributs du produit, l'évaluation du prix et l'efficacité des stratégies de la force de 

vente (Wedel et al., 2020). Des études indiquent que la visualisation virtuelle en 3D d'un produit 

améliore la perception de la marque et renforce les intentions d'achat (Li et al., 2008). En outre, la 

présence générée par la RV crée un engagement émotionnel qui, à son tour, influence les décisions 

d'achat (Martínez-Navarro et al., 2018). Les expériences interactives dans les environnements de 

RV favorisent l'intention d'achat en encourageant l'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 matière de produits deviennent plus 

prononcées (Tanner et al., 2008). La nature immersive de la RV renforce l'engagement cognit if, 

favorise la confiance dans les décisions d'achat et facilite des transactions plus informées et plus 

efficaces (Klico, 2022). 
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Au-delà de la phase d'achat, la RV étend son influence aux activités post-achat, en particulier à la 

formation des clients et à l'assistance à distance, qui sont essentielles dans les contextes B2B où 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 à 360 degrés (Wieland et al., 2020). La RV transforme également les services d'assistance 

à la clientèle en favorisant l'assistance à 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'arrêt 

coûteux (Wieland et al., 2024). 

Les applications de RV ont été intégrées à différents stades du parcours du client, de la prise de 

conscience initiale et de la prise de décision à l'évaluation post-achat, influençant divers facteurs 

d'attitude et de comportement (Havlena et Holbrook, 1986 ; Hoffman et Novak, 1996 Lemon et 

Verhoef, 2016). Dans la phase précédant l'achat, les indicateurs clés de l'efficacité de la RV 

comprennent la sensibilisation, l'intérêt et l'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 l'impact de la RV. Dans la phase post-achat, la satisfaction du client, l'engagement et la fidélité 

à la marque sont utilisés pour évaluer l'efficacité des applications de RV (Lemon et Verhoef, 2016). 

Comme la RV renforce l'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 à 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 l'adoption de la réalité virtuelle en contexte B2B. 

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

RV en B2B. 

P6b. L’impact de la réalité virtuelle dans la phase achat influence l’adoption de la RV 

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

la RV en B2B. 

La revue de la littérature a confirmé que l'adoption de la réalité virtuelle offre une série d'avantages 

stratégiques dans le contexte du marketing B2B, tels que le enforcement de l'engagement, 

l'augmentation de la rétention et de la différenciation de la marque, l'amélioration de la prise de 

décision et, en fin de compte, l'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 l'engagement envers la marque 

Selon De Regt et al (2021), l'engagement du client est renforcé par la réalité virtuelle, car elle 

transforme les interactions passives en expériences immersives de la marque qui favorisent des 

liens émotionnels forts. En outre, la recherche montre que la RV utilisée dans des contextes 

managériaux aide à développer des expériences de marque qui excitent et engagent les clients d'une 

nouvelle manière 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 l'engagement des clients vis-à-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'accroître 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 à accroître 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 à 

360 degrés, renforcent la présence et stimulent la notoriété de la marque (De Regt et al., 2021). Par 

conséquent, la RV contribue à la différenciation du marché en positionnant les marques comme 

innovantes et avant-gardistes, renforçant ainsi leur avantage concurrentiel. Selon Boyd et Koles 
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(2019), les clients perçoivent 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 manière 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 à 

distance, les simulations interactives et la formation des employés, responsabilisent les acheteurs 

en leur donnant un aperçu réaliste des produits et des services (Wieland et al., 2024). Ce qui 

contribue à réduire l'incertitude et à améliorer l'efficacité des décisions d'achat. Par conséquent, en 

veillant à 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 à surmonter la difficulté à de communiquer des différenciations de produits 

complexes, un problème 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 manière 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 l’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 à des niveaux 

d'engagement et à des décisions d'achat plus élevés (Boyd et Koles, 2019). D’ailleurs, l'utilité 

perçue de la RV pour faciliter le processus d'achat a été liée à des taux de conversion des ventes 

plus élevés. Selon Gartner, les acheteurs qui considèrent 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 à 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 l'ensemble du parcours d'achat. Compte tenu de son rôle croissant 

dans la gestion de l'expérience client, l'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 à formuler notre proposition finale comme suit : 

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

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. 

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 l'adoption de la RV dans le contexte B2B 

et puis un autre cadre qui se concentrera sur l'impact qu'aurait cette adoption sur le marketing B2B 

et le processus d'achat en B2B. L'elaboration de ces deux cadres et l'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 synthèse des propositions 

Propositions     Sous-propositions Références 
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Proposition 1 : 

Les construits du 

modèle TAM 

influencent 

l’adoption de la 

réalité virtuelle en 

contexte B2B. 

P1a. La facilité d’utilisation perçue influence 

l’adoption de la réalité virtuelle en contexte 

B2B. 

P1b. L’utilité perçue influence l’adoption de la 

réalité virtuelle en contexte B2B. 

 

Bertrand et Bouchard 

(2008) ; Gibson et 

O’Rawe (2018) ; Huang 

et al. (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) 

Proposition 2 : 

Les variables du 

modèle UTAUT2 

influencent 

l’adoption de la 

réalité virtuelle en 

contexte B2B. 

P2a.L’attente de performance influence 

l’adoption de la réalité virtuelle en B2B. 

P2b. L’attente d’effort influence l’adoption de 

la réalité virtuelle en B2B. 

P2c. L’influence sociale influence l’adoption 

de la réalité virtuelle en B2B. 

P2d. Les conditions facilitatrices influencent 

l’adoption de la réalité virtuelle en B2B. 

 

Venkatesh et al. (2012) ; 

Ustun et al. (2023) ; 

Manis et Choi (2019) 

Proposition 3 :Les 

caractéristiques 

d’innovation du 

modèle IDT 

influencent 

l’adoption de la 

réalité virtuelle en 

contexte B2B.  

P3a. L’avantage relatif perçu influence 

l’adoption de la réalité virtuelle en B2B. 

P3b. La compatibilité perçue influence 

l’adoption de la réalité virtuelle en B2B. 

P3c. La complexité perçue influence l’adoption 

de la réalité virtuelle en B2B. 

P3d. La possibilité d’essai influence l’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 

l'adoption de la 

réalité virtuelle en 

contexte B2B 

P4a. La présence influence l'adoption de la 

réalité virtuelle en B2B. 

P4b. L'interactivité influence l'adoption de la 

réalité virtuelle en B2B. 

P4c. L'immersion influence l'adoption de la 

réalité virtuelle en B2B. 

P4d. La narration influence l'adoption de la 

réalité virtuelle en B2B. 

P4e. La personnalisation influence l'adoption 

de la réalité virtuelle en B2B 

 

Steuer (1992) ; Slater 

(2009) ; Flavián et al. 

(2019) ; Leung et al. 

(2022) 

Proposition 5 : 

Les facteurs 

externes 

influencent 

l'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 d'utilisation et 

d'applications pertinentes influencent l'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 

P6a. L’impact de la réalité virtuelle dans la 

phase pré-achat influence l’adoption de la RV 

en B2B. 

P6b. L’impact de la réalité virtuelle dans la 

phase achat influence l’adoption de la RV en 

B2B. 

Wedel et al. (2020) ; 

Loureiro et al. (2019) ; 

Han et al. (2017) ; 

Nikooesefat et al. 

(2023) ; Martínez-

Navarro et al. (2018) ; 

Wieland et al. (2024) 
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réalité virtuelle en 

contexte B2B. 

P6c. L’impact de la réalité virtuelle dans la 

phase post-achat influence l’adoption de la RV 

en B2B. 

 

Proposition 7 : 

L'adoption de la 

réalité virtuelle 

dans le marketing 

interentreprises 

influençe 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. 

 

De Regt et al. (2021) ; 

Boyd et Koles (2019) ; 

Wieland et al. (2024) 
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CHAPITRE 4 

Méthodologie 

4.1 Méthode de recherche 

L'analyse de notre revue de littérature systématique a révélé que les résultats tournent 

principalement autour de deux thèmes principaux, le premier étant les facteurs d'adoption, c'est-à-

dire les facteurs qui influencent positivement et négativement l'adoption de la RV, et l'autre thème 

étant l'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 

améliorer la compréhension d'un phénomène émergent (Stebbins, 2001). 

Les données recueillies sont à la fois primaires et secondaires. Tout d'abord, nous avons procédé à 

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 l'adoption de la RV et 

l'impact de cette adoption. Par conséquent, les données secondaires nous ont aidés à créer nos 

cadres, et les données primaires nous aideront à tester et à évaluer nos cadres. Les données 

primaires sont les entretiens approfondis avec des experts dans le domaine de la RV. Les 

contributions des experts nous aideront à évaluer nos propositions formulées à 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 

exprimées par nos participants en lien avec les dimensions conceptuelles de nos cadres théoriques 

(Braun et Clarke, 2008). 

4.2 Échantillonnage 

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 à enrichir le cadre 

théorique en cours de construction (Corbin et Strauss, 2015). Cette stratégie repose sur une collecte 

de données itérative, où le choix des participants évolue au fur et à mesure de l'analyse des 

informations obtenues. Parallèlement, 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 l'échantillonnage théorique, cette étude utilisé l'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 très 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 suggérer des pairs 

ayant des connaissances pratiques notables en matière de technologie de la RV et de marketing 

B2B. Cette méthode, connue sous le nom d'échantillonnage en boule de neige, s'est avérée 

particulièrement utile pour atteindre des personnes activement engagées dans le domaine, dont les 

observations n'auraient pas été facilement accessibles avec des critères de sélection conventionnels 

(Noy, 2008). Grâce aux relations professionnelles, l'étude a pu confirmer que l'ensemble des 

données avait à 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 l'échantillonnage théorique et de l'échantillonnage en boule de neige a permis 

à l'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'être engagés 

à différents degrés de connaissance et d'implication, ce qui a aidé à 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-à-dire le moment où 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 à se répéter autour des mêmes idées clés. 
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C'est exactement ce que nous avons observé dans notre analyse: au fil des entretiens, les mêmes 

dimensions revenaient, les mêmes 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 particulière a été portée à la confidentialité et la 

gestion des données sensibles (Tracy, 2010 Wiles et al., 2008). À chaque étape du processus d'étude, 

nous avons veillé à maintenir l'intégrité éthique afin de garantir le respect des droits et de 

l'anonymat de chaque participant. Tous les participants ont reçu un document de consentement 

décrivant l'objectif de la recherche. Ils ont été clairement informés qu'ils pouvaient interrompre la 

participation à tout moment sans enfreindre aucune règle 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 à cette étude s'est faite de manière ciblée en raison de leur expertise 

professionnelle dans le domaine des technologies de réalité immersive. Étant donné que la RV n'est 

pas massivement adoptée et que nous voulions nous concentrer sur le B2B, nous voulions être 

flexibles et inclure plusieurs secteurs d'activité. Cela nous a permis d'explorer de manière 

approfondie les facteurs qui influencent l'adoption de la RV et l'impact qu'elle a sur de nombreuses 

industries. En faisant appel à des experts de divers secteurs, allant de producteur RV, cinéaste, 

journaliste à fondateur, nous avons essentiellement cherché à 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. 

Aperçu 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 manière 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 aperçu des profils des participants, ainsi que des informations sur 

leurs secteurs industries, leurs rôles professionnels et leurs pseudonymes (lorsque l'anonymat a été 

souhaité)  
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Tableau 4.1 profils des participants interviewés dans le cadre de l'étude 

 

Participa

nt 

Alias 

utilisé 

Nom de 

l'entreprise 

Secteur de 

l'entreprise 

Nombre 

d'employés 

Utilisation de la réalité 

virtuelle 

Continent Groupe 

d'âge 

Profession Années 

d'expérience 

en VR 

Al Non - Production 

multimédia 

stéréoscopique RV 

et 3D 

- 3D stéréoscopique, 

vidéo 360, production et 

formation RV 

Asie 

(Thaïlande) 

- Producteur de 

médias immersifs, 

éducateur, 

journaliste  

 

25+ ans 

Amy    Non EndeavourXR Stratégie et conseil 

XR 

Cabinet de 

conseil petite 

et moyenne 

Stratégie et intégration 

d'entreprise XR 

Amérique du 

Nord (États-

Unis, 

Californie) 

- Consultant en 

stratégie XR, 

fondateur 

d'EndeavourXR 

 

10+ ans 

David Oui Non divulgué 

(Société de 

films et de 

production 

RV) 

Réalisation de films 

RV, narration et 

médias immersifs 

- Narration (Storytelling) RV, 

formation, marketing B2B, 

salons professionnels 

Amérique du 

Nord (États-

Unis, Los 

Angeles) 

- Cinéaste, 

réalisateur, 

fondateur d'une 

société de médias 

RV 

Depuis 2015 

(8+ ans) 

Grégor Non Nom de 

l'entreprise 

non mentionné 

Technologie de 

l'information 

(animation RVet 

avatars) 

45 salariés Animation en temps réel des 

avatars, expressions faciales 

basées sur l'IA, présence et 

communication RV 

Europe 

(Écosse, 

Royaume-Uni) 

et Amérique 

du Nord (San 

Francisco, 

États-Unis) 

 

35-44 PDG, spécialiste de 

la technologie RV 

Depuis 2016 

(7+ ans) 

Hugues Non CréateurUp Réalisation de films 

et éducation VR 

Petites et 

moyennes 

entreprises 

Formation RV, réalisation de 

films immersifs, formation 

B2B, formation aux soft 

skills en entreprise 

 

Amérique du 

Nord (États-

Unis, 

Californie) 

Non 

mentio

nné 

Cinéaste RV, 

créateur de contenu, 

éducateur, PDG de 

CreatorUp 

10+ ans 
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Jan Non Agence 

événementielle 

(nom non 

divulgué) 

Solutions de gestion 

d'événements et de 

réalité virtuelle 

Petit-Moyen Présentations d'événements, 

formations, expériences RV, 

présentations commerciales, 

marketing B2B 

 

Europe 

(Pologne) 

Non 

mentio

nné 

Gestionnaire 

d'événements, 

fournisseur de 

solutions RV 

Depuis 2015 

(8+ ans) 

Jani Non - Solutions de 

réunions et de 

collaboration RV 

30 salariés Réunions RV à distance, 

ventes B2B, formations, 

présentations lors de salons 

professionnels 

 

Europe 

(Finlande) 

45-54 

(âge 

confirm

é : 48) 

PDG, spécialiste 

des réunions RV, 

expert de l'industrie 

XR 

Depuis 2012 

(11+ ans) 

Jim   Oui Magna 

International 

Fabrication et 

technologie 

automobiles 

158 000 

collaborateurs, 

présents dans 

27 pays 

 

Optimisation des processus 

de fabrication, contrôle 

qualité, formation, 

simulation de jumeau 

numérique, visualisation des 

produits clients 

 

Amérique du 

Nord (Canada 

et États-Unis) 

35-44 Directeur RetD, 

Spécialiste en 

évaluation 

technologique 

Depuis 2019 

(plus de 5 

ans  

Khayam Non Médias 

immersifs, 

autres projets 

RV 

Technologie 

immersive, 360 

Media, création de 

contenu RV, 

développement de 

logiciels 

Varié (a 

travaillé dans 

des startups et 

de grandes 

entreprises de 

réalité 

virtuelle) 

 

RV pour la narration, les 

médias immersifs, la 

formation en entreprise, les 

applications de fabrication, 

les expériences améliorées 

par l'IA 

 

Amérique du 

Nord 

Non 

mentio

nné 

 consultant 

technologique, 

ancien cadre dans 

des startups RV 

Depuis 2007 

(plus de 16 

ans) 

Nancy  Non Mettle Post-production 

RV, montage 

vidéo 360, VR 

cinématographique 

Small-Medium 

avant 

acquisition, 

fait désormais 

partie d'Adobe 

cinématographique, 

formation, marketing 

d'entreprise, expériences de 

salons professionnels, 

campagnes de sensibilisation 

à but non lucratif 

 

Amérique du 

Nord (Canada, 

États-Unis) 

Non 

mentio

nné 

Co-fondateur, 

développeur de 

logiciels RV, 

créateur de contenu 

Depuis 2015 

(9+ ans en 

cinéma 
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Paul Non Confidentiel 

(société 

multinationale 

basée en 

France) 

Solutions 

technologiques et 

RV pour le B2B 

3 500 dans le 

monde (500 en 

Amérique du 

Nord, 80-90 au 

Québec) 

Expériences de salons 

professionnels, visualisation 

de produits B2B, narration 

RV, applications WebXR, 

formation au commerce de 

détail 

 

Europe (siège 

en France) et 

Amérique du 

Nord 

(Montréal, 

Canada) 

25-34 Consultant Digital, 

Lead en 

Technologies 

Emergentes, 

Développeur de 

Preuve de Concept 

Depuis 2016 

(plus de 7 

ans dans les 

solutions RV 

et XR) 

Priscilla Non    Ovi Square VR et AR pour B2B 

(Architecture, 

Ingénierie, 

Construction - 

AEC) 

Petit-Moyen 

(Startup) 

RV pour la prévisualisation, 

la formation, l'intégration, 

les environnements 

collaboratifs, les jumeaux 

numériques 

 

Australie et 

Europe 

(France) 

Non 

mentio

nné 

Fondateur, 

Consultant RV, 

Concepteur 

d'expérience 

immersive 

Depuis ~ 

2013 (plus 

de 10 ans) 

Sarah Non Healium RV pour le bien-

être mental et la 

narration 

biométrique 

Petit-Moyen Gestion immersive du stress, 

RV basée sur la rétroaction 

biométrique, programmes de 

bien-être en entreprise, 

formation à la régulation 

émotionnelle 

 

Amérique du 

Nord (États-

Unis) 

Non 

mentio

nné 

PDG, journaliste 

RV, créateur de 

médias immersifs 

Depuis ~ 

2015 (plus 

de 9 ans) 

Steven Oui Entreprise de 

fabrication 

industrielle 

(siège social 

en Finlande, 

bureau 

secondaire en 

Suisse) 

Fabrication 

industrielle et 

ventes B2B 

350 salariés Simulation d'usine, 

visualisation de ligne de 

production 3D, présentations 

de salons professionnels, 

marketing B2B interactif 

Europe 

(Finlande et 

Suisse) 

35-44 Consultant d'usine, 

spécialiste de 

l'implémentation 

RV 

Depuis ~ 

2017 (plus 

de 6 ans) 
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4.4 Processus de collecte des données 

4.4.1 Structure des entretiens 

La méthode choisie a été celle de l'entretien semi-structuré, car elle nous a permis de poser des 

questions, mais aussi d'explorer de nouveaux thèmes en rapport avec notre question de recherche. 

Cela s'est produit en permettant à la personne qui mène l'entretien d'orienter la conversation de 

manière à faire émerger des idées ou des notions qui vont au-delà de celles écrites dans le guide 

d'entretien. Les entretiens semi-structurés se révèlent extrêmement 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 à guider la 

conversation et aborder les thèmes établis, principalement axés sur des questions concernant les 

facteurs qui influencent l'adoption de la RV, mais également le marketing et les ventes B2B. De 

manière dynamique, d'autres questions de suivi ont ressurgi lors de l'entretien avec les participants 

et a donc poussé l'émergence de nouveaux thèmes. De plus, ce format nous a permis d'adapter 

certaines questions en fonction des antécédents des participants, qui sont très 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 vidéoconférence à distance ont été utilisées pour les entretiens, garantissant ainsi 

l'accessibilité des participants où 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 l'étude 

thématique. Les participants ont été invités à raconter leurs propres expériences d'adoption de la 

RV, les problèmes de l'industrie et les points de vue futurs. Lorsque de nouvelles idées sont 

apparues, le style de l'entretien a permis de poser des questions complémentaires approfondies, ce 

qui a ajouté à 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 

l'étude. Il a été demandé aux participants s'ils souhaitaient rester anonymes après les questions de 

l'entretien. Ceux qui ont accepté d'être identifiés ont gardé leur propre identité; ceux qui ont choisi 

l'anonymat ont reçu des pseudonymes. Les transcriptions ont ensuite été traitées de manière à ce 

que les informations d'identification personnelle soient éliminées si nécessaire pour garantir 

l'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 à 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 à l'aide du logiciel Nvivo afin d'identifier les termes couramment utilisés dans les 

transcriptions des entretiens. Cette première étape nous a permis d'avoir un premier aperçu 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 à la catégorisation des données et au 

développement des thèmes. 

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

codage in vivo : 

Figure 4.1 SEQ Figure \* ARABIC 12 Carte 

des mots générée avec Nvivo 14 
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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 (Saldaña, 

2013).Ce premier processus nous a permis d'établir des thèmes initiaux pour guider notre analyse, 

tels que les barrières d'adoption, les facteurs de coût et les limitations technologiques. Ces thèmes 

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, « l'effet wow », nous l'avons codé car il est 

apparu dans plusieurs entretiens et nous avons donc décidé de préserver l'authenticité des réactions 

de nos participants. 

Le deuxième cycle de codage : Dans ce deuxième cycle de codage de nos données qualitatives, 

nous nous sommes principalement concentrés sur l'identification de modèles et le développement 

de nos thèmes 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 à structurer 

nos données fragmentées en thèmes en identifiant le lien entre les codes et en les regroupant sous 

un thème commun. Par exemple, l'accessibilité a été regroupé sous le code des obstacles à 

l'adoption. De même, l'immersion, la présence sociale et l'interactivité ont été regroupées sous les 

facteurs qui favorisent l'adoption.  

Cela nous a permis d'établir des liens et des relations entre nos codes afin de comprendre nos 

données de la manière la plus objective possible. En outre, cela nous a aidés à créer une 

documentation claire sur la manière dont nous avons établi nos codes actuels à partir des codes 

initiaux jusqu'aux thèmes d'ordre supérieur. 

Même 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 à garantir la rigueur 
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de l'analyse ont été mis en place: la tenue d'un journal analytique retraçant les décisions prises, 

l'ancrage systématique des thèmes 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 à documenter les décisions de codage et les réflexions 

qui les sous-tendent. Selon Saldaña (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 

appuyés sur la version 14 du logiciel Nvivo pour coder systématiquement nos entretiens, ce qui a 

facilité non seulement la récupération des thèmes clés, mais aussi la visualisation de notre modèle 

de codage. 

Triangulation : nos codes ont également été 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 à 

partir des entretiens en profondeur, et sont présentées en annexes B et C. Ces grilles correspondent 

aux deux axes majeurs de notre cadre conceptuel, identifiés suite à 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. 

Chaque grille présente une organisation hiérarchique des données, du thème principal jusqu'à des 

sous-codes précis, accompagnés de verbatims illustratifs provenant des entretiens. Le processus de 

codage ayant été réalisé à l'aide du logiciel NVivo (version 14), ces grilles reflètent directement 

L'architecture des nœuds créée dans l'environnement logiciel. Elles intègrent à 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 

traçabilité entre les données empiriques, les dimensions théoriques, et les interprétations proposées 
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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   Résultats 

Ce chapitre est consacré à la présentation des résultats issus de l'analyse des entretiens menés dans 

le cadre de notre recherche. L'objectif ici est de mettre en lumière les éléments récurrents exprimés 

par les participants, en s'appuyant sur une démarche de codification expliquée au cours du chapitre 

4 . À l'aide du logiciel NVivo, les verbatim ont été organisés en thèmes et sous-thèmes, 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 thèmes d'analyse : d'une part, les facteurs perçus 

comme influençant l'adoption de la réalité virtuelle en contexte interentreprises ; d'autre part, 

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

Les extraits présentés on été sélectionnés afin d'illustrer les propos exprimés par nos participants 

de manière claire, concrète et représentative. Chaque section est accompagnée d'un commentaire 

interprétatif qui vise à 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 l'élaboration des cadres de recherche, le but étant d'examiner dans quelle mesure les 

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

5.1 Thème 1 : Les facteurs de l'adoption de la réalité virtuelle dans le marketing B2B (TAM) 

L'analyse des entretiens révèle que la facilité d'utilisation perçue (PEOU) et l'utilité percue (PU) 

constituent deux facteurs fondamentaux dans la manière dont les entreprises évaluent l'intérêt de 

la réalité virtuelle et peuvent constituer des obstacles à l'adoption. En contexte B2B, ces dimensions 

prennent une importance particulière, dans la mesure où l'introduction d'une nouvelle technologie 

doit répondre à des critères de simplicité, de pertinence opérationnelle et de justification stratégique, 

dans des environnements souvent marqués par la complexité des processus. 

Dans l'ensemble, une convergence forte émerge des propos de nos participants. L'adoption de la 

RV est facilitée lorsque celle-ci est perçue 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 perçues qui nuisent à sa 

simplicité d'utilisation et à sa valeur fonctionnelle perçue dans les environnements professionnels. 

Parmi ces freins, la question de l'accessibilité ressort de manière particulièrement marquée. 

Plusieurs participants soulignent que la RV reste une technologie peu exploitée, difficile à 

implémenter en conditions réelles dans l'espace B2B, et donc encore marginale dans de nombreux 

secteurs. Notre participant AI, par exemple, insiste sur l'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.» 11 

Notre interlocuteur (AI) met alors en avant un point important: en surmontant l'obstacle de 

l'accessibilité (faire essayer le casque de RV au plus de personnes possible), on révèle le potentiel 

de la RV en particulier son utilité perçue 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 l'idée qu'une familiarisation progressive améliore la facilité d'utilisation 

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

«Forcément, plus on utilise un outil, plus on le maîtrise. C'est la même 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 à utiliser : 

                                                             
11 C'est le plus grand obstacle que nous ayons à franchir. Plus nous mettrons le casque sous les yeux des gens, plus vite 

ils l'apprécieront. Ce n'est alors plus un mystère. Et ils en verront la valeur (AI). 
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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 12«.  

Ces extraits sont alors issus des nœuds (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 premières observations démontrent l'importance de la facilité d'utilisation 

et de l'utilité perçue dans le contexte d'adoption de cette technologie dans l'espace B2B, elles nous 

amènent aussi à explorer, dans la section suivante, d'autres facteurs clés relevés par nos participants, 

notamment ceux liés aux attentes de performance, à l'influence sociale ou aux conditions 

facilitantes qui influencent à leur tour l'adoption de la RV dans le B2B. 

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

du modèle TAM influencent l’adoption de la réalité virtuelle en contexte B2B. 

P1a. La facilité d’utilisation perçue influence l’adoption de la réalité virtuelle en contexte 

B2B. 

P1b. L’utilité perçue influence l’adoption de la réalité virtuelle en contexte B2B. 

Plus une technologie est utile et facile à utiliser, plus elle est susceptible d'être 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, l'influence sociale et les conditions facilitantes 

comme facteurs déterminants de l'adoption de la RV (UTAUT). 

Au-delà des dimensions du TAM, bien que la facilité d'utilisation et l'utilité perçue semblent avoir 

un impact sur l'adoption de la RV, ce ne sont pas les seuls facteurs. Le modèle UTAUT propose 

une vision plus complète en intégrant plusieurs autres variables : l'attente de performance, l'attente 

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

                                                             
12 C'est lié à l'expérience que l'on a de la RV. Ainsi, pour certains, ceux qui le mettent sur la tête pour la première fois, 

cela peut être difficile, mais si vous l'avez déjà fait, c'est plus facile (Jan) 
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a) Attente de performance : la rentabilité comme critère  

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 dernière apporte une 

valeur stratégique quantifiable. Cette valeur quantifiable doit permettre d'évaluer l'attente de 

performance, c'est-à-dire de déterminer si une technologie sera rentable pour une entreprise. Tout 

au long de nos entretiens, il apparaît clairement que la valeur quantifiable est en fait le retour sur 

investissement, car la plupart de nos participants soulignent l'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.» 13 

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 

à l'entreprise. Amy renchérit en expliquant que désormais le ROI (retour sur investissement) de la 

RV commence à avoir une valeur significative et s’inscrit dans une vision stratégique plus large de 

l’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.»14 

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 à laquelle nous répondons toujours est la suivante : quel est le retour 

sur investissement ? C'est ça ? Quel est le retour sur investissement, parce que les investissements sont très importants 

(David). 
14 Le retour sur investissement commence à avoir une valeur significative pour les entreprises et il commence à faire 

partie de cette stratégie globale pour les entreprises sur ce à quoi ressemble l'avenir du travail. Il s'agit donc d'un 

ingrédient de cette stratégie (Amy). 
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à une entreprise par le biais du retour sur investissement, David suggère 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.»15 

Ici, on remarque une divergence d'approche au niveau de la définition même 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 critère 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 même constat qui 

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

Le nœud (code) "attentes de performance" tel que codé sur Nvivo met alors en évidence une attente 

commune parmi les participants : celle de pouvoir mesurer concrètement les retombées de la RV. 

Même si ces critères varient selon les entreprises, l'idée générale reste la même pour envisager 

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

  b) Attente d'effort : l'importance de l'expérience préalable et de la facilité perçue 

Un autre facteur apparu dans notre littérature est l'attente d'effort qui, rétrospectivement, semble 

être la même chose que la facilité d'utilisation. Alors que l'attente d'effort est généralement définie 

comme le degré de facilité associé à l'utilisation d'un système ou d'une technologie. La différence 

étant que la facilité d'utilisation dans le modèle TAM prend en compte les attentes individuelles à 

l'égard d'une technologie. En d'autres termes, il soulève la question suivante pour l'individu : Est-

ce que je trouverai cette technologie à facile à utiliser ? Tout au long de notre analyse, nous avons 

pensé à ajouter le modèle UTAUT afin de saisir d'autres variables, car l'attente d'effort soulève la 

                                                             
15 Si vous mesurez le succès en fonction du nombre de personnes qui se sont engagées, qui ont regardé jusqu'à 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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même question, mais tient compte de l'utilisation passée, de l'influence sociale et de variables plus 

larges pertinentes dans le cadre du modèle UTAUT. On a alors utilisé le code "attente d'effort", 

structuré autour du sous-code "perception anticipée de l'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.» 16 

Cet extrait révèle une crainte que la complexité apparente de l’interface ne décourage les 

utilisateurs novices. Ici, la facilité n’est pas évaluée après usage, mais anticipée à partir de 

l’apparence ou des attentes personnelles. Si la facilité d’utilisation a été abordée précédemment 

sous l’angle de la familiarisation avec la technologie, un autre type de perception est ressorti des 

entretiens : celui de l’effort anticipé. Ici, notre participant ne décrit pas une expérience directe avec 

la RV, mais plutôt l’idée qu’on peut se faire de cette technologie avant même de l’utiliser. 

 

c) Influence sociale : effet de mimétisme interentreprises 

Cela nous amène au facteur suivant du modèle UTAUT : l'influence sociale, définie comme le 

degré auquel une personne perçoit que d'autres personnes qu'elle considère comme importantes 

pensent que la technologie devrait être adoptée. Dans nos entretiens, ce facteur se manifeste 

notamment à 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.»17 

                                                             
16 Il doit être très 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 manière de l'appliquer et de gagner de l'argent avec elle. Je 

pense donc que cela fait aussi partie de l'aspect qui change la donne (Nancy) 
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Cela signifie essentiellement qu'une entreprise finira par trouver une utilité à 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 même secteur. 

d) Conditions facilitantes : la disponibilité des ressources 

Au fil des entretiens, un constat revient souvent : l’adoption de la réalité virtuelle ne dépend pas 

uniquement de ses promesses ou de son potentiel stratégique. Elle repose aussi, très concrètement, 

sur la capacité des entreprises à l’intégrer dans leur quotidien sans friction majeure. Le code 

conditions facilitantes, structuré dans notre grille de codage dans NVivo, regroupe des propos liés 

à l'infrastructure, au confort, à l'intégration dans le flux de travail et, plus largement, à tout ce qui 

rend possible ou non une adoption fluide de la technologie. 

Les participants ne remettent pas en cause l’intérêt de la RV. Ce qu’ils soulignent, c’est la réalité 

du terrain : les outils immersifs demandent du matériel, du temps, et une certaine réorganisation 

des pratiques. Ce sont ces conditions, parfois invisibles à première vue, qui deviennent de véritables 

forces ou obstacles à l’adoption. Amy exprime cela de manière très 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.»18 

À travers ses mots, on perçoit bien l’équation que doivent résoudre les entreprises : la RV doit 

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

                                                             
18 C'est l'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 déjà avec succès aujourd'hui'. Cela ne marchera jamais (Amy) 
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elle risque simplement d’être perçue comme une charge de plus. C’est cette réalité logistique qui 

semble, pour beaucoup, primer sur l’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 déjà organisé, souvent sous pression. L'enjeu ici n'est pas un rejet de 

l'innovation, mais une forme de lucidité organisationnelle. Les entreprises ne peuvent se permettre 

de perturber leurs flux de travail pour tester une solution, même prometteuse, si elle n'est pas 

conçue pour s'adapter à leurs contraintes réelles. 

Ainsi, l’adoption de la RV dépend non seulement des attentes individuelles liées à la performance 

ou à l’utilité, mais aussi de la présence de conditions préalables favorables dans l’environnement 

immédiat de l’utilisateur. Ces résultats corroborent notre Proposition 2 et ses sous propositions : 

Les variables du modèle UTAUT2 influencent l’adoption de la réalité virtuelle en contexte 

B2B. 

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

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

P2c. L’influence sociale influence l’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 perçues de l’innovation comme facteurs influençant l’adoption de la 

RV (modèle IDT).  

Bien que les conditions facilitantes dérivées du modèle UTAUT soient considérées comme des 

facteurs qui influencent l'adoption de la RV, elles répondent généralement à la question suivante : 

Pouvons-nous adopter la RV ? Dans les parties suivantes, nous discuterons en détail des autres 

facteurs qui influencent l'adoption. En outre, l’adoption de la réalité virtuelle semble également 

être influencée par certaines caractéristiques propres à l’innovation elle-même. Quatre dimensions 

en particulier émergent des entretiens et ont été codées comme des nœuds (codes) distincts dans 
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NVivo (voir annexe B): l’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.»19 

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 être 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, I want to make it better. 

I’ll just do it in VR»20  

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

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

                                                             
19 C'était plus pour présenter les lignes que nous avions conçues 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 l'industrie, ils verront 

les lignes beaucoup mieux que... Dans la RV par rapport aux dessins traditionnels en 2D, [...] ce serait [...] l'avantage 

pour nous (Steven). 

 
20 Un de mes amis possède une société minière [...] les machines, l'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 à 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 

l'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 à souligner sa complexité, qui est définie 

comme le degré auquel une innovation est perçue comme difficile à comprendre et à utiliser. 

Comme l'a souligné 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». 21 

La complexité est similaire, d'une certaine manière, à ce que nous avons examiné dans le TAM, 

plus précisément à la facilité d'utilisation perçue, car plus une technologie est complexe et 

difficile à comprendre, moins elle a de chances d'être adoptée. On note ici une divergence notable 

dans les perceptions : la facilité d’usage n’est pas vécue de manière homogène 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 à 

l'intégrer avec succès dans leurs activités dépend de la manière dont elle s'intègre dans les 

procédures actuelles. Les entreprises doivent déterminer si la RV s'intègre 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 l'entretien avec Priscillia illustre exactement cette notion de compatibilité soit la 

capacité d'une technologie à répondre aux besoins de l'entreprise. 

 

« Il faut comprendre le besoin. Tout dépend de la problématique. Quel est le problème que 

vous souhaitez résoudre ? Et par rapport à ce problème là 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 l’entreprise et nous ce qu’on fait à 

Ovi Square, ou ce que je fais, c’est vraiment répondre à une problématique client. C’est 

résoudre un problème.» 

                                                             
21 nous avons toute une technologie qui a été utilisée dans l'industrie du jeu vidéo [...] elle est conçue pour être utilisée 

par des gens qui font des jeux vidéo, donc elle n'est pas nécessairement facile à 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 œuvre complète est cruciale. De nombreuses 

entreprises expérimentent la RV dans des environnements contrôlés afin d'évaluer son potentiel 

avant de s'engager dans un déploiement à grande échelle. La possibilité d'essai joue un rôle 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 même 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 modèle IDT influencent l’adoption de la réalité virtuelle en 

contexte B2B. 

P3a. L’avantage relatif perçu influence l’adoption de la réalité virtuelle en B2B. 

P3b. La compatibilité perçue influence l’adoption de la réalité virtuelle en B2B. 

P3c. La complexité perçue influence l’adoption de la réalité virtuelle en B2B. 

P3d. La possibilité d’essai influence l’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 lumière un ensemble 

d’attributs propres à l’expérience immersive, qui influencent la manière dont les entreprises 

perçoivent et adoptent la réalité virtuelle. Ces éléments, codés comme nœuds spécifiques dans 

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

                                                             
22  Il s'agit donc d'un cycle continu d'innovation, qui consiste à améliorer, tester, mettre en œuvre, 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, l’interactivité, la 

personnalisation, la collaboration, l’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.» 23 

«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 narrative experience, I think, is tremendous 

value».24 

Ces propos illustrés par David et Gregor relèvent l’importance de la présence, définie comme le 

sentiment d’être physiquement situé dans l’environnement virtuel. Cette présence est souvent 

perçue comme un catalyseur de l'engagement, car elle facilite une immersion sensorielle complète. 

Un autre code qui est apparu lors du codage des entretiens est le sens de la présence sociale que la 

RV apporte à la table. La présence sociale, en l'occurrence, est le sentiment d'être là avec d'autres 

personnes, ce qui ajoute de la valeur à l'expérience selon les experts que nous avons interrogés. 

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 La 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 à faire passer la conversation des 

impressions à l'engagement. (David) 

 
24 Mais je pense que le fait de pouvoir s'asseoir et observer, d'être reconnu comme présent dans la scène 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 […] «25 

En fait, d'autres participants ont également mentionné l'utilisation d'avatars afin de créer ce 

sentiment de présence partagée, ce qui nous a amenés à ajouter un autre sous-code qui a été 

fréquemment mentionné dans le cadre de la même idée, à 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.»26 

                                                             
25 Quoi qu'il en soit, l'objectif était de créer un sentiment de présence sociale, de sorte que lorsque vous êtes 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 l'impression qu'une personne réelle ou quelqu'un vous parle à 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, même au-delà de la réalité 

virtuelle, chaque fois que vous interagissez dans cet environnement virtuel [...]. (Gregor) 
26  [...] Ainsi, les gens peuvent regarder un événement sportif en VR 360, [...] la raison pour laquelle les gens vont à 

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 l'événement sportif. Vos amis, des gens que vous ne connaissez pas, des 

étrangers, Kiss Cam, peu importe l'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 l'écran, le son du concert 

est atténué, vous pouvez entendre comment les gens en parlent. Il s'agit donc d'un élément social dans l'événement en 

direct. (Hugh) 
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Nous pouvons maintenant voir un thème commun qui est lié à l'utilisation d'avatars dans la RV 

pour créer cet élément social qui semble manquer, comme le dit Greggor. Il mentionne également 

la RA en déclarant que cette dernière est plus facile à utiliser que la RV en vue du fait qu’elle 

n’isole pas complètement l’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.» 27 

Jan est d’accord avec cette affirmation et souligne que l’aspect social qui manque à 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.»28  Par ailleurs, 

Jani le confirme en disant qu'il est dans notre nature humaine d'être social: «People are people, we 

are humans, we are homo sapiens, we want to meet people, and that will stay.» 29 

 « […] 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.»30 

                                                             
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 

complètement du monde, vous êtes assis sur un canapé, [...] c'est pourquoi je suis très enthousiaste à propos de la RA 

et de ce genre d'expériences parce que je pense qu'elles sont un peu plus faciles à 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. 
30 [...] nous n'avons pas ce contact visuel, mais quand même, parler avec vous, c'est très bien parce que nous ne sommes 

que deux, mais si vous êtes dans le même espace, si vous mettez huit personnes dans une pièce, il est très probable que 

certaines d'entre elles parleront par-dessus quelqu'un (Jani). 
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La plupart des participants s'accordent à dire que l’aspect social est un atout susceptible 

d'encourager l'adoption des technologies, mais qu'en est-il dans un contexte B2B ? Paul répond à 

cette question : 

«pour le coup, pour d’autres expériences qu’on a faite en réalité virtuelle où le client vivait 

l’expérience, c’est lié à une télé, ou un ordinateur, peu importe, un écran finalement, où le 

ou la représentante était capable de visualiser ce que voit l’utilisateur puis peut 

l’accompagner dans son parcours. Tu peux cliquer à gauche, à droite, tu peux voir ça, 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»31 

Outre la présence, d'autres attributs sont apparus lors de nos entretiens. Plus précisément, 

l'interactivité, qui, selon nos participants, en particulier David, a une valeur incroyable dans la 

formation. 

                                                             
31 Mais j'ai l'exemple d'une des plus grandes entreprises de construction au monde qui a utilisé la RV pour répondre à 

un appel d'offres sur un projet à grande échelle visant à transformer une ancienne usine en un espace de vie-travail-

loisir dans le cadre d'une initiative à l'échelle de la ville de New York. Ils ont donc construit ce type de concept, en 

apportant certains actifs 3D pour certaines de leurs idées de dessins de ce à quoi l'espace ressemblerait, puis ils ont fait 

venir les représentants de la ville pour qu'ils voient quelle était leur vision. Ils ont remporté l'appel d'offres et ont 

commencé la construction, puis ils ont utilisé une grande partie de ces mêmes actifs et des actifs légèrement plus 

avancés spécifiques au produit fini et ils l'ont utilisé pour vendre la partie condo, donc la partie vivante de l'espace de 

travail et de jeu, pour vendre des condos et ils ont eu beaucoup de succès 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.»32 

De plus, la réalité virtuelle est reconnue pour améliorer l’apprentissage et la rétention des 

informations, ce qui en fait un outil précieux pour l’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. »33 

Ce qu’il souligne ici, c’est qu’au-delà de la simple transmission de connaissances, la réalité 

virtuelle, grâce à ses attributs tels que l’interactivité, permet une expérience marquante, qui reste 

gravée dans la mémoire précisément parce qu’elle suscite une émotion. Dans le contexte 

professionnel, et particulièrement en B2B, cette capacité à toucher l’utilisateur différemment, par 

l’empathie et un engagement plus profond, est perçue comme un véritable atout. L’apprentissage 

devient plus efficace non seulement parce qu’il est interactif, mais aussi parce qu’il fait appel à des 

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

Un autre facteur clé de l’adoption de la réalité virtuelle est sa capacité à faciliter la collaboration 

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

                                                             
32 […] au lieu de faire venir tout le monde à Chicago et de fermer, de mettre un avion hors service, de fermer une porte 

d’embarquement, de loger les gens dans des hôtels et de faire la formation en personne, nous pouvons envoyer des 

casques aux gens et ils peuvent se promener virtuellement dans l’avion, c’est exactement le même modèle. Ils peuvent 

ensuite le prendre en main, le toucher, interagir avec lui, faire toutes les mêmes choses. C’est une énorme valeur 

ajoutée, parce que c’est en fait beaucoup pour construire cette expérience et l’expédier (David).  
33 Retenir l’information est certainement un excellent moyen d’y parvenir. Et aussi, déclencher l’apprentissage par 

l’émotion. L’empathie est un bon moyen d’apprendre et de déclencher l’apprentissage à un niveau émotionnel. (Hugh). 



 

 

113 

 

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-delà de la collaboration, la force de la réalité virtuelle réside dans sa personnalisation, 

permettant aux utilisateurs d’adapter leurs expériences à leurs besoins et de rendre les interactions 

plus pertinentes et engageantes. David souligne le rôle de la personnalisation grâce 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 ».35 

On retrouve ici une sorte de convergence autour d’un facteur particulièrement important dans 

l’adoption de la réalité virtuelle : l’engagement émotionnel. Ce facteur va au-delà des avantages 

techniques pour créer des expériences privilégiant l’empathie et des liens plus profonds avec 

l’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. »36 

Le plus important, c’est de raconter des histoires. Un attribut, la narration, revient à plusieurs 

reprises dans les entretiens, mais qui, pour plusieurs répondants, demeure complexe à mettre en 

œuvre en RV : 

                                                             
34 Nous sommes sur Zoom en ce moment, mais nous pourrions tout aussi bien être dans des casques virtuels et voir les 

avatars des autres et regarder le même objet ensemble (Jim). 
35 Il y a des entreprises comme Meta, qui travaillent sur leur paquet avatar 2.0, où il y a beaucoup de personnalisation 

pour que vous puissiez ressembler à qui vous voulez (David). 
36 La technologie pour la technologie est toujours très excitante. Mais la technologie ne laissera jamais d’empreinte 

durable dans l’histoire de l’humanité si elle n’est pas reliée à l’émotion (David). 
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 « I 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. »37 

Ce que cette citation met en évidence, c’est que l’enjeu de la narration dans la RV ne repose pas 

seulement sur le contenu, mais sur la capacité à en faire un outil efficace, adapté au secteur, à 

l’objectif et à l’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 possède 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 même 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-à-vis des clients en général est de les éduquer sur la manière dont les 

histoires peuvent être racontées, quelles histoires peuvent être racontées, quelle sera la manière la plus efficace 

d’utiliser la RV dans leur secteur (AI) 
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 l’écrire, par la tradition oratoire, […] 

Dès qu’il y a eu un homme et une femme sur cette terre, l’histoire est devenue infinie et omniprésente. La technologie, 

facilement remplaçable et moins coûteuse à 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. »39 

À travers ces propositions, Khayyam rappelle que dans un environnement B2B, tout est histoire : 

une présentation commerciale, un projet de transformation, même un rapport annuel. Ce qu’apporte 

la RV, selon lui, c’est une nouvelle façon 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 à elle, explique en quoi la narration dans la RV est différente de tout autre outil. Elle 

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

« so 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 I 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. I 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 […]. »40 

                                                             
39 Nous avons eu différents outils pour raconter l’histoire. Nous n’avions pas de presse à imprimer et nous avions une 

presse à imprimer. Puis nous nous sommes débarrassés de la presse à imprimer et nous avons eu une presse en ligne. 
Mais les histoires demeurent. Indépendamment de la technologie et de l’histoire que je dois raconter au B2B ou de 

l’histoire que vous racontez à l’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). 
40Ainsi, quand on prend un livre, on sait à quoi s’attendre, on le parcourt en entier, […] on a la possibilité de créer ce 

qu’on appelle une narration à branches, où le spectateur peut contrôler l’histoire. Je pense donc que les conteurs, les 

créateurs, doivent posséder un talent particulier : ils doivent écrire des histoires captivantes et réfléchir à la manière de 

les transmettre sur un nouveau support. Je pense que c’était encore plus cinématographique au début, c’était très 

linéaire, l’histoire était très évidente, c’était plus une expérience, je pense qu’on voit encore beaucoup de ça en VR, 

[…] Pour moi, la narration doit être spécifiquement conçue pour la VR, et je pense qu’une des solutions est la narration 

à branches, où l’histoire n’est pas linéaire du début à la fin, mais où le spectateur doit pouvoir contrôler, […] et en tant 
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Cette idée d’un récit personnalisé, modulable, qui s’adapte aux réactions de l’utilisateur, est perçue 

comme un avantage unique de la RV. Pour Nancy, cela exige un vrai travail de plus, mais c’est 

aussi ce qui rend l’expérience mémorable. Elle ajoute également que la clé d’une bonne narration 

dans la RV serait d’être 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 I think is a key benefit. »41  

Ce propos montre bien que la narration immersive ne sert pas seulement à raconter une histoire : 

elle permet aussi de cibler en temps réel ce qui fait sens pour la personne en face, ce qui en fait un 

outil stratégique puissant en B2B. Paul, de son côté, rappelle une erreur fréquente dans les 

approches technocentrées : oublier l’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 l’utilisateur, qu’est-ce qu’on veut faire avec ça si je raconte une histoire, c’est le mettre 

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

Il insiste sur le fait que la technologie sans intention narrative est vide. Ce que cherche l’utilisateur, 

ce n’est pas l’innovation technique en soi, mais l’expérience qu’elle lui 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 contrôler où je veux aller, puis revenir en arrière et vivre les autres versions de l’expérience 

[…] (Nancy). 
41 Ce serait donc formidable si, en tant que commercial, vous pouviez vivre une expérience qui vous permette 

d’interpréter votre client et de l’orienter vers la partie de l’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 l’intéresse dans l’expérience est, à 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  […] »42 

Dans l’ensemble, la RV présente de multiples attributs qui facilitent son adoption, dont la plupart 

apparaissent dans notre littérature. Cependant, l’utilisation d’avatars et l’importance de la présence 

sociale, ainsi que l’importance et le rôle stratégique de la narration, ajoutent une nouvelle couche 

à notre compréhension de ces attributs. Par conséquent, l’adoption de la RV ne concerne pas 

seulement ses attributs technologiques, mais aussi la manière 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 l'adoption de la réalité virtuelle en contexte B2B. 

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

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

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

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

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

5.1.4 Les facteurs externes limitent l’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 coût, les contraintes 

technologiques, le manque de normalisation et d’infrastructure, l’incertitude quant au retour 

sur investissement jouent tous un rôle prépondérant dans la détermination de son adoption (Laurell 

et al., 2019). L’un des principaux obstacles à l’adoption de la RV est le coût, en particulier les 

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

                                                             
42Oui, raconter des histoires est donc essentiel. C’est grâce à une histoire qu’on apprend, qu’on retient l’information. 

Et les recherches montrent que raconter une histoire est plus facile à retenir. Plus précisément, la réalité virtuelle, qui 

est un média très visuel, contrairement aux médias imprimés, grave des souvenirs uniques dans le cerveau […] (Sarah). 
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système. Contrairement aux outils de marketing numérique traditionnels, la RV nécessite un 

équipement spécialisé, ce qui élève le seuil financier de l’adoption. 

Nancy souligne ce défi : 

« 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. »43 

Ce qu’elle met en lumière ici, c’est que tant que cette perception d’un coût élevé subsiste, la 

demande reste limitée, et l’investissement des entreprises en devient moins prioritaire. Si le coût 

du matériel constitue un frein concret, certains participants ont mis en lumière un obstacle d’un 

autre ordre : le manque de clarté autour du modèle économique de la RV. Ce thème 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, même lorsque les 

entreprises sont prêtes à investir, l’environnement économique encore flou les freins. 

David l’exprime de manière très 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. »44 

                                                             
43 Donc, ce qui est à l’origine de cela, je pense, c’est toujours le coût d’un casque, même si les gens dépensent de 

l’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 être mis à jour, même si les gens dépensent beaucoup pour un téléphone et ils n’ont même pas 

vraiment besoin de le mettre à jour ou comme pour les téléviseurs grand écran ou d’autres technologies, j’avais lu que 

les jeunes préfèrent acheter de la technologie plutôt que des vêtements (Nancy).  
44 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 l’argent […] nous sommes 

vraiment au début de l’industrie […] c’est un énorme défi (David).  
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À travers cet extrait, il souligne que, contrairement à d’autres industries comme le 

cinéma ou la télévision, la RV ne dispose pas encore de modèles de revenus éprouvés. 

Il est difficile de prévoir un retour financier, ce qui rend l’innovation risquée, 

dépendante de financements publics ou caritatifs. Ce manque de repères solides freine 

l’engagement, même chez ceux qui croient au potentiel de la technologie. On est donc 

loin d’une simple question de budget ou d’équipement. Il s’agit ici d’une incertitude 

systémique, qui pousse les entreprises à 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 l’adoption de la RV et empêche 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 »45. —

Jim 

Le coût de l’infrastructure est une préoccupation soulevée par Jim. D’autre part, Nancy souligne le 

fait que l’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. »46 

Au-delà des préoccupations financières, les contraintes technologiques compliquent encore 

l’adoption de la RV dans le marketing B2B. Alors que la RV est conçue pour créer des expériences 

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

                                                             
45 Je pense que le coût de l’infrastructure est trop élevé. Nos collègues IT s’inquiètent déjà de la bande passante. Donc, 

non, je ne pense pas que cela apporte beaucoup de valeur ajoutée à notre activité (Jim).  
46 Ce que j’ai vu, c’est que les entreprises louent ou acquièrent les casques parce que cela fait partie de leur modèle 

d’entreprise. Mais comme il n’y a pas de norme uniforme, certaines entreprises ont du mal à intégrer la RV dans leur 

flux de travail (Nancy) 
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David décrit comment ces problèmes perturbent l’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. »47 

Gregor souligne la nécessité d’améliorer l’expérience utilisateur pour accélérer l’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, I think the friction needs to be reduced quite 

considerably. »48 

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

permet pas aux clients de se déplacer : 

 « c’est un défi évidemment, le fait d’avoir un câble 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 où c’est plein de personnes finalement 

qui vont mettre ça en place. »49 

                                                             
47 Ce n’était pas immersif, parce qu’on commençait à se dire que ce casque était lourd, que mon visage était en sueur 

et que le suivi n’était pas parfait (David) 
48 Aller faire ses courses, mettre un casque et faire tout ça, ça fait beaucoup de barrières, beaucoup de frictions qui 

doivent être réduites et je pense… Mais dans les entreprises, je pense plus à l’ingénierie, et à ce genre de choses, je 

pense que c’est là que je peux voir que ça peut potentiellement prendre de l’ampleur, dans ces environnements vraiment 

professionnels où c’est tout à fait logique, mais au niveau du consommateur, je pense que les frictions doivent être 

réduites de manière considérable (Gregor). 
49 it'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 l’un des principaux 

obstacles, comme l’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.»50 

«So when people say they're dizzy, or «I felt nausea nauseated after I 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 I 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. » — 51Khayyam  

Cependant, même si de nombreux autres participants ont reconnu que la cinétose pourrait poser un 

problème pour l’adoption, nos participants Amy, AI et Jani ont également expliqué comment la 

technologie évoluait et rectifiait ce problème : 

« 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 

                                                             
50 C’est un problème. Cela fait longtemps […] parce que l’expérience où vous êtes […] déplacé, vous ne bougez pas 

[…] avec vos pieds, et vous êtes emmené quelque part […] s’il y a un bug dans notre cerveau concernant nos sens […] 

je peux voir l’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-là […] Si vous sentez un mouvement, 

mais ne le voyez pas […] même bug, même mal des transports. (Jani) 
51 Lorsque les gens disent qu’ils ont des vertiges ou qu’ils se sentent nauséeux après avoir fait de la RV, c’est parce 

que l’on multiplie une bulle par deux. Il n’y a donc pas de point focal, et cela va vraiment fatiguer nos yeux. Si j’enlève 

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) 
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[…] 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 […] » — 52Amy 

«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.» 53- AI 

« 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 I have experienced and I have been seeing people experience ». 54— Jani 

Enfin, l’un des obstacles les plus importants à l’adoption de la RV dans le marketing B2B est 

l’absence de cas d’utilisation pertinents et d’adoption généralisée. De nombreuses entreprises ont 

du mal à voir comment la RV s’intègre dans leurs stratégies de marketing actuelles, en particulier 

lorsque peu d’entreprises et de consommateurs utilisent activement le matériel de RV. Nancy 

souligne ce problème : 

« 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 

                                                             
52Je 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 déjà […] nous aider à concentrer notre attention là 

où nous sommes censés le faire dans l’expérience, mais aussi à nous assurer que tout le reste s’efface […] (Amy). 
53Par exemple, maintenant que l’Oculus Quest peut aller jusqu’à 120 hertz, on réduit le lag. Quand on descendait à 

environ 60 hertz, oui, on en avait. Et le rendu était moins beau. Et, bien sûr, avec la VR 180, tout se passe devant soi, 

donc on ne tourne pas trop. Ça permet de garder la tête centrée, et c’est moins problématique. Quant au mal des 

transports, il est important de se rappeler que…(AI) 
54 Il y a cinq ans, l’industrie a compris qu’il fallait plus de 60 images par seconde pour chaque œil pour que le cerveau 

soit heureux. 30 images par seconde, ce qui est acceptable pour les films, ne l’est pas en réalité virtuelle, ce n’est pas 

suffisant. Voilà 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, […] »55  

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

 « c’est certainement ce volet-là 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 ça 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 concrètes, at scale, at large, 

etc. on en a, mais je trouve qu’on en a encore trop peu pour être capable de faire évoluer le 

sujet vers la bonne direction. » 

En conclusion, les résultats des entretiens s’alignent avec les facteurs externes que l’analyse de la 

littérature a révélés, de sorte que notre proposition 5 et ses sous propositions : Les facteurs 

externes influencent l'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 d'utilisation et d'applications pertinentes influencent l'adoption de la 

réalité virtuelle en B2B 

5.2 Thème 2 : Impact de l’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 à part les facteurs qui influencent l’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 

                                                             
55 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 plutôt que sur des 

casques, car tout le monde possède un téléphone, pas tout le monde, mais la plupart des gens ont un smartphone. C’est 

donc l’un des obstacles, […] (Nancy). 
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stratégiques pour les entreprises. L’analyse d’extraits d’entrevues révèle comment la RV remodèle 

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 à prendre des 

décisions éclairées. La RV est de plus en plus utilisée 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 l’effet wow, car c’est l’une des réactions les plus notables 

à la RV qui est liée aux premières impressions que les gens ont à l’égard de la RV. 

Un autre élément soulevé par les participants concerne la première impression souvent associée à 

la première expérience en RV. Steven explique comment certains clients réagissent lorsqu’ils 

testent la technologie pour la première 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 »56 

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

les clients dans l’expérience et les inviter à l’explorer plus avant. 

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

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

                                                             
56 Le client n’avait jamais fait l’expérience de la RV auparavant, c’était donc la première fois, alors bien sûr il y a cette 

sorte d’effet de surprise de la RV elle-même qui permet de voir ces lignes, mais… Et les clients sont très différents, 

certains étaient très intéressés par la RV elle-même, et d’autres étaient très intéressés bien sûr par nos lignes (Steven) 
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récemment permis de surmonter certaines barrières 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. »57 

Ce passage montre clairement à quel point la RV collaborative en temps réel peut répondre à un 

besoin stratégique dans le B2B, notamment en remplaçant ou enrichissant les présentations 

physiques multisites. La possibilité de connecter plusieurs personnes, dans plusieurs villes ou pays, 

et de leur faire vivre la même expérience immersive en simultané, représente un véritable tournant 

pour les usages professionnels. 

L’exemple cité (présenter une usine ou faire un rapport d’avancement à distance, en 360 ou en 

VR 180) illustre bien la manière dont la RV permet non seulement de réduire les coûts 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 à des besoins concrets 

des entreprises, ce qui renforce la légitimité de la RV comme outil opérationnel dans les 

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

Plusieurs participants ont également évoqué le potentiel de la RV dans l’optimisation de tâches 

industrielles complexes, notamment celles qui demandent précision, sécurité et traçabilité. Jim 

donne ici un exemple très détaillé de la manière dont les technologies immersives peuvent 

intervenir dans des processus d’assemblage : 

                                                             
57 Pour le B2B, car lors d’une présentation commerciale, plusieurs personnes sont souvent impliquées, et nous pouvons 

désormais le faire. […] Par exemple, vous pourriez être en France, moi à Bangkok, quelqu’un d’autre à Londres, Paris, 

Los Angeles ou New York, tout le monde aurait un casque sur les oreilles en même temps, et je dirigerais la réunion 

depuis Bangkok. […] Je pense que c’est un obstacle majeur à 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. »58 

Cet exemple permet de visualiser concrètement comment la RV peut jouer un rôle d’assistance 

dans un environnement de production. Grâce à la réalité immersive, l’opérateur est guidé pas à pas, 

les erreurs sont réduites, et l’ensemble du processus devient plus traçable via l’enregistrement des 

actions en temps réel. 

Un autre aspect soulevé par certains répondants, notamment Amy, concerne le potentiel de la RV 

en matière de co-création et de personnalisation à grande échelle dans la phase d’achat. Elle 

imagine un scénario où la technologie pourrait transformer le rapport entre entreprises et clients ; 

en particulier dans les industries comme la mode, où 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. »59 

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, où la RV servirait non 

seulement à visualiser un produit final, mais à tester des idées, recueillir des rétroactions (feedbacks) 

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

                                                             
58  Prenons un exemple très simple où vous avez deux composants indépendants qui doivent être 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 pièce 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 l’efficacité de ce processus.  
59 Oui. Je pense qu’il y a beaucoup d’opportunités […]. On pourrait impliquer les consommateurs dans la conception 

des vêtements […]. 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 coûts, les délais et le gaspillage. 

L’intérêt de la RV ici réside donc dans la flexibilité qu’elle introduit dans les chaînes de valeur, 

tout en renforçant l’engagement des clients. 

En ce qui concerne la phase post-achat, la RV joue un rôle essentiel en termes de soutien, 

d’éducation, de formation et de garantie de l’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 : 

« I 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 »60 — David  

plusieurs affirment que la RV a déjà prouvé son efficacité dans des contextes professionnels très 

différents, notamment lorsqu’il s’agit de préparer les individus à 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. »61 

                                                             
60 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 à 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 l’absence de distraction et le fait que c’est plus grand 

que la vie. Et le fait que vous choisissiez de regarder à gauche ou à droite, de vous pencher ou de faire cela rend votre 

rétention de l’information beaucoup plus forte. Et vous vous connectez plus émotionnellement à l’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 […] extrêmement 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 à la personne une 

situation intense sans danger réel, tout en déclenchant des émotions fortes comme la peur ou 

l’empathie. Cela permettrait non seulement de tester les réactions, mais aussi de mieux les 

comprendre et les canaliser. D’autres participants évoquent également l’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. »62 Nancy complète : 

« They do training in VR headsets […] they find it very efficient […] to bring people in different 

situations. »63 

Ces extraits montrent que la formation en RV permet d’immerger les employés dans des contextes 

variés sans exposition directe au risque, tout en renforçant leur capacité à agir dans un 

environnement réaliste. Mais pour que tout cela fonctionne, il faut aussi accompagner les 

utilisateurs dans l’appropriation de l’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 

[…] ça 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 l'adoption de la 

réalité virtuelle en contexte B2B. 

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

en B2B. 

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

B2B. 

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

                                                             
62 J’ai participé à des projets de RV et de RA […] concernant les mines […] qui étaient en fait des formations en 

sécurité […] on peut réellement être à l’intérieur d’une mine (Nancy).  
63 Ils font des formations avec des casques VR […] ils trouvent ça très efficace […] pour mettre les gens dans des 

situations différentes (Nancy). 



 

 

129 

 

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 l’engagement. AI 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. » 64— AI 

Notre participant suggère 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’où l’engagement et la fidélité.  

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

l’impact que cela peut avoir sur la perception d’une marque. Priscilla l’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 l’attention […] Dans lequel on 

vous donne un visuel, on vous donne du son, on peut même vous ajouter des haptiques 

[…] Donc ensuite on peut vous emmener là où on a envie de vous emmener. […] pour 

une marque oui effectivement ça peut être intéressant de créer des univers particuliers 

qui correspondent et qui animent cette marque-là. » 

                                                             
64 Absolument. Je pense qu’à chaque fois que vous vous adressez à un nouveau public, qu’il s’agisse d’un produit ou 

d’une simple histoire, votre construction… une partie de votre histoire consiste à instaurer la confiance. Vous montrez 

aux gens, par exemple, avec un produit, que celui-ci devient presque tangible. Ils ont l’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 être intégré dans votre 

histoire. Et vous leur donnez l’occasion de mettre la main à la pâte, ce qui est la meilleure façon de le faire. Si vous 

faites visiter une usine, que vous montrez à quel point l’usine est ordonnée, sûre, que le produit sort régulièrement et 

qu’il est toujours de bonne qualité, vous pouvez visualiser cela d’une manière totalement différente d’une présentation 

en 2D. La RV permet non seulement d’augmenter la rétention, mais aussi, je crois, d’accroître ce que vous appelez le 

facteur de confiance. Vous savez, les gens se sentent plus à l’aise, et donc acceptent mieux, et ils y croient (AI) 
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Ce qu’elle souligne ici, c’est la rupture entre l’attention fragmentée du quotidien constamment 

sollicitée par le téléphone, les bruits extérieurs, les interruptions et l’attention focalisée qu’offre la 

RV. Dans un univers contrôlé, immersif et multisensoriel, la marque a l’opportunité de capter 

pleinement la personne, et de la plonger dans une expérience pensée de bout en bout. Ce type de 

mise en scène immersive renforce le lien émotionnel avec l’univers de la marque, et crée un cadre 

dans lequel le message est reçu sans distraction. Cela peut être particulièrement stratégique pour 

les marques B2B qui souhaitent se différencier, construire un positionnement fort, ou ancrer un 

souvenir durable dans l’esprit de leurs partenaires. 

Priscillia souligne la capacité de la RV à améliorer l’attitude envers une marque en expliquant que 

cela est même possible grâce à l’environnement sans stimuli qu’elle propose, ce qui conduit à une 

immersion totale et crée donc une expérience mémorable pour l’utilisateur, ce qui pourrait 

différencier une marque d’une autre. 

Nancy confirme en outre la capacité de la RV à positionner les entreprises de manière 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. » 65 

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 à 

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

Soutenir la prise de décision dans les transactions B2B en plus d’améliorer l’engagement et la 

mémorisation, la RV joue également un rôle essentiel dans la prise de décision B2B. En permettant 

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

                                                             
65 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 l’incertitude et facilite des décisions d’achat plus 

confiantes. 

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

concrètes avant un achat : 

« We use VR to simulate vehicle maintenance, allowing customers to practice repairs virtually 

before doing it in real life. » 66 La RV permet aux entreprises de tester et de comprendre les produits 

avant de s’engager. Pour les industries où l’expérience pratique est cruciale, comme la fabrication, 

l’automobile et l’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 manière structurante à chaque étape du 

parcours d’achat B2B. En outre, l’effet de découverte souligné par Steven, les usages collaboratifs 

mis en avant par AI, l’efficacité opérationnelle décrite par Jim et la personnalisation évoquée par 

Amy confirment la pertinence de la RV tout au long du processus. Ces éléments soutiennent notre 

proposition 7 et ses sous propositions : L'adoption de la réalité virtuelle dans le marketing 

interentreprises influençe 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. 

                                                             
66 Nous utilisons la RV pour simuler l’entretien des véhicules, ce qui permet aux clients de s’entraîner virtuellement 

aux réparations avant de les effectuer en situation réelle. (Jim) 
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5.2.3 Évolution, démocratisation et avenir de la RV en entreprise 

Par ailleurs, plusieurs de nos participants ont évoqué l’évolution de la RV, depuis la période pré-

covid jusqu’à son avenir. Avant la pandémie, la croissance de la RV était lente et considérée 

principalement par des défis technologiques. Comme l’a observé AI 

 

 « 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. » 67 

 

Cependant, la pandémie a propulsé de façon 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. ». 68 

— AI 

 

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

option, comme l’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. »69 

 

                                                             
67 Mais avant le COVID, la RV se développait, elle se développait régulièrement. Mais elle n’était pas spectaculaire. 

Elle n’était pas à la hauteur des promesses que nous pensions tous, tous les évangélistes et toutes les têtes pensantes 

de la technologie (AI) 
68 Ils cherchaient un moyen de s’évader. Ils en avaient assez de regarder la télévision, et tout d’un coup, les ventes 

d’Oculus ont décollé comme une fusée (AI) 
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 accélération a vraiment stimulé les gens autour de la technologie de la RV et a placé la barre 

trop haute, car la technologie progresse sûrement, mais la RV a encore de nombreux obstacles à 

surmonter pour une adoption de masse et plus précisément pour son adoption dans l’espace B2B. 

D’où l’importance de mettre en place des dispositifs plus adaptés à l’utilisateur, comme l’ont 

rappelé la plupart des participants, qui ont noté que les premiers dispositifs tels que l’occulus rift 

étaient « heavy, clumsy, tethered by cables to high powered PC70- AI. Au fil du temps, d’autres 

casques sont apparus, tels que l’oculus quest 2 qui, selon AI, ont des «des processeurs spécialement 

conçus pour la réalité virtuelle, et ce package deviendra de plus en plus petit» 71 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 ». 72 

 

En outre, la RV, qui était principalement utilisée dans les secteurs du jeu et du divertissement, s’est 

rapidement étendue à la formation, à l’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. »73 

                                                             
70 lourd, encombrant, relié par des câbles à un PC puissant (AI) 
71 processors that are specifically designed for VR, and that package will get smaller and smaller (AI). 
72 Le 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 visière que l’on portera sur le visage, quelque chose comme ça. Et vous 

utilisez soit votre appareil mobile, qui sert actuellement de contrôleur, 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 où les entreprises doivent vraiment commencer à chercher comment intégrer la technologie 

immersive dans leurs flux de travail. Même si ce n’est que pour la collaboration, la formation et la communication en 

général (Amy) 
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De même, Gregor affirme que : « VR in business is definitely the one that’s gonna come earlier 

than the consumer space »74. 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-être sur le divertissement » — Gregor. 

À partir de ces propos, et de ceux présentés dans la prochaine section, nous pouvons construire une 

nouvelle proposition 8 : les enjeux éthiques liés à la collecte de données biométriques et à la 

manipulation émotionnelle influencent l’adoption de la réalité virtuelle en contexte B2B. 

 

5.2.4 Enjeux éthiques 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 l’influence ou la manipulation émotionnelle. Priscillia souligne que le RV capture 

de nombreuses données biométriques : 

 

« In virtual 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. »75 

 

Jani ajoute que les casques de RV de la prochaine génération intégreront probablement le suivi des 

expressions faciales, ce qui soulève des inquiétudes quant à la manière dont les données 

émotionnelles peuvent être utilisées : « Next generation of VR headsets, they actually read your 

muscles from your face... it’s getting really close. »76 Khayyam Wakil met en garde contre les 

risques de manipulation émotionnelle et psychologique :  

                                                             
74 La réalité 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 reconnaître une personne dans la réalité virtuelle après 5 minutes 

d’utilisation à 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 à partir de votre visage… ça 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. »77 

Si le RV peut favoriser l’empathie et la connexion, elle peut aussi être utilisée à des fins de 

surveillance et de manipulation si elle n’est pas contrôlée. 

Sur une note plus optimiste, plusieurs experts soulignent le potentiel du RV à 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. »78 

Tandis que Nancy explique comment le RV peut étendre les interactions humaines au métavers, en 

le décrivant comme une extension numérique de notre monde., où les gens peuvent faire des achats, 

socialiser et collaborer. Sarah met également l’accent sur la fusion de la RV et de la RA en une 

seule réalité étendue, prédisant que ces technologies permettront des « relations réelles à l’intérieur 

des espaces « et modifieront profondément la façon 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." 79 

"Technology for technology’s sake is always really exciting. But technology will never 

make a lasting imprint without connecting emotionally. »80 

Paul souligne l’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. »81 

 

                                                             
77 Nous pouvons manipuler toutes ces émotions jusqu’à 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 façon d’apprendre à aimer, à rire et à vivre dans notre 

humanité. (David) 
79 Non, je ne crois pas à l’expression « année de la RV ». Je pense que nous sommes dans l’ère de la RV (AI) 
80 La technologie pour la technologie est toujours très excitante. Mais la technologie ne laissera jamais d’empreinte 

durable si elle n’est pas associée à des émotions. (AI) 
81 Lorsque plus de dix millions de personnes auront un casque de réalité virtuelle à la maison, cela vaudra la peine 

pour les entreprises de créer des expériences. (Paul). 
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C’est de là qu’émerge notre nouvelle proposition 9 : l’évolution vers des réalités immersives 

hybrides influence l’adoption de la réalité virtuelle en contexte B2B. 
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Figure 5.1 Schéma thématique de codage illustrant les facteurs qui influencent l’adoption de la réalité virtuelle en marketing B2B 
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Figure 5.2 Schéma thématique de codage illustrant l’impact de l’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 à travers l’analyse qualitative permettent de répondre aux trois objectifs de 

cette recherche : (1) identifier les facteurs qui influencent l’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 perçue dans son rôle 

relationnel au sein du processus d’achat interentreprises. 

Du côté des déterminants d’adoption, les modèles théoriques comme le TAM (Davis, 1989), 

l’UTAUT (Venkatesh et al., 2003) ou l’IDT (Rogers, 2003) se sont révélés utiles pour comprendre 

certains critères récurrents. 

Nos résultats confirment que l’utilité percue (PU) et la facilité d’utilisation percue (PEOU) restent 

deux facteurs fondamentaux de l’adoption technologique, comme l’affirme le modèle TAM (Davis, 

1989). Dans un contexte interentreprises, une technologie doit répondre à des besoins concrets et 

s’intégrer de manière simple aux processus existants. Plus cette dernière est perçue comme utile et 

simple à utiliser, plus elle a de chances d’être adoptée (Davis, 1989 ; Venkatesh & Davis, 2000). 

À 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 côté, plusieurs participants ont 

souligné les avantages de la RV optimisation des tâches, amélioration de la communication client, 

valorisation de la formation et bien d’autres avantages qu’on abordera par la suite dans notre 

deuxième partie. De l’autre, ils ont pointé des obstacles récurrents : des interfaces peu intuitives et 

la difficulté d’intégrer la RV dans des processus déjà mis en place. Ainsi, si l’utilité perçue et la 

facilité d’utilisation sont clairement des facteurs déterminants, notre étude montre qu’elles ne 

suffisent pas, à elles seules, à inciter vers l’adoption de cette technologie. 
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Accessibilité et familiarisation 

Une contribution importante de nos résultats tient dans l’identification de deux modérateurs 

l’accessibilité de la technologie et la familiarisation des utilisateurs avec cette dernière. Beaucoup 

de participants ont évoqué le fait que l’adoption de la RV est toujours restreinte dans le 

contexte B2B donc souvent limitée à des projets pilotes, difficile d’accès, tant en raison du coût 

des équipements que du manque d’opportunités d’essai. Cette rareté alimente les freins 

psychologiques et l’incertitude. À l’inverse, permettre aux utilisateurs de tester la technologie 

semble lever une partie des résistances, ce qui rejoint ainsi l’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 l’importance des cycles d’expérimentation pour faciliter d’adoption. Par ailleurs, 

nos résultats montrent que la familiarisation progressive joue un rôle clé. Plus les utilisateurs 

interagissent avec la technologie, plus leur perception de son utilité et de sa simplicité s’affine, 

renforçant ainsi les intentions d’adoption. Sur cette base, nous proposons d’ajuster notre cadre 

conceptuel avec la proposition 1  : l’accessibilité et la familiarisation comme modérateurs de 

l’adoption. 

P1a. L’accessbilité favorise la perception de sa facilté d’utilisation.  

P1b. La familiarisation progressive renforce la perception de l’utilité perçu   

Attente de performance 

Outre les facteurs liés aux perceptions d’utilité et de facilité, nos entretiens mettent en exergue un 

critère décisif d’adoption dans le contexte interentreprises : l’attente de performance. Cette notion, 

issue du modèle UTAUT (Venkatesh et al., 2003), renvoie à la croyance qu’une technologie 

conduira à des résultats positifs et concrets pour l’organisation. En B2B, nos résultats montrent 

qu’elle se traduit très 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 à l’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 où les décisions B2B doivent souvent être justifiées auprès 

de la direction ou des parties prenantes sur la base d’indicateurs financiers.  

Nos données confirment ainsi l’importance du retour sur investissement comme critère 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 l’incertitude quant au ROI est un frein majeur à 

l’adoption des technologies immersives par les entreprises. De même, dans le secteur de la 

construction, Maqsoom et al. (2023) identifient le coût 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 à intégrer 

dans leur stratégie, à condition d’en mesurer le retour. Il est intéressant de noter que nos entretiens 

font également apparaître une divergence au niveau des indicateurs de performance à considérer. 

Tandis que nombre de nos participants pensent en termes de métriques financières (réduire des 

coûts, augmenter des ventes, etc.), d’autres évoquent des mesures plus qualitatives ou indirectes, 

par exemple l’engagement des clients, le taux de conversion, l’impact mémoriel d’une expérience 

RV. Autrement dit, si l’on élargit la définition de la « performance » au-delà du seul calcul financier 

immédiat, la proposition de valeur de la RV peut apparaître plus clairement. Cette nuance est 

importante à souligner : elle indique que l’attente de performance vis-à-vis de la RV peut prendre 

des formes variées (financière, marketing, opérationnelle), selon les objectifs prioritaires de 

l’entreprise. La littérature ne contredit pas cette idée. D’ailleurs, Venkatesh et al. (2003) définissent 

l’attente de performance comme englobant toute perception d’un bénéfice utile grâce à la 

technologie. Néanmoins, nos résultats suggèrent que, dans la pratique, les entreprises privilégient 

une approche très pragmatique et chiffrée de cette performance attendue. En somme, ils confirment 

que l’adoption de la RV est conditionnée à sa capacité de démontrer une valeur ajoutée tangible. 

Attente d’effort et simplicité anticipée  

Un autre facteur intimement lié à l’adoption est l’attente d’effort, que l’UTAUT définit comme le 

degré de facilité anticipé dans l’utilisation d’une technologie (Venkatesh et al., 2003). Ce concept 

reprend à un certain degré celui de facilité d’utilisation perçue du TAM, à la différence près qu’il 

insiste sur la perception a priori de l’effort requis. Nos entretiens montrent que cette notion se 
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manifeste de façon concrète chez certains participants. En effet, au-delà de la facilité d’usage (grâce 

à 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 être très facile de 

simplement mettre le casque et de voir immédiatement toutes les options disponibles, sinon c’est 

trop difficile pour les novices. Ce qui révèle la crainte que l’interface ou le dispositif en lui-même 

(casque, manettes, etc.) paraisse trop complexe au premier abord, au point de décourager une 

première utilisation avant même qu’il n’entre dans l’expérience. Nos résultats confirment que la 

RV souffre encore, dans l’imaginaire de beaucoup, d’une image de technologie compliquée, 

réservée à des experts techniques ou des contextes spécialisés (par exemple, les jeux vidéos). 

Cette perception négative peut exister même 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 être ardu. Sur ce, nos 

entretiens apportent un message optimiste : comme ont l’a vu, une fois l’essai franchi et un 

minimum d’expérience acquis, cette complexité perçue chute drastiquement. La clé est donc de 

faire en sorte que la première expérience RV soit la plus fluide possible. Alors ce constat combiné 

avec celui de la familiarisation, nous révèlent un double impératif pour l’adoption de la RV en B2B 

(1) soigner l’expérience de premiers usages pour minimiser l’effort anticipé, et (2) multiplier les 

occasions d’usage pour capitaliser sur l’apprentissage et rendre l’outil de plus en plus à facile à 

utiliser et donc plus simple. 

Influence sociale et mimétisme interentreprises  

Nos résultats mettent également en lumière le rôle de l’influence sociale dans l’adoption de la RV 

par les entreprises. L’influence sociale, au sens de l’UTAUT, se définit comme le degré auquel un 

individu perçoit 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 

phénomènes d’imitation ou de pression concurrentielle. En effet, les entretiens révèlent que 

l’adoption de la RV par une entreprise peut être catalysée par l’exemple d’autres entreprises 

pionnières dans le domaine. Une participante explique ainsi avoir observé, de manière générale, 

que lorsqu’une nouvelle technologie est lancée sur le marché et que certaines entreprises 

commencent à l’utiliser avec succès, cela donne des idées à d’autres acteurs sur la façon dont ils 

pourraient à leur tour s’appliquer et en tirer profit. En d’autres termes, une technologie gagne en 
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légitimité à mesure qu’elle est adoptée par d’autres acteurs du même secteur. Ce résultat confirme 

ce qu’avançaient Boyd et Koles (2019) l’usage de plus en plus répandu de la RV par les concurrents 

incite les entreprises à 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 transparaît ici de manière 

concrète. 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 où peu d’entreprises 

utilisent aujourd’hui la RV de façon visible, cela limite logiquement l’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 

l’avait fait, mais tous reconnaissent surveiller de près les initiatives du secteur. 

Conditions facilitantes 

Selon l’UTAUT, les conditions facilitâtes désignent l’ensemble des ressources, infrastructures et 

soutients organisationnels qui rendent possible l’utilisation d’une technologie (Venkatesh et al., 

2003). En d’autres termes, même une technologie perçue comme utile et facile ne sera pas adoptée 

si l’entreprise n’a pas les moyens pratiques de la déployer et de l’utiliser au quotidien. Nos résultats 

confirment que ce principe s’applique fortement à la RV. Les experts interrogés soulignent tous, à 

leur manière, que pour que l’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 à un format virtuel). Si ces conditions ne sont pas réunies, 

l’adoption est au mieux retardée, au pire abandonnée. Il apparaît donc clairement que les entreprises 

font preuve d’une lucidité organisationnelle : elles ne refusent pas l’innovation par conservatisme, 

mais elles évaluent si l’écosystème interne est prêt à l’absorber sans problème. Barnes (2016) 

soutient par exemple que l’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 même, Wang et Lin (2024) soulignent que la compatibilité de la RV avec les systèmes et 

processus actuels est un facteur determinant de la réussite de son déploiement. En définitive, nos 

données soulignent que l’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 l’alignement de multiples facteurs internes. Cette 

observation sera d’ailleurs cruciale pour formuler de recommandations managériales pertinentes à 

l’issue de la discussion. 

D’où notre nouvelle Proposition 2 : Les variables du modèle UTAUT2 influencent 

significativement l’adoption de la réalité virtuelle en contexte B2B. 

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

B2B. 

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

P2c. L’influence sociale influence positivement l’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 critères 

classiques de Rogers : l’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 à la RV. Plusieurs 

d’entre eux comparent la RV à des supports classiques et jugent qu’elle délivre une valeur 

supérieure. Par exemple, un participant explique 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 manière immersive. Un autre partage une anecdote 

où il a préféré créer une présentation en RV plutôt qu’un diaporama PowerPoint, soulignant 
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l’impact visuel et immersif bien plus percutant de la RV. Ces exemples illustrent concrètement 

l’avantage relatif de la RV : meilleure visualisation, meilleur effet « wow ». plus grande 

interactivité, etc. Ce faisant, ils confirment l’importance de cet attribut mise en avant par Rogers 

(2003), une innovation a d’autant plus de chances de se diffuser quand elle est perçue comme 

offrant une valeur ajoutée. La plupart de nos participants, qu’ils soient enthusiastes ou prudents 

vis-à-vis de la RV, reconnaissent volontiers qu’idéalement la RV apporte quelque chose de plus. 

Compatibilité 

 La deuxième caractéristique marquante est la compatibilité de la RV avec les besoins, valeurs et 

pratiques de l’entreprise. La compatibilité se définit comme le degré auquel une innovation est 

perçue comme cohérente avec les expériences passées et la situation présente de l’adoptant (Rogers, 

2003). Nos entretiens confirment que si la RV ne répond pas à un besoin réel ou ne cadre pas avec 

la stratégie de l’entreprise, elle aura peu de chance d’être adoptée durablement. L’adoption de la 

RV sera affectée au cas ou son utilisation ne s’alignait pas avec les habitudes de l’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 

succès pour le déploiement de la RV en entreprise. En pratique, nos résultats suggèrent que la RV 

est mieux acceptée lorsqu’elle s’intègre dans un flux existant (par exemple en complément d’un 

cycle de vente déjà établi, ou comme extension d’un outil de formation connu) plutôt que comme 

un élément entièrement nouveau bouleversant les pratiques. 

Complexité  

Nous avons déjà en partie traité ce point sous l’angle de la facilité d’utilisation et de l’attente 

d’effort. Replacé dans le cadre de l’IDT, la complexité est définie comme le degré auquel une 

innovation est perçue comme difficile à comprendre et à utiliser (Rogers, 2003). Nos résultats 

révèlent 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, là où une PME 

la jugera déroutante. Cela rejoint notre littérature : Boyd et Koles (2019) notaient que l’adoption 
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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 perçue 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 être 

progressivement dépassé via la formation et l’expérience (comme discuté précédemment sur la 

familiarisation), ainsi que par les progrès même 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 l’avons souligné, comme un facteur 

facilitant important. Cowan et Ketron (2019) soulignent par exemple que laisser les entreprises à 

explorer la RV à petite dose permet de surmonter l’incertitude initiale et de bâtir progressivement 

un consensus autour de son utilité, une fois les bénéfices constatés et les obstacles identifiés dans 

un contexte contrôlé. Il se trouvent que nos résultats s’alignent sur cette vue : les organisations qui 

ont adopté la RV avec succès sont souvent passées par une phase d’essai fructueuse qui a servi de 

preuve de concept en interne. À I'inverse, l’absence d’opportunité d’essai maintient la RV dans la 

catégorie des idées attractive mais non éprouvées, donc risquées.  

En conclusion on peut affirmer que nos données empiriques valident la proposition 3 issue du 

modèle IDT : l’avantage relatif perçu, la compatibilité, la complexité perçue et la possibilité d’essai 

influencent significativement l’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 l’interdépendance de ces facteurs. Par exemple, 

offrir une possibilité d’essai contribue à réduire la complexité perçue et à démontrer l’avantage, 

améliorant du même coup la compatibilité ressentie (puisque les essais permettent d’ajuster 

l’innovation aux besoins réels). Ce qui nous pousse donc à affiner notre proposition 3 : Les 

caractéristiques d’innovation du modèle IDT influencent significativement l’adoption de la réalité 

virtuelle en contexte B2B. 
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P3a. L’avantage relatif perçu renforce l’intention d’adoption de la réalité virtuelle en B2B. 

P3b. La compatibilité perçue entre la réalité virtuelle et les pratiques ou systèmes existants 

favorise son adoption dans le B2B.  

P3c. La complexité perçue freine l’adoption de la réalité virtuelle en B2B. 

P3d. La possibilité d’essai stimule  l’adoption de la réalité virtuelle en B2B. 

Attributs intrinsèques de la RV 

 Les modèles TAM, UTAUT et IDT offrent un cadre utile, mais ils restent centrés sur des aspects 

relativement utilitaristes (utilité, facilité, performance) et contextuels. Or, la RV est une technologie 

extrêmement immersive qui mobilise des mécanismes d’influence moins tangibles, liés aux 

sensations et aux émotions qu’elle procure. Nos résultats montrent que ces attributs jouent un rôle 

de premier plan dans la façon dont les entreprises perçoivent l’intérêt de la RV. Flavián et al. (2019) 

et Leung et al. (2022) ont étudié comment l’immersion et l’interactivité offertes par la RV peuvent 

transformer l’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-delà des 

fonctionnalités, ce sont les expériences qu’elle rend possibles. 

Premièrement, plusieurs entretiens ont mis l’accent sur l’importance de la présence virtuelle. La 

capacité de la RV à donner à l’utilisateur l’impression d’être réellement ailleurs, dans un 

environnement simulé, est perçue comme un atout unique. Cet état de présence (ou immersion 

totale) crée un niveau d’attention de l’utilisateur difficile à atteindre avec des médias classiques. Il 

en résulte un engagement accru où l’utilisateur en RV est partie prenante de l’expérience, et non 

qu’un simple spectateur. Ce constat rejoint l’idée de Flavián et al. (2019) selon laquelle les 

technologies RV engendrent de réponses cognitivo-émotionnelles plus intenses que les supports 

2D. Deuxièmement, la notion de présence sociale a émergé de façon saillante. La présence sociale 

désigne le sentiment d’être ensemble avec d’autres personnes dans l’environnement virtuel. On a 

remarqué que l’une des critiques faites à la RV est son caractère potentiellement isolant (puisque 

l’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 l’expérience immersive. Plusieurs experts confirment que la possibilité de partager une 

expérience RV à plusieurs, que ce soit assister à un événement virtuel ou collaborer dans une 

réunion immersive, amplifie l’intérêt 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 même espace simulé, afin de conserver 

l’aspect relationnel de la vente. On voit ainsi que les attributs immersifs de la RV comportent une 

dimension collective que les modèles d’adoption traditionnels n’adressent pas, mais qui s’avère 

déterminante pour en faire un outil acceptable en milieu professionnel (où le travail en équipe est 

la norme). 

Troisièmement, l’interactivité offerte par la RV est perçue comme une valeur ajoutée majeure, 

notamment dans des cas d’usage comme la formation ou les démonstrations produit. Un participant 

explique par exemple que grâce à la RV, on peut simuler des tâches complexes sans avoir à 

immobiliser de vrais équipements, ou l’on peut saisir, toucher, manipuler les objets virtuels comme 

en réalité. Cette interactivité accrue est un énorme avantage par rapport à une formation classique 

ou même présentielle, car elle permet de renforcer la rétention d’information, nos participants 

confirment cela. Selon nos entretiens, la RV peut déclencher l’apprentissage par l’émotion, citant 

l’exemple de la mise en empathie via des scénarios immersifs (se mettre à la place d’un client, 

vivre une situation difficile virtuellement pour mieux la comprendre, etc.). Ceci rejoint la littérature 

qui stipule que l’engagement émotionnel en RV favorise la mémorisation et l’apprentissage 

(Adachi et al., 2022). Nos résultats confirment donc que l’interactivité et la stimulation sensorielle 

de la RV créent des expériences marquantes, ce qui peut constituer un argument d’adoption pour 

les entreprises cherchant à se différencier dans leur communication. 

Enfin, un attribut fréquemment discuté par nos participants est la narration immersive (storytelling). 

Plusieurs experts ont insisté sur le fait que la RV doit être 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 l’histoire ou explorer 

différents angles. En outre, cela permet la personnalisation de l’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 être potentiellement vue comme un moyen de renouveler la 

communication B2B en y apportant de l’interactivité, de l’émotion et de la personnalisation. Nos 

résultats suggèrent que l’adoption de la RV n’est pas motivée uniquement par des critères (gain de 

temps, d’argent, etc.), mais aussi par la perspective de proposer à ses clients des expériences 

inoubliables qui renforcent la relation. 

D’où notre 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 l'adoption de la réalité virtuelle en B2B. 

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

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

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

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

Facteurs externes et obstacles à l’adoption. 

Enfin, au-delà des qualités intrinsèques de la RV et des perceptions des utilisateurs, nos résultats 

soulignent le poids de facteurs externes ou contextuels qui peuvent freiner l’adoption de la RV en 

B2B. Parmi ces obstacles, le coût initial de la technologie est sans doute le plus immédiat. 

Contrairement à d’autres outils numériques, la RV requiert des équipements spécialisés onéreux 

ainsi que le développement de contenus sur mesure, qui représente un investissement conséquent. 

Cette perception d’un coût 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 à 

3 499 USD, un prix prohibitif pour la plupart des organisations, d’autant plus qu’il faudrait souvent 

en acquérir plusieurs unités. Nos participants confirment que tant que le ROI demeure incertain 

(comme ont l’a vu précédemment) et que le coût reste élevé, il est difficile d’allouer un budget à la 

RV plutôt qu’à d’autres priorités. En somme, l’argument financier pèse 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 à budget pour la recherche et développement conséquent ont pu jusqu’à présent explorer 

sérieusement la RV. Un second obstacle externe est le manque de normalisation et de standards  

dans l’industrie de la RV. Comme l’a relevé Barnes (2016), la fragmentation des plateformes RV 

fait craindre aux entreprises d’investir dans une solution qui pourrait devenir obsolète 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 

problèmes potentiels de compatibilité. Par ailleurs, les contraintes technologiques intrinsèques de 

la RV continuent de poser problème dont le matériel RV qui peut être inconfortable à installer et à 

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 réel, tandis que d’autres, plus au fait des évolutions, 

soulignent que la technologie a fait des progrès (augmentation du frame rate des casques à 120 Hz, 

pratiques de développement pour éviter les mouvements brusques, etc. qui réduisent les risques de 

nausée). Par ailleurs, la littérature confirme que la qualité de l’expérience utilisateur en RV 

s’améliore (Padmanaban et al., 2018), mais aux yeux des entreprises, tant que ces problèmes 

n’auront pas disparu, ils resteront des arguments contre l’adoption. Enfin, un obstacle externe 

fréquemment 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 l’influence sociale et l’observabilité : tant que la RV 

demeure confidentielle, elle peine à 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 l'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 d'utilisation et d'applications pertinentes influencent l'adoption de la 

réalité virtuelle en B2B. 

 

En synthèse de cette discussion du Thème 1, on constate que l’adoption de la réalité virtuelle en 

marketing interentreprises jongle entre les facteurs facilitants et facteurs entravant. Du côté 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 à utiliser ou à 

déployer, performant en termes de ROI ou de valeur ajoutée, compatible avec leurs besoins et leurs 

systèmes, et porteur d’avantages relatifs clairs par rapport aux méthodes existantes. À cela 

s’ajoutent des dimensions plus propres à 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-à-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 ; Flavián et al., 2019 ; Leung 

et al., 2022), apparaissent comme de nouveaux critères de décision pour l’adoption, en particulier 

dans un contexte où l’expérience client devient un différenciateur clé même en B2B. Cependant, 

du côté des freins ou des facteurs entravants, nos résultats rappellent que la RV reste confrontée à 

des défis importants : des barrières économiques (coûts et incertitude du ROI), organisationnelles 

(infrastructures), technologiques (manque de standards, ergonomie du matériel à 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 intérêt croissant, la RV 
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n’en est encore qu’à ses débuts dans le marketing B2B. En somme, notre discussion sur ce premier 

thème montre une image nuancée, mais cohérente : oui, la RV possède les atouts pour être adoptée 

en B2B, mais son intégration effective exige de surmonter un ensemble de contraintes pratiques. 

Cette analyse des facteurs d’adoption (Thème 1) jette les bases d’une meilleure compréhension de 

ce qui freine ou accélère l’entrée de la RV dans les pratiques et stratégies interentreprises. Il est 

temps de se pencher maintenant sur le deuxième 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 outil 

relationnel tout au long du processus d’achat interentreprises ? Le Thème 2 de notre étude aborde 

ces questions en explorant l’influence de la RV sur les différentes phases du parcours d’achat B2B, 

sur l’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 thème, 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 révèlent que la RV remodèle 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 

là où la RV améliore grandement la phase initiale en offrant des démonstrations de produits 

immersives et des expériences interactives qui aident les acheteurs à prendre des décisions éclairées. 

Un thème récurrent chez nos participants est l’effet wow, c’est-à-dire la réaction de surprise 

suscitée lors d’une première expérience en RV. Par exemple, Steven explique que ses clients, 

lorsqu’ils découvrent un produit en RV pour la première fois, éprouvent un émerveillement initial 

très fort. Ce premier contact immersif suscite un intérêt immédiat et capte l’attention ce qui 

constitue un aspect crucial pour attirer les clients potentiels et les inviter à explorer davantage 

l’offre. 
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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 l’illustre Al, il est désormais possible d’organiser une même 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 à distance, peut 

replacer avantageusement une démonstration physique. Ainsi, la RV apporte une flexibilité 

opérationnelle en phase d’achat, en réduisant les coûts de déplacement et en accélérant le cycle de 

vente. Ces usages collaboratifs confèrent à la RV une légitimité d’outil professionnel, bien au-delà 

du simple attrait de nouveauté initial. La littérature corrobore cet avantage en montrant que 

l’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 tâches industrielles 

complexes liées au processus d’achat, notamment celles exigeant précision et sécurité. Jim donne 

un exemple où des casques RV guident pas pas un opérateur dans un processus d’assemblage 

technique. Cette assistance immersive réduit les erreurs humaines et améliore la traçabilité de 

l’opération. Concrètement, cela signifie qu’au-delà de la phase de choix du fournisseur, la RV peut 

intervenir dans la phase d’utilisation ou de mise en œuvre 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 aperçu concret du 

fonctionnement d’une solution avant même son acquisition, la RV réduit l’incertitude perçue 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 à grande échelle pendant la phase d’achat. Amy stipule que la RV pourrait 

permettre à des clients B2B de participer directement à 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 l’offre en fonction de ses préférences ; 

le tout sans avoir à produire à physiquement un prototype à chaque itération (Nikooesefat et al., 

2023). On assiste donc à un changement de paradigme dans la relation B2B : la RV sert non 

seulement à visualiser le produit final, mais aussi à construire des solutions sur mesure avec le 

client. Cette approche participative comporte des avantages pragmatiques (réduction des coûts et 

délais de prototypage, diminution des erreurs) et relationnels (engagement accru du client grâce à 

un produit final qu’il a contribué à façonner) (Flavián et al., 2019 ; Boyd et Koles, 2019 ; 

Nikooesefat et al., 2023). 

la Phase de post-achat 

Après la vente, la RV continue d’apporter de la valeur en renforçant 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 être formés en RV, ce qui les aide à se sentir plus 

confiants et satisfaits de leur investissement. David souligne ainsi que l’apprentissage en RV offre 

un taux de rétention de l’information supérieur à des formations classiques. En d’autres termes, les 

clients formés en RV retiennent mieux les connaissances et compétences transmises, ce qui 

améliore leur maîtrise du produit et, par conséquent, leur satisfaction (Klico, 2022 ; Nikooesefat et 

al., 2023).  

En synthèse, l’ensemble de ces usages montre que la RV intervient de manière transversale tout au 

long du processus d’achat B2B. Que ce soit en pré-achat pour susciter l’intérêt et faciliter la 

recherche d’informations, en phase d’achat pour convaincre, personnaliser l’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 l’intention d’achat. De même, 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 à une meilleure adoption des produits complexes et à 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 à chaque phase, ce 

qui incite les entreprises à l’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 

l'adoption de la réalité virtuelle en contexte B2B. 

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

en B2B. 

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

B2B. 

P6c. L’impact de la réalité virtuelle dans la phase post-achat influence l’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 à investir dans son 

adoption. 

Impact de la RV sur l’engagement et la fidélisation client  

Parmi les avantages stratégiques mis en avant par nos interlocuteurs, la capacité de la RV à 

renforcer le lien client-fournisseur occupe une place centrale. La RV immersive permettrait en effet 

de stimuler l’engagement des clients B2B vis-à-vis de la marque et même d’accroître leur loyauté 

à long terme. Al soutient clairement cette idée d’après lui, faire vivre une histoire de marque en 

RV aide à bâtir la confiance. Lorsqu’un client peut quasiment toucher du doigt le produit ou l’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 l’offre. Al 

note que cette immersion accroît le facteur confiance trust factor) du côté du client : celui-ci se sent 

plus à l’aise, plus rassuré, et donc plus enclin à accepter l’offre et à la croire légitime. En d’autres 

termes, la RV instaure un climat de confiance et de crédibilité qui bénéficie à la relation 

commerciale. Le propos d’Al suggère que la RV rend l’expérience avec la marque plus tangible et 

concrète, améliorant non seulement le processus de décision (par la confiance accrue), mais aussi 
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l’engagement du client et sa fidélité. L’utilisation de la RV permet alors de réduire l’incertitude et 

augmenter la transparence via des environnements immersifs renforce la confiance et l’engagement 

envers la marque (Cowan & Ketron, 2019 ; Nikooesefat et al., 2023). 

 

Une autre dimension abordée par les participants concerne l’attention captée en contexte virtuel, et 

l’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 l’identité de la marque, en jouant sur la vue, le 

son, et même le toucher (avec les dispositifs haptiques). La marque a alors l’opportunité de 

l’emmener là où elle le souhaite, donc de guider l’expérience de bout en bout. Cette immersion 

intégrale crée un lien émotionnel fort avec l’univers de la marque, car le client vit une expérience 

mémorable et personnalisée. On comprend dès lors l’intérêt stratégique de la RV pour des 

marques B2B se différencier en proposant des expériences hors du commun, construire un 

positionnement innovant, et ancrer dans l’esprit de leurs partenaires un souvenir durable associé à 

la marque. Priscilla ajoute que la focalisation de l’attention dans un environnement RV sans stimuli 

concurrents peut améliorer l’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 expériences immersives 

engageantes, capables de forger des liens émotionnels solides avec la marque. Plus l’expérience 

est immersive et cohérente, plus elle a de chances d’accroître l’engagement du client (De Regt et 

al., 2021). 

Nos données suggèrent également que la RV contribue à la différenciation concurrentielle des 

entreprises sur leur marché. Nancy, par exemple, confirme que recourir à la RV peut positionner 

une entreprise de manière plus innovante vis-à-vis de ses concurrents. Elle rapporte que lorsqu’un 

fournisseur propose à 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 à communiquer la proposition de valeur de manière plus 

percutante et compréhensible. Grâce à la RV, une entreprise B2B peut se bâtir l’image d’un 
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partenaire moderne et à 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 perçoivent les marques utilisant la RV comme plus avancées et innovantes, les rendant plus 

enclins à interagir avec elles et à 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 concrètement une offre avant de s’engager. En plus d’améliorer l’engagement 

et la mémorisation, la RV joue donc un rôle fonctionnel en réduisant le risque perçu (Nikooesefat 

et al., 2023). Dans des secteurs où l’expérience directe est cruciale (automobile, équipements 

industriels, etc.), la RV fournit un environnement sûr pour tester des scénarios complexes et vérifier 

l’adéquation du produit à leurs besoins. Cela rejoint les conclusions de Wieland et al. (2024) selon 

lesquelles des démonstrations immersives et des simulations interactives responsabilisent les 

acheteurs en leur offrant un aperçu réaliste du produit. Nos interlocuteurs confirment que grâce à 

la RV, les clients comprennent mieux les caractéristiques et le fonctionnement d’une offre avant 

de l’acheter, réduisant ainsi l’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. Ils viennent appuyer notre proposition 7 : L'adoption de la réalité virtuelle dans le 

marketing interentreprises influençe 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 l’effet de la pandémie de COVID-19. Selon AI, avant la pandémie, l’essor de la 

RV était perçu comme relativement lent et freiné par des défis techniques. Cependant, la crise 

sanitaire (Covid-19) a accéléré spectaculairement sa courbe d’adoption, les entreprises et les 

individus cherchant soudainement des moyens d’interaction à distance pour pallier l’absence de 

contacts physiques. De son côté, David souligne que l’annulation des salons professionnels 

traditionnels a poussé de nombreuses organisations à tenter des salons virtuels en RV durant la 

pandémie, son équipe a réalisé 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 dû intégrer 

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 où le besoin d’interactions riches et engageantes à distance s’est fait cruellement sentir. 

Cette accélération soudaine a eu un double effet. D’une part, elle a véritablement stimulé l’intérêt 

et l’expérimentation de la RV dans de nouvelles applications (ventes, événements, formation à 

distance, etc.). D’autre part, elle a placé la barre très haut en termes d’attentes utilisateur, parfois 

au-delà de ce que la technologie pouvait délivrer immédiatement. Plusieurs participants rappellent 

que la RV a encore des obstacles à 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 l’Oculus Rift, étaient lourds et encombrants, ce qui limitait l’aisance d’utilisation 

en entreprise. L’apparition de casques autonomes comme l’Oculus Quest 2 a marqué une étape 

importante, car ils offrent une expérience plus pratique. Toutes ces évolutions de facteur de forme 

visent à rendre la RV plus naturelle et plus confortable. On assiste donc à 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 l’adoption future plus la 

RV sera facile à utiliser, moins elle sera coûteuse et contraignante, plus son intégration en 
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entreprise sera envisageable à grande échelle. Nos participants entrevoient ainsi une 

démocratisation progressive de la RV dans le B2B, à mesure que les freins matériels tombent. 

En parallèle de l’évolution technologique, le champ « application de la RV s’est considérablement 

élargi ces dernières années. Longtemps limitée aux jeux vidéo et au divertissement, la RV trouve 

désormais sa place dans la formation professionnelle, l’éducation, la santé, et bien sûr le marketing. 

Amy souligne ce point, de même que Gregor affirme que la RV en entreprise est appelée à se 

développer plus rapidement que dans le grand public, car son utilité y est déjà 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 uniquement 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 à 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 l’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 cinq minutes d’utilisation, avec 95 % 

à de précision, simplement à partir de son comportement gestuel et oculaire. Une telle capacité de 

traçage pose la question de la confidentialité des données : qui collecte ces informations ? à quelles 

fins ? Jani ajoute que les prochains casques intègreront probablement le suivi des expressions du 

visage, ce qui permettra de capter les émotions de l’utilisateur (joie, surprise, frustration…) en 

temps réel. Si ces données émotionnelles étaient exploitées sans transparence, cela ouvrirait la porte 

à des pratiques de manipulation sophistiquées. Khayam va jusqu’à imaginer un scénario extrême 

où l’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 l’éthique des technologies 

immersives (Madary et Metzinger, 2016). Nos participants s’accordent pour dire que si la RV peut 

favoriser l’empathie et la connexion humaine, elle peut tout autant être utilisée à des fins de 

surveillance ou de manipulation si l’on n’y prend pas garde. Pour le contexte B2B en particulier, 

où les relations sont basées sur la confiance et des contrats à long terme, ignorer ces questions 

pourrait nuire à la confiance des clients et ralentir l’acceptation de la RV. 
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Sur une note plus positive, les experts interrogés soulignent le potentiel humain enrichissant de la 

RV à long terme. David considère la RV comme un nouveau mode d’expression humaine. Cette 

perspective rappelle que la RV, au-delà d’un outil marketing, pourrait transformer la manière 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’ère de la RV évoqué par Al pour 

lui, il n’y aura pas une année de la RV isolée, car nous sommes déjà 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 très pragmatique : il souligne l’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 l’être en leur temps le web ou le mobile. 

Cela rejoint la théorie de la diffusion des innovations (Rogers, 2003) où l’adoption décolle 

véritablement après l’adhésion des premiers segments (innovateurs et adopteurs précoces) et 

l’atteinte de cette adoption massive. D’après nos experts, le B2B pourrait bien atteindre ce stade 

dans un futur proche, d’autant que nombre d’entreprises investissent déjà dans des casques pour 

leurs propres démonstrations et formations. 

À 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 à la collecte de données 

biométriques et à la manipulation émotionnelle influencent négativement l’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 perçue, 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 à d’éventuelles influences 

psychologiques cachées, les entreprises pourraient freiner leur adoption par crainte de réactions 

négatives de leurs clients (ou de leurs propres employés). Pour l’heure, nos participants notent que 

ces préoccupations restent émergentes et pas encore généralisées. La proposition 9 : l’évolution 

vers des réalités immersives hybrides (intégrant RV, RA, RM) influence positivement 

l’adoption de la RV dans les stratégies B2B. Cette proposition tient compte du fait que la RV ne 

se développe pas seule, mais conjointement à d’autres technologies immersives (RA, réalité mixte). 
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Les entretiens ont clairement montré que l’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 l’utilisation du smartphone comme interface, va baisser les barrières 

d’entrée (les utilisateurs n’auront plus l’impression de sortir du réel pour entrer dans un monde 

complètement distinct, l’immersion pourra se mélanger au réel). Plus la technologie gagne en 

maturité et en compatibilité, plus les entreprises l’intégreront à grande échelle 

En somme, les résultats relatifs au Thème 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 

l’attention des clients par des expériences immersives marquantes, elle facilite la comparison et la 

compréhension des offres pendant la négociation, et elle améliore la formation ainsi que le support 

post-vente. Ce faisant, la RV transforme la manière 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 l’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 à un 

engagement envers la marque plus fort et à une différenciation concurrentielle sur le marché. Ces 

observations rejoignent les théories existantes du marketing immersif, qui soulignent l’importance 

de la présence, de l’interactivité et de l’immersion pour générer une implication profonde du client 

(Steuer, 1992 ; Slater, 2009 ; Flavián 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 l’évolution de ces 

facteurs (amélioration continue du matériel, atteinte d’une masse critique d’utilisateurs équipés, 

etc.). Sur le plan éthique et humain, l’intégration de la RV soulève des questions de confiance, de 

protection des données et d’acceptabilité sociale qu’il faudra intégrer dans les stratégies. 

En conclusion, l’impact de la RV sur le processus d’achat B2B et le marketing interentreprises se 

révèle largement positif et prometteur. La RV permet aux entreprises B2B de réinventer leur façon 

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 défis classiques du B2B 

(produits complexes à expliquer, distance entre les parties, engagement difficile à maintenir) en 

apportant immersion et interactivité là où il n’y en avait pas. Ce faisant, elle s’aligne avec la quête 

actuelle d’expériences clients riches et personnalisées, même dans un contexte interentreprises. 
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Tableau 6.1 propositions issues de l’analyse qualitative (Discussion) 

 Propositions (Résultats) Propositions (Discussion) Références 

1 Proposition 1 : Les construits du 

modèle TAM influencent l’adoption 

de la réalité virtuelle en contexte B2B. 

P1a. La facilité d’utilisation 

perçue influence l’adoption de 

la réalité virtuelle en contexte 

B2B. 

P1b. L’utilité perçue influence 

l’adoption de la réalité virtuelle 

en contexte B2B. 

 

la proposition 1 : 

l’accessibilité et la 

familiarisation comme 

modérateurs de l’adoption. 

P1a. L’accessbilité 

favorise la perception de 

sa facilté d’utilisation. 

P1b. La familiarisation 

progressive renforce la 

perception de l’utilité 

perçu 

 

Bertrand et Bouchard (2008) ; 

Gibson et O’Rawe (2018) ; 

Huang et al. (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) 

2 Proposition 2 : Les variables du 

modèle UTAUT2 influencent 

l’adoption de la réalité virtuelle en 

contexte B2B. 

P2a. L’attente de performance 

influence l’adoption de la réalité 

virtuelle en B2B. 

P2b. L’attente d’effort influence 

l’adoption de la réalité virtuelle 

en B2B. 

P2c. L’influence sociale 

influence l’adoption de la réalité 

virtuelle en B2B. 

P2d. Les conditions facilitatrices 

influencent l’adoption de la 

réalité virtuelle en B2B. 

 

Proposition 2 : Les variables 

du modèle UTAUT2 

influencent significativement 

l’adoption de la réalité 

virtuelle en contexte B2B. 

P2a. L’attente de 

performance influence 

positivement l’adoption 

de la réalité virtuelle en 

B2B. 

P2b. L’attente d’effort 

influence positivement 

l’adoption de la réalité 

virtuelle en B2B. 

P2c. L’influence sociale 

influence positivement 

l’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. 

 

3 Proposition 3 : Les caractéristiques 

d’innovation du modèle IDT 

influencent l’adoption de la réalité 

virtuelle en contexte B2B. 

P3a. L’avantage relatif perçu 

influence l’adoption de la réalité 

virtuelle en B2B. 

P3b. La compatibilité perçue 

influence l’adoption de la réalité 

virtuelle en B2B. 

P3c. La complexité perçue 

influence l’adoption de la réalité 

virtuelle en B2B. 

P3d. La possibilité d’essai 

influence l’adoption de la réalité 

virtuelle en B2B. 

 

proposition 3 : Les 

caractéristiques d’innovation 

du modèle IDT influencent 

significativement l’adoption 

de la réalité virtuelle en 

contexte B2B. 

P3a. L’avantage relatif 

perçu renforce 

l’intention d’adoption de 

la réalité virtuelle en 

B2B. 

P3b. La compatibilité 

perçue entre la réalité 

virtuelle et les pratiques 

ou systèmes existants 

favorise son adoption 

dans le B2B. 

P3c. La complexité 

perçue freine l’adoption 

de la réalité virtuelle en 

B2B. 

P3d. La possibilité 

d’essai stimule 

l’adoption de la réalité 

virtuelle en B2B 

Rogers (2003) ; Boyd et Koles 

(2019) ; Wieland et al. (2024) 



 

 

165 

 

 

4 Proposition 4 : Les attributs immersifs 

de la réalité virtuelle influencent 

l'adoption de la réalité virtuelle en 

contexte B2B. 

P4a. La présence influence 

l'adoption de la réalité virtuelle 

en B2B. 

P4b. L'interactivité influence 

l'adoption de la réalité virtuelle 

en B2B. 

P4c. L'immersion influence 

l'adoption de la réalité virtuelle 

en B2B. 

P4d. La narration influence 

l'adoption de la réalité virtuelle 

en B2B. 

P4e. La personnalisation 

influence l'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 

l'adoption de la réalité 

virtuelle en B2B. 

P4b. L'interactivité 

influence positivement 

l'adoption de la réalité 

virtuelle en B2B. 

P4c. L'immersion 

influence positivement 

l'adoption de la réalité 

virtuelle en B2B. 

P4d. La narration 

influence positivement 

l'adoption de la réalité 

virtuelle en B2B. 

P4e. La personnalisation 

influence positivement 

l'adoption de la réalité 

virtuelle en B2B 

 

Steuer (1992) ; Slater (2009) ; 

Flavián et al. (2019) ; Leung et 

al. (2022) 
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5 Proposition 5 : Les facteurs externes 

influencent l'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 

d'utilisation et d'applications 

pertinentes influencent 

l'adoption de la réalité virtuelle 

en B2B. 

 

-  Wedel et al. (2020) ; Laurell et 

al. (2019) 

6 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 l’adoption de la RV en 

B2B. 

P6b. L’impact de la réalité 

virtuelle dans la phase achat 

influence l’adoption de la RV en 

B2B. 

P6c. L’impact de la réalité 

virtuelle dans la phase post-

achat influence l’adoption de la 

RV en B2B. 

 

-  Wedel et al. (2020) ; Loureiro 

et al. (2019) ; Han et al. 

(2017) ; Nikooesefat et al. 

(2023) ; Martínez-Navarro et 

al. (2018) ; Wieland et al. 

(2024) 

7 Proposition 7 : L'adoption de la réalité 

virtuelle dans le marketing 

interentreprises influençe le 

comportement d'achat dans un 

contexte B2B. 

P7a. L’adoption de la réalité 

virtuelle renforce l'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. 

 

8 Les enjeux éthiques liés aux données 

biométriques et à l’influence 

émotionnelle freinent l’adoption de la 

RV. 

Les enjeux éthiques liés aux 

données biométriques et à la 

manipulation émotionnelle 

influencent négativement 

l’adoption de la RV en B2B. 

Cummings et Bailenson 

(2016) ; Slater et al. (2020) ; 

Wieland et al. (2024) 

9 L’évolution vers des réalités 

immersives hybrides ouvre de 

nouvelles perspectives pour l’adoption 

de la RV. 

L’évolution vers des réalités 

immersives hybrides 

(intégrant RV, RA, RM) 

influence positivement 

l’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 l’étude 

Comme toute étude qualitative, celle-ci comporte certaines limites qu’il est important de 

reconnaître. D’abord, le nombre d’entretiens menés reste relativement restreint. Même si la 

diversité des profils a permis de recueillir des points de vue variés, les résultats ne peuvent pas être 

généralisés à l’ensemble du secteur B2B. L’objectif n’était pas de produire une vérité universelle, 

mais plutôt de comprendre comment la réalité virtuelle est perçue dans un échantillon de 

professionnels exposés à cette technologie. 

Ensuite, les participants n’avaient pas tous le même niveau d’expérience concrète 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 très 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 tête que toutes les perceptions recueillies ne 

renvoient pas à des usages systématisés ou généralisés dans le marketing B2B. 

De plus, l’étude s’est également appuyée sur un cadre théorique composé de modèles d’adoption 

technologique tels que le TAM, l’UTAUT et l’IDT. Ces modèles permettent de structurer l’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. 

Même si l’analyse a permis d’ouvrir ces cadres à d’autres lectures plus qualitatives, cette base 

théorique a influencé l’orientation initiale du codage. Une autre limite tient au caractère 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 parallèle. Les propos 

recueillis lors des entretiens s’inscrivent dans un moment précis, mais ils pourraient être amenés à 

changer au fil des avancées techniques ou des transformations dans les usages. Les résultats de 

cette étude doivent donc être 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, l’approche adoptée s’est focalisée sur l’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  

À partir des résultats de cette étude, plusieurs pistes de recherche future apparaissent clairement. 

D’une part, l’analyse qualitative a permis de dégager des dimensions essentielles de l’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 l’impact réel de l’immersion et 

de la présence sur la fidélisation ou sur la conversion des prospects permettrait de mieux quantifier 

ces effets, comme le suggèrent certains travaux (Flavián 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 modèles actuels 

d’adoption technologique prennent rarement en compte cette variable, pourtant très présente dans 

les discours des participants. Une étude ciblée pourrait, par exemple, explorer comment 

l’engagement émotionnel provoqué par la RV influence la perception du risque, de la valeur ou 

même la confiance. 

Les résultats ont également fait émerger des préoccupations éthiques concrètes, qui mériteraient 

d’être explorées à part entière. Des recherches pourraient s’intéresser à la perception de ces risques 

par les utilisateurs eux-mêmes, ou encore à la manière 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 à construire un cadre pour un usage plus éthique et transparent de la RV dans les 

relations interentreprises. 

Par ailleurs, la RV a été évoquée non seulement comme un outil marketing, mais aussi comme un 

espace potentiel de collaboration, d’apprentissage ou de création de lien à distance. Cette capacité 

à 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 manière dont elle 

influence la communication inter-organisationnelle, pourraient alimenter une réflexion renouvelée 

sur le B2B. 

Enfin, une piste prometteuse serait de réfléchir à l’évolution des modèles d’adoption eux-mêmes. 

L’intégration de dimensions comme la présence, l’interactivité ou la narration immersive pourrait 

enrichir des cadres jusque-là centrés sur l’utilité perçue et l’effort. Tester ces variables dans un 

modèle élargi, ou construire un cadre spécifique à l’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 où 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 à 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 perçue 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 modèles théoriques classiques d’adoption technologique (TAM, UTAUT, IDT) et une 

enquête qualitative menée à travers des entretiens avec des professionnels du domaine. Ce va et 

vient entre théorie et pratique a permis d’aller au-delà des modèles généraux, pour comprendre plus 

finement comment cette technologie impacte le marketing en B2B. 

Les résultats montrent que les critères traditionnels comme l’utilité perçue ou la facilité 

d’utilisation comptent. Cependant, ce qui ressort, c’est la manière dont la RV est vécue et donc son 

caractère immersif, sa capacité à créer de la présence, de l’émotion, de l’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, l’accompagnement client, voire la cocréation. Elle s’intègre alors dans la relation sur 

le long terme. 

Cela rejoint ce que certaines recherches récentes suggèrent, mais ici, c’est exprimé de manière très 

concrète par les professionnels interrogés. Dailleurs, deux thèmes 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, l’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 façon dont la RV est perçue comme une 

technologie en constante mutation, qui se mêle la réalité augmentée, qui ouvre la porte à de 

nouvelles manières de travailler, d’échanger, de se connecter.  

Sur le plan théorique, cette recherche apporte une nuance importante : les modèles classiques ne 

suffisent pas toujours à rendre compte des technologies immersives. Il faut y intégrer la dimension 

sensible, celle de l’expérience. Même chose côté 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 l’adoption technologique dans le contexte B2B. 

7.2 Recommandations managériales  

Au fond, ce mémoire oblige à repenser la manière dont on construit la relation client, dont on 

raconte une offre, dont on crée de la valeur. Et c’est sans doute là que se joue l’essentiel. Ce que 

cette recherche dit aux professionnels, c’est que la RV ne se résume pas à un effet « wow ». Si elle 

impressionne, c’est tant mieux, mais ce n’est pas le but. Ce qui compte, c’est l’expérience qu’elle 

permet de créer, et ce qu’elle raconte de la relation qu’on souhaite bâtir avec le client. 

Intégrer la RV dans une stratégie B2B demande donc plus qu’un casque et une démo. Cela suppose 

de penser préalablement à ce que l’on veut faire vivre au client : un moment immersif qui a du sens, 

qui illustre clairement l’offre, qui renforce la compréhension et la confiance. Cela peut être 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 à adopter une posture 

transparente sur ce qu’elles collectent, sur l’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 à 

quantifier, cela ne veut pas dire qu’il est absent. Il faut parfois savoir mesurer autrement : qualité 

perçue, retours clients, durée d’engagement, impact mémoriel… Ces signaux, même 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 à oblige à repenser le marketing comme 

une expérience à vivre, une relation à construire. Pour les entreprises qui sauront l’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 

e. Is it easy to use? 

f. Is it useful 

g. Is it fun? 

h. Do I 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. Gender 

b. Age 

c. Past use 

d. Being a cognitive person or an experiential person 

e. Being open to innovation 

f. Any others? 

17. Do you think that the perceived value depends on industrial differences like: 

a. Equipment vs supplies 

b. Tangible product vs intangible 

c. Knowledge complexity 

d. Task complexity 

e. Low tech vs high tech 

f. Any others? 

18. Which outcomes do you think can be achieved with VR. 

a. Increasing trust toward the supplier 

b. Increase the attitude toward the brand 

c. Increase the purchase intention 

d. Increase the retention of information 

e. Increase the engagement toward the brand 

f. 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 (thème1) 
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ANNEXE C 

Grille de codage (thème 2) 
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 ANNEXE D 

Synthése de la revue de littérature 
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