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Résumé

Ce mémoire se propose de répondre a la question de recherche suivante : « comment la réalité
virtuelle peut-elle aider les agences immobiliéres en ligne ». Trois constats découlent de cette
question. Premiérement, 1’achat d’un logement est un processus décisionnel long, a haut risque
; il demande de gros investissements financiers et de I’engagement personnel. Deuxiémement,
la vitrine virtuelle des biens immobiliers présentée sur les sites web d’agences immobiliéres est
tres classique, manquant parfois a bien accompagner le consommateur dans sa recherche
d’information. Enfin, I’émergence et I’accessibilité de la réalité virtuelle d’aujourd’hui évoque
un potentiel énorme quant a I’amélioration des vitrines virtuelles des agences immobilicres et

a I’amélioration de I’expérience en ligne du consommateur.

Pour répondre a cette question de recherche, nous avons entrepris une étude expérimentale. Le
matériel experimental comprend une visite de deux appartements soit en visite virtuelle, soit en
photo sur un site web d’agence immobiliére fictif. L’échantillon de 251 répondants se compose
de deux groupes : le premier ayant visité les deux appartements en visite virtuelle, le deuxiéme
ayant visité les deux appartements en photo. Les variables suivantes : la découverte du bien, la
perception de I’agence, le « playfulness », et les intentions comportementales sont utilisées pour

mesurer les impacts de ces deux expériences différentes.

L’analyse des résultats nous révele que la visite virtuelle montre un score plus élevé que le
support photo a tous les niveaux ; la découverte du bien, la perception de 1’agence, le «
playfulness », et les intentions comportementales. Par ailleurs, les résultats ont montré que les

personnes agées de moins de 35 ans sont les plus sensibles (positivement) a la réalité virtuelle.

Ainsi, a la question de recherche, nous pouvons répondre que la RV aide les agences
immobilieres a améliorer 1’expérience en ligne du consommateur, et améliore la perception du
bien qu’il se fait, conduisant le consommateur a recommander 1’agence et a rester plus
longtemps sur le site web de celle-ci. De plus, les agences ayant pour cible les moins de 35 ans

seront également ravi d’apprendre que la RV fonctionne particulierement sur cette dernicre.
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Introduction

Le marché de I’immobilier est particulier. Nous n’achetons pas une maison comme nous
achetons un jeans. De méme, nous n’achéterions presque jamais un logement sur la seule base
d’une douzaine de photos parcourues sur le site internet d’une agence immobilieére. Le
processus de décision de 1’achat d’une maison est trés long et complexe (Koklic & Vida, 2011).
L’étape la plus importante dans ce processus repose sur la recherche d’informations, c’est a ce
moment que le consommateur s’informe sur toutes les possibilités pour réaliser son objectif.
Avant d’aller en agence se renseigner, la premiére action consiste la plupart du temps a se rendre
sur internet pour voir les maisons a vendre. Immoweb, vitrine internet belge de tous les biens
mis en vente, rend la concurrence tres rude pour les agences immobilieres. Avec les nouvelles
technologies telles que la réalité virtuelle, ces derniéres disposent de nouvelles armes pour

d’abord attirer et ensuite garder les consommateurs sur leur site.

Dans le commerce en ligne, la plupart des sites internet montrent leurs produits sous forme de
représentations 2D colorées. Comme le disent plusieurs auteurs dans ce domaine, les sites sont
des « catalogues en ligne » ou les consommateurs peuvent trouver la description du produit,
son prix, sa disponibilité, etc. (Ozok & Komlodi, 2009). Cependant, ce genre de site offre trés
peu d’interactivité, ce qui est pourtant essentiel dans I’expérience du consommateur (Tisseron
2008, cité par Poncin & Garnier 2010). En effet, au-dela de la valeur utilitaire (acquisition du
bien), les consommateurs sont aussi a la recherche de valeur hédoniste, c’est-a-dire pour le
plaisir de faire du shopping (Poncin & Garnier 2010). Ce type de présentation n’est en outre
pas trés attractif. Or, Dattractivité joue un rdle extrémement important pour retenir le
consommateur et lui donner 1I’envie de parcourir les différentes pages du site internet (Stutcliffe
2002, cité par Ozok & Komolodi, 2009).

Parmi les nouvelles avancées technologiques telles que la réalité augmentée, la 3D, les avatars,
les vidéos, etc., la réalité virtuelle est un outil qui apparait de plus en plus pour remeédier a la
pauvreté de présentation des sites web d’aujourd’hui. Selon les auteurs Chittaro et Ranon
(2002), ce support est un moyen trés prometteur pour rendre I’expérience shopping plus

naturelle, plus attractive et plus fun pour les consommateurs (cité dans Ozok & Komlodi, 2009).



C’est également un support permettant d’enrichir I’information présentée sur le site web (Suh

& Lee, 2005).

Cette émergence a suscité de nombreuses études qui s’interrogent sur les différents effets que
la réalité virtuelle a sur 1’expérience shopping du consommateur. Un fait est certain : chaque
résultat obtenu dans ces études ne peut étre généralise. Autrement dit, ce qui est vrai ou

applicable pour un produit, ne 1’est pas nécessairement dans d’autres situations.

D’ou I’importance de ce mémoire. A notre connaissance, la réalité virtuelle n’a pas encore été

étudiée pour le secteur immobilier dans le commerce en ligne.

Ce mémoire a deux objectifs. D’une part, au travers de I’appréciation d’un bien par les
répondants dans un questionnaire, il compare la performance entre la visualisation d’un bien
immobilier en réalité virtuelle et via des photos. D’autre part, il a également pour but de mesurer
I’impact de la réalité virtuelle sur I’expérience shopping en ligne du consommateur, tout en la

comparant au mode de visualisation photo.

Nous pouvons donc réesumer ces objectifs avec la question de recherche suivante : “Comment

la réalité virtuelle peut-elle aider une agence immobiliere présente en ligne ?”
La structure du mémoire est la suivante :

- lapremiere partie consiste en une revue de la littérature ; celle-ci forme la base théorique
de ce travail ;

- la deuxiéme partie pose les hypothéses mettant en liens les différentes variables citées
dans la partie théorique ;

- notre méthodologie de recherche et tous ses éléments sont expliques dans la troisieme
partie ;

- la partie suivante a pour objectif de valider nos hypothéses ;

- la cinquiéme partie comprend une discussion sur les résultats

- Enfin, la derniére partie de ce mémoire est composée des recommandations

managériales, des limites de notre travail et d’une conclusion générale.



Partie 1 : phase exploratoire

Cette partie vise a apporter des informations theoriques sur ce qui a déja été réalisé dans le
domaine de la réalité virtuelle li¢ a I’expérience consommateur. Elle nous permet de concevoir

et de justifier les hypothéses en lien avec notre question de recherche.

Nous allons d’abord parcourir I’évolution de la réalité virtuelle en partant de ses origines et de
sa définition pour ensuite explorer ses différentes applications. Ensuite, nous aborderons les
aspects théoriques de I’expérience en ligne, et enfin les effets de la réalité virtuelle sur le

consommateur.

Revue de la littérature

1. La réalité virtuelle
1.1 Origine

Le développement de la technologie de la réalité virtuelle (RV) s’est fortement accéléré ces
derniéres années. La réalité virtuelle touche aujourd’hui de nombreux secteurs tels que
I’éducation, I’art, 1’architecture, le cinéma, la publicité, les jeux vidéo, le milieu médical,

I’immobilier, etc. (DunnTaher et al., 2017).

C’est en 1965 que le principe de RV a pour la premiere fois été abordé par un certain Ivan
Sutherland. Dans sa publication “The Ultimate Display”, Sutherland évoque un type d’affichage
qui fournit des informations qui ne stimulent pas uniquement notre sens visuel mais également
les autres sens : notre ouie, notre odorat, notre godt ainsi que le toucher. Il propose ainsi un
ensemble de technologies qui doivent encore étre développées pour supporter cet “affichage
final” (dispositifs d’interaction 3D, rendus de perspective dynamique, suivis des yeux/du
regard, etc.). Succédant a cette vision, de nombreuses recherches sur la réalité virtuelle ont
débuté (Parker & Jordan, 2002). Elles furent sources de prouesses remarquables en matiére de
RV. Mais c’est seulement dans les années 80 que la premiére compagnie vendant des appareils

de RV fut fondée par Jaron Lanier (La VPL Research). Bien entendu, par la suite, d’autres ont



suivi avec des avancées logicielles et matérielles de plus en plus prometteuses. A partir des
années 90, les caractéristiques techniques requises au fonctionnement de la fantaisie de

Sutherland ont commencé a germer.

En 1993, John A. Adam publie un article appelé “Virtual Reality is for Real”. 1l analyse 1’état
du développement de la réalité virtuelle au travers d’entreprises I’utilisant telles que Caterpillar,
Boing, la NASA, etc. Il conclut que les avanceées et les performances en matiere de RV ne sont
pas encore suffisantes pour pouvoir soutenir des expériences réellement immersives. Il déclare
que “la technologie est pratiqguement opérationnelle mais que des recherches supplémentaires
sont requises”. Adam constate également un intérét grandissant de la part de plusieurs industries

al’égard de la RV qui commencent a étudier la technologie.

Au milieu des années 90, les études sur la RV se multiplient et rendent la technologie de plus
en plus performante, suscitant ainsi un intérét grandissant aupres de plus en plus d’acteurs issus
de diverses industries (Sturman & Zeltzer, 1994 ; Bowman, 1995). Par exemple, Whyte et al.
(1999) ont mené une étude sur ’industrie de la construction résidentielle. Lors de cette étude,
ils ont conclu que la grande majorité des participants interrogés croyaient que la réalité virtuelle

pouvait étre potentiellement intéressante.

En 1999, Fred Brooks, professeur de Sciences en Informatique a 1’université de Caroline du
Nord a Chapel Hill, publie un article appelé “What’s Real About Virtual Reality ?”. Cet article
repose sur une analyse de plusieurs organisations utilisant la RV comme la NASA, Chrisler,
British Airways, etc. Au terme de son étude, Brooks constate que la technologie n’est pas encore

au point et que plusieurs défis clés portant sur la RV sont encore a relever.

Ces défis constitueront un cadre de référence pour la plupart des recherches qui s’ensuivront.
L’étude de Fred Brooks va en effet influencer fortement les recherches portant sur la réalité
virtuelle. Les organisations industrielles et académiques vont contribuer ensemble au
développement des connaissances englobant I'innovation technique ainsi que celles basées sur
l'expérience des applications. Avec I’évolution de la technologie, d’autres enquétes émergent
dans la littérature sur la capture de mouvement (Moeslund & Granum, 2001), I’haptique
(Varalakshmi et al., 2012), les systemes de suivi (Rolland et al., 2001), 1’étalonnage de suivi
(Kindratenko, 2000), les ecrans haute-reésolution (Ni et al., 2006) et la présence (Schuemie et
al., 2001).



Bien qu’il existe encore de nombreux défis techniques, la majorité de ceux identifiés par Brooks
ont été résolus. La vision de Sutherland, autrefois percue comme utopique, est aujourd’hui bien
réelle puisque la RV fonctionne. La technologie supportée et les softwares sont matures, stables

et surtout utilisables.

1.2 Définition

Depuis son invention, le concept de réalité virtuelle a été défini de nombreuses facons.

Aujourd’hui encore, il n’existe pas de définition formelle (Coquillart et al., 2011).

Les premieres définitions de la réalité virtuelle se concentrent essentiellement sur le hardware.
Par exemple, Coates (1992) définit la réalité virtuelle comme “une simulation électronique
d’environnements expérimentés via des lunettes montées sur la téte et des vétements cablés

permettant & I'utilisateur final d'interagir dans des situations tridimensionnelles réalistes”.

Steuer (1992) est le premier a aborder la réalité virtuelle d’une maniére différente. Il définit la
RV selon le concept de « téléprésence » qu’il a expérimenté dans un environnement médiatique
riche et stimulé : « La réalité virtuelle est définie comme un univers ou I'environnement est
simulé dans lequel un percepteur expérimente la téléprésence ». En d’autres termes, Steuer
soutient le fait qu’une définition portant sur la réalité virtuelle ne doit pas étre technique, mais
plutot axé sur I’expérience (Steuer, 1992, pp. 76-77). Il définit la téléprésence comme : « la
mesure dans laquelle on se sent présent dans I'environnement médié, plutét que dans
I'environnement physique immeédiat (...) Cet [environnement médiatique] peut étre soit un
environnement réel temporellement ou spatialement distant (...), soit un environnement animé

d’un monde virtuel inexistant synthétisé par un ordinateur” (Steuer 1992)

C’est ainsi que Berger (2017) classe les différentes définitions se rapportant a la RV dans deux
courants. D’une part, les définitions abordant la RV comme une expérience vécue. D’autre part,

celles faisant plutot référence a du matériel informatique spécifique (le Hardware).

En analysant différentes sources, on constate que le principe d’immersion est utilisé par de
nombreux auteurs pour définir ou aborder la RV. Or dans son article “Defining Virtual Reality”,
Steuer (1992) évoque certes le principe de présence a travers la « téléprésence », mais jamais

celui d’immersion. Par exemple, Wexelblat (2014) définit la RV comme « une technologie



d'affichage et de contrGle capable d'amener une personne dans un environnement virtuel
interactif. Il "immerge" I'utilisateur dans des mondes artificiels qui sont probablement

inaccessibles suite a la distance, I'échelle, le temps et/ou les incompatibilités physiques ».

Pour illustrer le principe d’immersion, Ryan utilise un exemple simple : « Lorsqu 'un lecteur
est pris dans une histoire, il tourne les pages sans trop préter attention a la tournure des
phrases, a la police d’écriture, etc. : ce qu'il veut, c'est découvrir ce qu’il va se passer ensuite
dans le monde fictif ». On constate ainsi que le degré d’immersion du lecteur est impacté par

la transparence du média (Ryan, Marie-Laure, 1999, pp. 110-137).

Le degré d’immersion de ’utilisateur va des lors étre influencé par la technologie de la RV
utilisée (Zeng & Richardson, 2016). Il existe trois types de systémes de réalité virtuelle : non-

immersive, semi-immersive et immersive (Maeda & Yoon, 2013).

e La RV non-immersive est la RV ou le contenu est affiché via un écran d'ordinateur ou

d’appareil portable. L'interaction avec un environnement virtuel se fait ainsi par le biais
de médias traditionnels (claviers et souris) (Costello, 1997).

e La RV semi-immersive se référe a des systemes de RV avec une puissance de calcul

graphique plus performante et utilise un (ou plusieurs) grand moniteur d'affichage ou
écran de projection pour fournir un large champ de vision (Daghestani, 2013).

e La RV immersive est I'endroit ou [l'utilisateur est complétement englobé par

I'environnement virtuel et ne ressent aucune interaction avec le monde réel (Gutierrez
et al., 2008 ; Witmer & Singer, 1998).

1.3 Champs d’application

Le divertissement, en particulier les jeux vidéo, est sans doute I’industrie qui a popularisé la
RV auprées du grand public. C’est cette industrie qui a orienté le développement de la RV vers
une approche consommateur (Steinicke, 2016). La RV est cependant utilisée dans de

nombreuses autres industries pour repondre a une multitude de besoins variés.

La formation constitue I’un des domaines d’application principal de la RV. Dans le milieu
médical par exemple, plusieurs plateformes exposant les futurs médecins a des procédures
difficiles et & hauts risques ont été développées (Liu, 2003). Ce type de pratique est également

utilisé dans des environnements plutdt industriels ou la RV est exploitée pour former les



employés a un environnement particulier avant d’y étre réellement confrontés (Manca et al.,
2013). L'objectif est de former des acteurs dans un environnement non dangereux avant d’étre
mis sur le terrain. lls peuvent ainsi acquérir de I'expérience sans risque, ni pour eux ni pour
I’environnement réel. Les connaissances accumulées dans cette formation peuvent ensuite étre

appliguées dans des situations réelles grace a la rétention de la mémoire (Lyne, 2013).

Dans un objectif d’optimisation de cott et d’efficacité, la RV est également utilisée dans
certaines industries pour la conception ou la construction de produits. Avant la réalisation de
prototypes physiques, de plus en plus d’entreprises recourent a la RV pour tester et visualiser
un produit en cours de développement. Cette technologie permet en effet non seulement de
raccourcir le cycle de développement d'un nouveau produit ou projet mais également de réduire
le colt de production puisqu'il n'est pas nécessaire de passer par la réalisation de plusieurs
prototypes colteux (Strickland, 2007). Pour évaluer la conception esthétique, I'ingénierie, la
sécurité et les caractéristiques ergonomiques, General Motor, par exemple, développe d’abord
des prototypes virtuels pour ses nouveaux modeéles de voiture. Cela offre ainsi a ’entreprise
une portée inégalée pour créer et visualiser ses nouveaux modeles qui seront ensuite transmis

ou non en usine pour la fabrication réelle (Horan, 1997).

Beaucoup de sociétés utilisent aujourd’hui la RV dans leur stratégie marketing pour améliorer
I’expérience du consommateur et renforcer la relation qu’elles entretiennent avec lui (Samanta,
2012). Comme I'a souligné l'article de Pine et Gilmore (1998) dans le Harvard Business
Review : « Les consommateurs désirent incontestablement de I'expérience. C’est la raison pour
laquelle de plus en plus d'entreprises réagissent en concevant et en promouvant explicitement
I'expérience ». Certaines d’entre elles 1’utilisent d’ailleurs a des fins publicitaires comme Coca-
Cola qui a utilisé la RV lors des championnats du monde au Brésil en 2014 (Delo, 2014). Leur
stratégie était de renforcer la relation avec leurs clients en leur procurant une expérience
agréable. Au travers d’un casque de RV, les clients avaient en effet la possibilité d’entrer dans
la peau d’un joueur professionnel en disputant un match de foot dans un “vrai” stade. D’autres
entreprises vont recourir a la RV pour compenser des faiblesses liées a leur activité. Ainsi, dans
le commerce en ligne, le manque de tangibilité des produits et 1’absence d’expérience en
magasin influence la décision d’achat de certains consommateurs (Jiang & Benbasat, 2004).

Afin de supprimer ou d’atténuer ce déficit, certains détaillants en ligne vont recourir a la visite



virtuelle qui offre au consommateur une meilleure expérience magasin qu'une simple
plateforme web de base (Sheikh & Knvul, 2016).

1.4 Visite virtuelle dans I’immobilier
Contexte

La visite virtuelle (VV) n’est pas uniquement utilisée dans 1’industrie du commerce en ligne.
Dans le secteur immobilier, les agences utilisent de plus en plus cette technologie pour aider les

acheteurs potentiels & mieux se projeter dans une maison (HouseLens, 2016).

Les VV permettent en outre de limiter les déplacements liés a une visite sur site qui constituent
parfois un frein aupres de certains prospects (Krasnov, 2018). La V'V est également considérée
comme un Vvéritable avantage auprés de la majorité des propriétaires (80%) ; ceux-ci voient
cette technologie comme un gain de temps car elle évite le rangement de la maison avant les

visites des clients (Garcia, 2017).
Définition

La VV est une branche de la RV. Bien que ce terme ait été utilisé pour la premiére fois en 1994
pour représenter une promenade en 3D dans le chateau de Dudley tel qu'il était en 1550, la VV
ne possede toujours pas de definition formelle. 1l existe différentes facons de la concevoir et de
la lire. C’est ce qui en explique ses nombreuses définitions dans la littérature. Selon Marc
Pollefeys et al. (2002) par exemple, la technologie de construction de I'environnement, qui est
le noyau de la visite virtuelle, peut étre réalisée de trois facons : en convertissant un
environnement réel via une modelisation 3D, en joignant les photos d’un environnement
existant a un environnement virtuel ou en mélangeant les deux méthodes precédentes pour

configurer la scéne avec des modeles 3D et des photos conjointes.

La réalisation de ce mémoire s’appuie sur la technologie de la VV proposée par Matterport ;
celle-ci se base majoritairement sur un systeme de RV non-immersif. Nous considérons la VV
comme la simulation d'un emplacement existant, composé d'une séquence d'images fixes
pouvant étre visualisées a la fois avec un navigateur d'ordinateur de bureau classique et un

appareil mobile (Nyagari Moturi, 2014).

Matterport



Principalement employée dans I'immobilier, la technologie Matterport utilise une caméra ayant
un champ de vision a 360 ° pour cartographier un batiment, une piéce ou un espace. Les images
prises, le logiciel de Matterport va assembler ces photos pour en créer un environnement virtuel
3D (Garcia, 2016). Via n’importe quel appareil mobile disposant d’une connexion internet,
l'utilisateur va ainsi pouvoir interagir avec l'environnement virtuel 3D d’un bien immobilier, lui

permettant de le visiter sans y étre physiquement présent (Forbes 2017).
2. La réalité virtuelle et les réactions des consommateurs

Dans cette deuxieme partie de la revue de la littérature, nous allons découvrir les effets
spécifiques que la réalité virtuelle a sur le consommateur dans son expérience shopping en

ligne.

Nous voulons d’abord situer ’'usage de la RV dans 1’expérience en ligne. Comme nous 1’avons
vu précédemment, la RV a de nombreuses applications. Pour chacune d’entre elles, ses impacts
sont spécifiques. Par exemple, la valeur ajoutée que peut tirer le monde médical de la RV sera
différente de celle du secteur du tourisme. Il est donc nécessaire de cadrer I’application de la

RV a notre travail afin de ne pas lui attribuer de faux effets.

Aprés avoir défini les contours, nous déterminerons, supportés par plusieurs études, les
variables permettant a la RV d’agir sur le consommateur. Cette partie importante constitue la
base de la conception de notre questionnaire. Pour rappel, 1’objectif général de notre meémoire
est de mesurer les différences entre une visualisation photo d’un bien immobilier et sa visite
virtuelle. Pour cela il est nécessaire d’identifier les variables ou les deux modes de visualisation

peuvent se défier.

Au préalable, il faut savoir que trés peu d’études ont été faites sur la RV dans I’expérience en
ligne. A contrario, plusieurs travaux existent sur la visualisation 3D. Comme ces deux
technologies sont tres similaires (Cf. page 13), nous nous sommes également appuyes sur ces

études pour expliquer les effets de la RV.

2.1 L’expérience en ligne

Contexte
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Précédemment dans ce travail nous avons vu que le consommateur ne cherchait pas seulement
des bénéfices utilitaires et matériels dans ses activités d’achat, de visite ou de consommation
(Poncin & Garnier, 2010). Il est également a la recherche d’une expérience (Pine & Gilmore,
1998). Dans un contexte plus traditionnel, tel un point de vente physique, les spécialistes du
marketing tentent de fournir une expérience de consommation en manipulant les variables de
I'atmosphére off-line (Rook & Fisher, 1995). En ligne, le consommateur recherche de
I’interaction, du divertissement, du confort physique et psychique, de I'évasion, de l'esthétique,
etc. (Charf & Lombardot, 2015). Les avancées technologiques récentes, telles que la RV,
permettent justement de gérer I’atmosphére d’un site internet et améliorent 1’expérience en ligne

des consommateurs (Kim & Kim, 2008 ; Diep & Sweeney, 2008 ; Puccinelli et al., 2009).

L’intégration de la VV améliore la présentation d’un bien immobilier (Allen, 1999). Elle va
non seulement fournir une information plus compléte, mais également améliorer ’interactivité

du site internet (Peterson et coll.,1997 ; Hoffman & Novak, 1996).

Certaines variables appelées variables « e-atmosphériques » vont ainsi étre maniées par les

marketeurs pour améliorer I’expérience en ligne de 1’utilisateur (De Kervenoal et al., 2008).
L’atmosphére

Le terme atmosphérique a été défini par Kotler en 1973 comme « la conception consciente de
I'espace pour créer certains effets chez les acheteurs. Plus précisément, [’atmosphére est
leffort a élaborer le design de |l’environnement pour produire des émotions spécifiques a
[’acheteur afin d’augmenter ses probabilités d’achat. » (Cité dans De Kervenoal et al., 2008).
L’atmosphere est le stimulus qui va engendrer une évaluation et par la suite une réaction du
consommateur (Mehrabian & Russel, 1974 ; Donovan & Rossiter, 1982 ; cité dans Turley &
Milliman, 2000). Exposes a cet environnement, les consommateurs peuvent réagir de deux
manieres différentes : soit par une attitude positive, soit par une attitude négative qui conduirait

a quitter le point de vente (Mehrabian & Russel, 1974 ; cités dans Turley & Milliman, 2000).

Dans le commerce en ligne, Dailey (2004, p.796) définit I’atmosphere d’un site web comme
« la conception consciente d’environnements web ayant pour but de créer des effets positifs
(cognitifs ou affectifs) chez les utilisateurs afin de générer des réactions favorables (par

exemple revisiter le site, le recommander, y passer du temps a naviguer, etc.) ».
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A travers ces définitions, nous remarquons qu’il y a une relation de cause & effet entre
I’atmosphere du point de vente (en ligne ou hors ligne) et le consommateur. De nombreux
auteurs se sont intéressés a cette relation, a commencer par Mehrabian & Russel (1974). Le
marketing sensoriel, ou atmosphérique, est un courant né suite a leurs travaux en psychologie
de I’environnement. Ils ont congu le mod¢le Stimuli-Organisme-Réponse (SOR) selon lequel
tout individu entrant en contact avec des stimuli environnementaux va réagir de maniére
affective (Organisme) dans un premier temps et de maniére comportementale (Réponse) dans

un deuxieme temps.

Stimulus Organisme Réponse
Emotions de I"internaunte
Facteurs d’ambiance (PAD) Comportement de I'internaunte
Facteurs de design I o Plaisir — ¢ Comportement d’approche
Facteurs sociaux * Eveil « Comportement d’évitement
« Domination

Figure 1: Modéle SOR de Mehrabian et Russell selon la typologie des stimuli atmosphériques de Baker (1986)

Comme nous pouvons le voir dans le schéma ci-dessus, les auteurs suggerent de mesurer les
réactions de 1’organisme selon 1’échelle PAD (Pleasure, Arousal, Dominance) sous 3
dimensions : le plaisir, 1’éveil et la domination, décrivant I’état affectif de 1’individu (Mehrabian
& Russel, 1974). Ils proposent ¢€galement d’analyser 1’effet de ces 3 derniers sur les
comportements d’approche et de fuite des individus (Donovan & Rossiter, 1982). Par la suite,
leur modéle a été a de nombreuses reprises testé et adapté par divers auteurs, notamment Baker
(1986), Bitner (1992), Turley & Milliman (2000), Eroglu et al. (2001), etc. Notre cadre

conceptuel s’inspira également sur leur modele.

Avant de s’attarder sur les effets possibles de la RV en tant que stimulus « e-atmosphérique »
sur les aspects affectifs et cognitifs du consommateur (Organisme), nous voulons situer la RV

a I’aide de la typologie des stimuli atmosphériques décrite par Eroglu et al. (2000).

Catégorisation des variables « e-atmosphériques ».
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Au vu des preuves de plus en plus nombreuses des effets des stimuli atmosphériques sur 1’état
affectif du consommateur, certains auteurs ont commencé a développer des typologies et
catégorisations de ces derniers (Eroglu et al., 2003). La premiere a été proposée par Baker
(1986) et les classe avec 3 facteurs : social, design, et ambiance. Bitner (1992) a ensuite
approfondi la typologie de Baker (Eroglu et al., 2003). Enfin, Eroglu, Machleit et Davis (2000)
proposerent une nouvelle typologie axée sur I’environnement en ligne car celles proposées par
Baker et Bitner n’étaient pas adaptées pour cet environnement (Eroglu et al., 2003). Désormais,
leur typologie reste la référence dans le domaine de 1’e-commerce (Katrandjiev & Velinov,
2014).

Eroglu et al. ont divise les éléments de merchandising en ligne en deux catégories : high task
relevant environment (HTRE) et low task relevant environment (LTRE). Selon ces auteurs, les
éléments de merchandising en ligne compris dans le LTRE sont des éléments « qui sont
relativement sans conséquence pour accomplir ['acte d’achat en ligne » (Eroglu et al., 2001,
cité dans Katrandjiev et Velinov, 2014). Quant a la catégorie HTRE, elle est définie comme «
toutes les descriptions du site (verbales ou imagées) apparaissant sur l’écran, facilitant et

permettant d’atteindre 1’ objectif shopping du consommateur » (Eroglu et al., 2001).

Dans la catégorie LTRE, nous trouvons deux sous-divisions : I’aspect « sécurité », qui concerne
les éléments collectant les données personnelles de I’utilisateur et les éléments le protégeant
dans son achat, et ’aspect « atmosphére » qui est I’ensemble des éléments qui forment
I’interface du site (Shih, 1998, cit¢ dans Katrandjiev & Velinov, 2014). C’est le « tout » qui va
donner « I’ambiance » du site. Plusieurs auteurs ont prouvé que les éléments rendant I’interface
du site plaisante influencent positivement les cognitions et les réactions de 1’utilisateur (Dailey,

2004, cité dans Katrandjiev & Velinov, 2014).

Enfin, dans la catégorie HTRE, trois sous-divisions coexistent : la navigation du site, les aspects
graphiques du site et la présentation du produit. Concernant la navigation du site, les études de
Gomory & al (1999) et Lee & al. (2001), sur le suivi et la mesure de 1’efficacité des différentes
stratégies de merchandising en e-commerce, démontrent que la navigation ou “la recherche a
travers le catalogue produit selon sa hiérarchie, sa configuration” a un impact sur les ventes
(Katrandjiev & Velinov, 2014). Pour la deuxieme sous-catégorie, il est démontré que les aspects
graphiques d’un site internet sont un outil important pour attirer et garder les consommateurs

(Katrandjiev & Velinov, 2014). Ceux-ci influencent aussi les intentions d’achats (Potts, 2007),
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car ils permettent une interface agréable et facilitent 1’orientation du consommateur
(Katrandjiev & Velinov, 2014). Enfin, la derniére sous-catégorie de ’HTRE implique la qualité
de la présentation et de I’information donnée par rapport au produit sur le site. Ainsi, les images,
les textes, la taille, la couleur, la localisation, etc. sont des éléments qui favorisent la bonne
qualit¢ d’information et de présentation (Gomory et al., 1999 ; Schmitt, 1999, cité dans
Katrandjiev & Velinov, 2014). Pour Peterson et al. (1997), plus la qualité et la quantité
d’informations accessibles en ligne sont bonnes, plus cela méne a de meilleures décisions

d’achat et plus cela augmente le taux de satisfaction du consommateur (Katrandjiev & Velinov,
2014).

En résumé, I’interface d’un site web comprend, d’un co6té, des variables qui auront peu
d’influence sur la décision d’achat du consommateur et, d’un autre coté, des variables qui
influencent tant la satisfaction que les attitudes, le comportement, la perception, ou encore les

intentions d’achat.

L’exploitation de la RV en tant que stimulus e-atmosphérique : la présentation de produit

La présentation de produit est une affaire d’affichage (Ozok & Komlodi, 2009). L’affichage
visuel est apparu environ 20 ans aprés les affichages textes (Shneiderman 1996). Les
représentations visuelles tirent avantage des capacités perceptives de ’homme. Ces dernicres
lui permettent en effet aussi bien de scanner, reconnaitre et se rappeler d’images rapidement,
que de détecter facilement des patterns et changements dans la structure, la taille, la couleur, la

forme, et le mouvement d’une image (Ozok & Komlodi, 2009).

Les représentations de produit les plus communes sur les sites internet sont les affichages textes,
les images statiques 2D, et certains types de représentation 3D. Aujourd’hui, les images 2D
sous forme de « catalogue » sont les plus fréquentes sur les sites (Ozok & Komlodi, 2009).
Cependant, fournir une simple liste des fonctionnalités et une photo du produit est souvent
insuffisant pour que le consommateur puisse prendre une décision basée sur 1’esthétique

(Segura, Arizkuren, Aranburu, & Telleria, 2005 ; cité dans Ozok & Komlodi, 2014).
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Les nouvelles technologies telles que la RV représentent un intérét grandissant auprées des

marketeurs aujourd’hui car elles permettent de se rapprocher au plus prés de 1’expérience

shopping du monde réel (Charfi & Lombardot, 2015).

Si I’on se fie aux travaux d’Eroglu et al. sur leur classification des éléments de merchandising
online, la place de la RV se trouverait bien dans la catégorie « Présentation de produit ». Cette
derniere en effet permet une meilleure visualisation du produit grace a ses caractéristiques
propres, et augmente la qualité d’informations et de présentations fournies au consommateur.
Cela a été confirmé par les auteurs Suh et Lee (2005, p. 675). lIs définissent la RV comme un
« haut niveau de qualité de présentation et volume de contenu dans un environnement
médiatiseé. Le degré de richesse médiatique est déterminé par la profondeur sensorielle et la
largeur d’une interface ». lls ajoutent qu’elle permet également de fournir de I’interactivité et
de générer le phénoméne de « téléprésence » (Suh & Lee, 2005). Leur étude cherchait a
démontrer dans quelles conditions la RV ameéliorait la compréhension du produit pour le
consommateur, en comparaison avec une interface statique. Quatre-vingts étudiants ont été
interrogés. Les résultats démontrent que les participants expriment un niveau plus élevé de
connaissance du produit (autant pergue que réelle), d’attitude envers le produit et d’intentions
d’achat (Suh & Lee, 2005). De plus, le type de produit (virtually high experiential product vs
virtually low experiential product) modére I’effet de la RV sur la connaissance réelle du produit

du consommateur.

2.2 Effets de la réalité virtuelle dans I’expérience en ligne
La découverte

Engel, Blackwell et Kollat (1968) ont développé un modele expliquant le processus décisionnel

d’achat d’un consommateur. Ce processus se fait en 5 étapes :

e Reconnaissance du probléme ;

¢ Recherche d’information ;

e Evaluation des options et choix ;
e Achat;

e Sentiments Post-Achat.
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Afin d’expliquer la notion de « découverte », nous allons uniquement nous concentrer sur la
seconde étape portant sur la recherche d’information. C’est lors de ce processus que le
consommateur recherche et traite les informations (Bettman, 1979). Il va d’abord analyser les
informations ancrées dans sa mémoire pour ensuite s’orienter vers des recherches portées vers

I’extérieure.

Selon Hoffman et Novak (1996), il y a deux manieres de rechercher des informations en ligne

e Une recherche d’information générale visant a améliorer ses connaissances ;

e Une recherche d’information spécifique li¢ a une décision d’achat potentiel.

Aujourd’hui, il existe de nombreuses possibilités qui permettent de fournir de 1’information sur
des produits et services divers. En optant pour la recherche internet, le consommateur va des
lors vivre une expérience virtuelle (Klein et Ford, 2003). Ses recherches ne seront donc plus
uniquement axées vers un principe d’utilité mais également vers une volonté d’expérience. Le
consommateur choisira également une expérience agréable (Dandouau, 2001). La recherche du
consommateur se transforme alors en découverte grace a I’état de « flow! » que peut atteindre

I’individu sur Internet (Hoffman et Novak, 1996).

Dans le cadre de ce mémoire, le type de recherche est spécifique a des biens immobiliers. Des
lors, lorsqu’un acheteur potentiel décide de se renseigner via internet, il est amené a explorer
plusieurs biens immobiliers qui, selon la richesse d’informations et la maniére dont il les regoit,
vont influencer son expérience de découverte. L’expérience découverte peut donc étre comprise

comme 1’état dans lequel se trouve un individu lorsqu’il découvre un bien.
« Playfulness »

La littérature sur 1’expérience de consommation nous montre que les consommateurs ne sont
pas seulement a la recherche de valeur utilitaire, mais aussi a la recherche de confort physique
et psychique, divertissement, évasion de la pensee, de plaisir esthétique et émotionnel, etc.

(Poncin & Garnier, 2010). Autrement dit, ils sont a la recherche de valeurs intrinséques.

! Terme expliqué au point suivant.
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Holbrook (1994, p.40) définit cette notion comme « [’appréciation d’'une expérience pour son
propre bien, plutét que ce qui peut en résulter comme conséquence » (cité dans Mathwick et
al., 2001). Babin, Darden et Griffin (1994, p.646) avancent que la nature subjective et
personnelle de la perception de la valeur intrinseque résulte «de !’aspect fun et ludique
(« playfulness ») de [’expérience, plutot que de [’accomplissement de la tiche » (cité dans
Mathwick et al., 2001).

Dans la littérature, la dimension “playfulness” est étudiée comme étant un trait de la personne
ou comme un état affectif de la personne (Ahn et al., 2007). Le trait est une caractéristique
stable d’un individu et est relativement invariable a des stimuli situationnels (Hung et al., 2016).
En revanche, I’état affectif d’un individu varie selon I’interaction qu’il vit avec la technologie
en question (Hung et al., 2016). Par exemple, I’interaction positive entre un utilisateur et un
réseau social va pousser celui-ci a se sentir bien et a se laisser absorber par son activité sur le
site (Hung et al., 2016). Webster et al. donnent dans leur article cette définition : « le terme
playfulness est utilisé pour représenter I'état de playfulness - plus spécifiqguement, un aspect
des expériences subjectives des utilisateurs, au cours d'interactions informatiques, qui se

caractérise par des perceptions du plaisir et de I'implication. » (Webster, 1993, p. 412).

La majorité de la littérature IS (information system) sur le concept de « playfulness » est basée
sur la théorie du « flow ». Selon celle-ci, lorsque les gens sont engagés dans un état de « flow »,
leur attention est totalement concentrée sur 1’activité en question, de sorte qu’ils filtrent toutes
pensées et perceptions sans importance (Hung et al., 2016). lls sont tellement concentrés

lorsqu’ils se trouvent dans un état de « flow » qu’on ne peut les distraire.

Plusieurs auteurs s’accordent pour dire que la théorie du « flow » aide & la compréhension du
playfulness pour évaluer 1’usage IT (information technology) d’un individu (Moon & Kim,
2000). De fait, les personnes désirant un degré elevé de « playfulness » sont a la recherche de
flow (Ahn et al., 2007).

Basé sur les travaux de Csikszentimihalyi’s et Deci’s sur la théorie du flow, les 3 dimensions

de « playfulness » sont définies par la concentration, la curiosité, et I’amusement.
play p ) s
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e Concentration : dans un état de « playfulness », 1’attention de I’individu ne sera
concentrée que sur 1’activité en question, c’est-a-dire son interaction avec cette
derniére et rien d’autre (Moon & Kim, 2000).

e Curiosité : selon I’auteur Malone, la curiosité de 1’individu est stimulée dans un état
de « playfulness ». Par exemple, un site internet peut encourager la curiosité a
travers des caracteristiqgues comme des hyperliens ou des effets multimedias (Moon
& Kim, 2000)

e Amusement : quand un individu se trouve dans un état de « playfulness », il trouvera
I’interaction intrinséquement intéressante. Il est impliqué dans ’activité plus pour
I’amusement et le plaisir que pour des récompenses extrinséques. (Moon & Kim,

2000)

Selon I’é¢tude de Ahn, Ryu et Han en 2007 dans le cadre d’achat en ligne, ils suggerent que le
« playfulness » a un impact sur ’attitude des individus ainsi que sur leurs intentions
comportementales a utiliser le site web. En effet, I’état de « playfulness » engendré par
I’interaction du site internet peut influencer les sentiments et les souvenirs de 1’individu

(Hoffman & Novak, 1996 ; cité dans Charfi & Lombardot 2015).

Moon & Kim (2000) ont prouvé eux aussi que le « playfulness » était relié positivement aux
variables impliquées dans le modéle d’acceptabilité de la technologie de Davis (ou TAM,
Technology Acceptance Model), I’attitude envers son utilisation et la perception de la facilité
d’utilisation. En d’autres mots, une technologie est plus facilement acceptée si elle procure un

état de « playfulness ».

Ainsi, ils avancent que le « playfulness » doit étre considéreé lors de la conception de site internet
surtout au point de vue de ses sous-dimensions : concentration, curiosité et amusement (Moon
& Kim, 2000).

La perception de I’utilisateur

En e-commerce, la perception qu’un consommateur a sur 1’aspect d’un produit, comme sa
qualité et son prix, ou sur le produit en tant que tel peut différer selon la représentation visuelle

du produit utilisée et, ainsi, amener le consommateur dans des comportements d’achat
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différents. Avant de parcourir plusieurs études sur ce sujet, il nous faut définir la perception du

consommateur.
Définition

Kollat, Blackwell, et Engel (1979) définissent la perception comme « le processus ot I 'individu
recoit des stimuli & travers la variété de ses sens et les interprete ». Autrement dit, face a un
stimulus, les sens d’un individu sont actionnés et permettent a 1’individu de donner du sens, de
la cohérence et de 'unité face a I'information qu’il recoit a travers ce stimulus (Gianluigi,
2001). En marketing, la perception du consommateur se rapporte a comment un individu se
forme une opinion sur I’entreprise et le produit qu’elle offre a travers I’acte d’achat. Cette notion
de perception est extrémement importante en marketing car elle influence le processus de

décision d’achat du consommateur (Blank, 2018).

Impact du mode de visualisation sur la perception

Beaucoup d’auteurs avancent qu’il est difficile pour le consommateur de percevoir la qualité
de produit car I’interface web est contraignante (Bhatnagar et al., 2000, Rose et al., 1999,
Wolfinger & Gilly, 1995 ; cités dans Jiang & Benbasat, 2005). En effet, il lui est impossible de
toucher, sentir, et essayer le produit en ligne. Pour contrer ce probléme, d’autres méthodes sont
proposées. Parmi elles, permettre au consommateur d’essayer et d’expérimenter le produit
virtuellement (Jiang & Benbasat, 2005). Des recherches exploratoires en marketing ont déja
suggéré que la visualisation de produit en réalit¢ virtuelle a le potentiel d’améliorer la
connaissance du produit et les attitudes envers la marque, tout en augmentant les intentions
d’achat (Daugherty et al (2001, 2002, 2003) ; cité dans Jiang & Benbasat, 2005). Selon
I’expérience menée par Jiang et Benbasat (2005) sur les effets de la RV dans I’expérience
produit, la RV permettrait au consommateur de mieux comprendre le produit et, donc, d’étre
mieux informé pour pouvoir prendre une décision d’achat. Cela peut s’expliquer par le fait que
la RV permet une certaine immersion et une certaine présence, facilitant un contact presque réel
avec le produit (Lui, T. et al., 2007, cité par Goel & Prokopec, 2009).

D’autres auteurs vont dans cette direction : Klein (1998) et Schloerb (1995) avancent que dans

un environnement e-commerce assez riche, ou les aspects du produit sont entiérement
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présentés, 1’acheteur peut percevoir psychologiquement un niveau de contact/présence plus fort
lorsqu’il interagit avec le produit (Ozok & Komlodi). Jhang et al. (2001) ajoutent également
que les conditions pour qu’un acheteur ait I’impression de toucher le produit se rapportent
fortement a la fagon dont la présentation du produit satisfait les 5 sens. En outre, le niveau de
satisfaction recu en retour joue un ro6le significatif dans le processus de décision du

consommateur dans 1’achat du produit (Ozok & Komlodi).
Intentions comportementales

Selon la théorie de terrain de Lewin, le comportement est une fonction tant de la personne que
de I’environnement (Wilkie, 1994 ; cité dans Chen et al., 2003). Aussi bien des forces externes
qu’internes peuvent influencer le comportement d’un individu. Cette théorie est largement
appliquée dans la vente au détail : on y manipule les ambiances atmosphériques, les stimuli
intérieurs tels que la musique, les couleurs, les odeurs, les assortiments, etc., car il a été prouvé
que cela influengait positivement I’expérience shopping du consommateur et son processus de
décision (par ex., Baker, Grewal, & Parasuraman, 1994 ; Bellizzi & Hite, 1992 ; Koelemeijer
& Oppewal, 1999 ; Yalch & Spangenberg, 1990 ; cité dans Chen et al., 2003).

Toutefois, comme nous 1’avons vu précédemment, c’est aussi le cas pour le shopping en ligne
puisque de nombreuses variables, ou stimuli, peuvent étre également utilisées pour influencer
le comportement du consommateur (Cf. la catégorisation des variables « e-atmosphérigques »
p.16).

De fait, I’étude d’Ozok et Komlodi (2007) avance que les représentations 3D de produit sont
plus susceptibles de générer I’achat. L’objectif de leur étude était de déterminer la satisfaction
du consommateur en fonction de la représentation du produit proposée (2D, 3D avec moins
d’interaction, 3D avec plus d’interaction) et I’impact de ces représentations sur la décision
d’achat. Les résultats indiquent que les répondants sont plus satisfaits avec les représentations
3D que 2D, et que la corrélation entre la satisfaction avec la représentation de produit et la

probabilité d’achat est significative pour les représentations 3D.

Quant a Kim et al. (2007), ils ont démontré dans leur étude, exposant des consommateurs a des

images modeélisées en 3D versus 2D sur un site internet, que plus la visualisation de la
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marchandise est interactive, plus le consommateur se sent impliqué dans son achat, plus il a du
plaisir, plus il a envie de rester sur le site et plus il est prét a recommander ce dernier a d’autres

personnes.

Enfin, Chen et al. (2003) ajoutent que la perception positive qu’un consommateur a d’un
produit, qui elle-méme peut étre trés influencée par I’environnement du magasin en ligne, est

un facteur favorisant I’intention d’achat du consommateur.

2.3 Facteurs modulateurs de I’effet de la réalité virtuelle dans I’expérience en ligne

Nous avons vu dans la littérature que lorsqu’il s’agit de mesurer les effets de différents stimuli
sur I’expérience en ligne du consommateur, le modéle S-O-R de Merahbian et Russel (1974)
est utilisé. Bien que trés utile, leur modele comporte néanmoins des limites (Bitner, 1992). En
effet, tel qu’ils le proposent, ils considérent que les individus réagissent tous de la méme
maniere (comportement d’approche ou de fuite) puisqu’ils ne prennent en compte aucun facteur
pouvant modérer la relation entre le stimulus, I’organisme et la réponse. Conscients de cette
limite, des auteurs reprenant leur modéle y intégrent des variables pouvant modifier le lien
Stimuli-Organisme-Réponse. Par exemple, Bitner (1992) y a rajouté des variables attitudinales,
de personnalité et individuelles. Quant & Daucé et Rieunier (2002), ils ont pris en compte en

plus des traits individuels et des variables situationnelles (par exemple le moment de 1’achat).

Pour notre étude, nous allons nous attarder, en plus des caractéristiques individuelles, sur la
familiarité aux nouvelles technologies et a I’implication du produit, c’est-a-dire 1’achat d’une

maison.
La familiarité aux nouvelles technologies

Bien que les nouvelles technologies soient un moyen innovant pour améliorer 1’expérience
shopping de leurs consommateurs, certaines entreprises malgré leurs efforts trébuchent ou
échouent. Pour Burke et al., ceci n’est pas d0 au rejet de la technologie par les consommateurs.
Au contraire, la technologie joue un réle important dans le processus shopping, mais celle-ci
doit étre optimisée en fonction de leur type de shopping, de leur étape dans le processus de

décision, et du type de produit acheté (Burke et al., 2002).
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La familiarité est définie comme « la connaissance qu 'une personne a d’'un produit ou service,
basée sur son expérience et ses précédents contacts avec ce méme produit ou service »
(Luhmann, 1988). Elle simplifie le processus de décision du consommateur (Alba &
Hutchinson, 1987 ; Bozinoff, 1981 ; cité dans Kinard et al., 2009). Un manque de familiarité
avec un acte d’achat pourrait créer une sorte de géne et d’indécision sur comment procéder
(Dahl et al., 2001) ; cela pourrait donc influencer les intentions de la personne sur le fait de
poursuivre sa tache (Guo & Hall, 2009). Dans I’étude menée par Chen et al. (2011) sur
I’utilisation des sites internet, ils avancent que les personnes familiéres a un site internet
percoivent moins de désorientation, sont plus engagées et montrent plus d’intention d’utiliser

le site internet dans le futur.

L’implication du produit

De précédentes études suggerent que les caractéristiques d’un site web (ou stimuli) pesent
difféeremment dans la décision d’acheter en ligne (Girard, Korgaonkar, et Silverblatt, 2003 ;
Lokken et al., 2003 ; Chih-Chung et Chang, 2005, cités dans Lepkowska-White & Eifler, 2008).
Mais encore, I’impact des caractéristiques d’un site internet sur I’intention d’achat peut étre
influencé par le type de produit (Lester et al., 2005 ; Song et Zahedi, 2005, cités dans
Lepkowska-White & Eifler, 2008). Par conséquent, différents produits peuvent requérir
différents sites web et differents stimuli (Lepkowska-White & Eifler, 2008) afin d’optimiser la
probabilité d’achat.

Catéqgorie de produits

Pour pouvoir mesurer 1’effet des caractéristiques d’un site internet sur 1’intention d’achat selon
le type de produit, il est nécessaire de s’appuyer sur une catégorisation de produits. La plus
validee est celle réalisée par Vaughn en 1980 : la FCB grid (Foote, Cone, et Belding : nom de
I’agence marketing ou Vaughn en était le directeur) (Lepkowska-White & Eifler, 2008). Il a

développé une grille en expliquant le processus mental selon différents types de produits
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(Vaughn, 1980). Comme nous pouvons le voir ci-dessous dans la représentation, pour classifier
les biens en quatre catégories, il utilise I’implication (haut/bas niveau) et la nature de la décision

d’achat d’un produit définie par la raison (thinking) ou les émotions (feeling) (Ratchford, 1987).

THINK FEEL

HIGH
INVOLVEMENT .

LOW :
INVOLVEMENT !

Figure 2: la FCB grid, Vaughn, 1980

Les biens “thinking” demande un minimum de raisonnement avant d’étre achetés (considérer
les cofits, I’engagement, le financement, etc.), par exemple, acheter une maison (Lepkowska-
White & Eifler, 2008). En revanche, les achats de biens “feeling” sont motivés par les émotions
et impliquent souvent un sentiment d’accomplissement de soi a travers le processus d’achat
(Ratchford, 1987). Ils peuvent étre peu importants, comme 1’achat de snack, ou trés importants

comme ’achat d’une voiture de sport (Ratchford, 1987).

Originairement, la grille FCB a été congue pour la publicité (Choi et al., 2018). En fonction de
la place du produit dans le quadrant, le support publicitaire le plus approprié au produit est
sélectionné. Aujourd’hui, ce mod¢le est toujours utilisé dans la stratégic marketing des
entreprises, mais il est également adapté pour le monde de I’internet (Lepkowska-White &
Eifler, 2008).
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Partie 2 : Cadre conceptuel et hypothéses

1. Cadre conceptuel

* Age

* Expérience

* Familiarité

* Implication de la catégorie de
produit

Photos

* Perception

(bien/agence)
* Playtulness
* Découverte

* Intentions
comportementales et
économiques

R e =

Visites Virtuelles

* .:\gc

* Expérience

* Familiarité

* Implication de la catégorie de
produit

Figure 3: Cadre conceptuel

Ci-dessus une représentation du cadre conceptuel qui nous servira de guide pour poser nos
hypothéses. A gauche, nous avons les deux stimuli atmosphériques. Au centre, les quatre
dimensions sur lesquelles nous mesurons la différence d’impact entre les deux stimuli. Les
dimensions « perception agence », « découverte » et « playfulness » visent a mesurer I’effet sur
I’expérience du consommateur, tandis que la dimension « perception bien » nous fournira des
informations quant a la performance d’un stimulus (par exemple : est-ce que I’attitude d’un
individu envers un bien immobilier est meilleure via la visite virtuelle plutot qu’au travers de
photos ?). Enfin, nous analyserons quel stimulus génére le plus d’intentions comportementales

en fonction de leur performance et de I’expérience qu’ils auront procurée aux répondants.

Rappelons que notre objectif de comparaison des effets de la visualisation d’un bien immobilier

en RV et en photo porte sur diverses variables. Nous mesurerons également I’effet modérateur
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que certaines caractéristiques individuelles peuvent avoir sur la relation entre le support visuel

et les différentes variables dépendantes.

2. Hypothéses

Table 1: Tableau des hypothéses

La familiarité aux technologies diminue selon [’augmentation de [’age des
H1 personnes.

Le groupe visualisant les deux biens immobiliers via la VV montre un niveau
H2 de « playfulness » plus élevé que le groupe les ayant visualisés via des photos.

La perception des biens est plus positive auprés du groupe ayant visualisé les
H3 deux biens immobiliers via des VV que le groupe les ayant visualisés via des
photos.

H3a | La perception des biens est plus élevée auprées du groupe ayant visualisé le
premier bien immobilier via la VV que le groupe les ayant visualisés via la
photo.

H3b | La perception des biens est plus élevée aupres du groupe ayant visualisé le
second bien immobilier via la VV que le groupe les ayant visualisés via la
photo.

La perception d’une agence immobiliere est plus positive aupres du groupe
H4 ayant visualisé les deux biens immobiliers via des VV que le groupe les ayant
visualisés via des photos.

La découverte est plus élevée dans le groupe ayant visualisé les deux biens
H5 immobiliers via des VV que le groupe les ayant visualisés via des photos.

H5a | La découverte est plus élevée dans le groupe ayant visualisé le premier bien
immobilier via la VV que le groupe I’ayant visualisé via les photos.

H5b | La découverte est plus élevée dans le groupe ayant visualisé le second bien
immobilier via la V'V que le groupe l’ayant visualisé via les photoS.

Le groupe visualisant les deux biens immobiliers via la VV montrent plus
H6 d’intentions comportementales que le groupe les ayant visualisés via des
photos.

La familiarité aux technologies modere [’effet de la V'V et de la photo sur au
H7 moins une des variables dépendantes suivantes : perception, « playfulness »,
découverte et intention comportementale.

H7a | La familiarité aux technologies modere [’effet de la photo sur au moins une
des variables dépendantes suivantes : perception, « playfulness », découverte
et intention comportementale.
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H7b

La familiarité aux technologies modere ’effet de la VV sur au moins une des
variables dépendantes suivantes : perception, « playfulness », découverte et
intention comportementale.

H8

En moyenne, les répondants pensent que [’achat d’un bien est un achat a
haute implication et basé sur la raison (« think product »).

H8a

La moyenne des répondants considérant l’achat d’une maison comme un
achat basé sur la raison (« think product ») est plus élevée que la moyenne des
répondants considérants que [’achat d’un bien reléve de la catégorie “feel
product”.

H8b

En moyenne, les répondants envisageant [’achat d’un bien ont un niveau
d’implication inférieur a 3,5.

H9

L’expérience modere [’effet de la VV et de la photo sur au moins une des
variables dépendantes suivantes : perception, « playfulness », découverte
et/ou intention comportementale.

H9a

L’expérience modere [’effet de la photo sur au moins une des variables
dépendantes suivantes : perception, « playfulness », découverte et/ou intention
comportementale.

H9b

L’expérience modere [’effet de la VV sur au moins une des variables
dépendantes suivantes : perception, « playfulness », découverte et/ou intention
comportementale.

H10

L’implication modere [’effet de la VV et de la photo sur au moins une des
variables dépendantes suivantes : perception, « playfulness », découverte
et/ou intention comportementale.

H10a

L’implication modere [’effet de la photo sur au moins une des variables
dépendantes suivantes : perception, « playfulness », découverte et/ou intention
comportementale.

H10b

L’implication modere [’effet de la VV sur au moins une des variables
dépendantes suivantes : perception, « playfulness », découverte et/ou intention
comportementale.

2.1 La familiarité aux technologies

H1 La familiarité aux technologies diminue selon I’augmentation de l’dge des personnes.
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Mots-clés

La familiarité est définie comme la connaissance qu’une personne a d’un produit ou service,
basée sur son expérience et ses précédents contacts avec ce méme produit ou service (Luhmann,
1988).

Justification

Par définition, pour étre familier avec une technologie, il faut avoir €té en contact plusieurs fois
avec cette derniére. Plus une personne utilise une technologie, plus elle y est familiére. En effet,
selon Alba et Hutchinson (1987), une plus grande expérience méne a une plus grande
connaissance de la technologie. Les personnes plus expérimentées ont développé de meilleures
structures de connaissances, ce qui leur permet d’avoir plus de facilité dans I’utilisation de la
technologie en question (Alba & Hutchinson, 1987, cité dans Venkatesh, 2012). Comme nous
I’avons vu au début de la revue de littérature, la RV s’est fortement popularisée ces dix derniéres
années grace aux jeux vidéo, notamment avec Second Life, Sims Online, Habbo, ... (Poncin
& Garnier, 2010). Les personnes jouant aux jeux vidéo, et qui donc devraient montrer plus
d’expérience dans le domaine de la RV, sont en général jeunes. Mais pas trop jeunes non plus,
puisque selon 1’étude menée par le syndicat des éditeurs de logiciels de loisir (SELL) en 20152,
I’4ge moyen d’un joueur francais de jeux vidéo est de 35 ans. On peut donc s’attendre a une
baisse de familiarité envers la RV au-dela des 35 ans. L’étude menée par Venkatesh (2012) sur
I’acceptabilité et I’utilité de la technologie confirment également que les consommateurs plus
agés ont tendance a avoir plus de difficulté a traiter des informations nouvelles ou complexes
(Morris et al., 2005 ; Pride et Hoyer, 1985, ; cité dans Venkatesh, 2012).

H7 : La familiarité aux technologies modére [ effet de la VV et de la photo sur au moins une
des variables dépendantes suivantes : perception, « playfulness », découverte et intention

comportementale.

Cette hypothese est supposee. En fonction du support utilisé (Photo ou VV), nous pensons que
le degré de familiarité aux technologies peut affecter les réponses concernant la perception d’un

bien, le «playfulness », la découverte et I’intention comportementale. Nous savons que la

2 https://www.clubic.com/mag/jeux-video/actualite-795226-jeux-video-age-moyen-joueur-francais-35-ans.html



https://www.clubic.com/mag/jeux-video/actualite-795226-jeux-video-age-moyen-joueur-francais-35-ans.html
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perception qu’a un consommateur a 1’égard d’un produit est un facteur favorisant 1’intention
d’achat (Chen et al. 2003). La littérature expose toutefois qu’une familiarité aux technologies
limitée peut engendrer une sorte de gene et d’indécision induisant la désorientation du
consommateur et un désengagement (Chen et al., 2011). Elle peut également influencer la
perception qu’un consommateur a d’un produit ainsi que la maniere dont il le découvre (Chen
et al., 2003). Selon Moon et Kim (2000), la familiarité aux technologies impacte le niveau de
« playfulness » d’un individu puisqu’il est relié positivement aux variables impliquées dans le

modele d’acceptabilité de la technologie.

2.2 Le « playfulness »

H2 : Le groupe visualisant les deux biens immobiliers via la VV montre un niveau de

« playfulness » plus élevé que le groupe les ayant visualisés via des photos.

Mots-clés

Playfulness : « Le playfulness est un plaisir intrinséque dans I'expérience du consommateur,
c'est un moyen de s'évader de la vie quotidienne par le moyen d'une activité absorbante »
(Mathwick et al., 2001).

Justification

Comme nous I’avons vu précédemment dans la littérature, le « playfulness » découle du
concept de « flow ». Lorsqu’un individu est absorbé par une activité (phénomene de « flow »),
ce dernier peut ressentir de l’évasion et du plaisir, c’est-a-dire étre dans un état de
« playfulness ». A partir de ce moment-la, I’individu n’a pas seulement des motivations
extrinseéques, mais aussi intrinséques dans son expérience shopping. En d’autres mots, le fait
de recevoir un produit en échange de 1’acte d’achat n’est plus la seule motivation pour faire du
shopping, I’individu peut faire du shopping pour la simple raison qu’il apprécie I’activité, au-
dela d’étre récompensé matériellement a la fin de celle-ci (Mathwick et al., 2000 et 2001 ; Hung
et al., 2006 ; Kim et al., 2001 ; Ahn et al., 2007 ; Charfi & Lombardot 2015).

Pour qu’une activité soit absorbante, il faut que celle-ci stimule la curiosité et la concentration

de I’individu, et qu’elle lui procure de I’amusement (Kim et al., 2007). Selon les auteurs Kim
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et al. (2007), les consommateurs sont plus engagés dans leur expérience shopping (en ligne)
lorsqu’il leur est proposé des présentations de produits avec un haut degré d’interactivité. Ils
démontrent également que les consommateurs exposes a des visualisations 3D montrent un
niveau de plaisir, d’engagement, et des perceptions positives plus élevées que les

consommateurs exposés a des images 2D (Kim et al., 2007).

La visualisation RV offrant un degré d’interactivité aussi élevé que la 3D, ¢’est pourquoi nous
pensons que le « playfulness » sera plus exprimé chez les personnes ayant visualisés les biens
en RV.

2.3 La perception de ’utilisateur

H3: La perception des biens est plus positive auprés du groupe ayant visualisé les deux biens
immobiliers via des VV que le groupe les ayant visualisés via des photos.

Mots-clés

La perception du bien : dans notre étude, la perception du bien englobe les différents
jugements que le répondant se fait aux niveaux des ¢léments suivants : I’attitude envers le bien,
c’est-a-dire s’il I’aime ou non, la qualité, le confort, la projection, c’est-a-dire s’il peut

s’imaginer vivre dedans, et la valeur économique, c¢’est-a-dire son prix.
Justification

La visite virtuelle que nos répondants expérimentent a travers notre questionnaire, offre la
possibilité a ces derniers de voir le bien sous de nombreux angles différents, et leur permettra
méme de se déplacer comme s’ils y étaient. Ainsi, la richesse d’information donnée par la réalité
virtuelle est plus importante compareé a celle de la photo statique. C’est pourquoi nous pensons
que le groupe visitant la maison en mode virtuelle aura des perceptions plus positives que I’autre

groupe puisqu’ils disposeront d’information plus riches.

D’ailleurs, nous 1’avons vu précédemment dans la littérature, la réalité virtuelle améliore la
compréhension du produit pour le consommateur. Suh et Lee (2005) avaient démontré a travers
leur étude que les répondants ayant visionné un produit via la réalité virtuelle, montraient un
niveau plus élevé de connaissance du produit et d’attitude envers le produit, ce qui leur permet

d’étre mieux informés pour prendre une décision d’achat.
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En effet, la réalité virtuelle est définie comme un « haut niveau de qualité de présentation et
volume de contenu dans un environnement médiatisé. Le degré de richesse médiatique est
déterminé par la profondeur sensorielle et la largeur d’une interface » (Suh & Lee, 2005,

p.675).

H4 : La perception d’'une agence immobiliere est plus positive aupres du groupe ayant visualisé

les deux biens immobiliers via des VV que le groupe les ayant visualisés via des photos.

Justification

L’auteure Pantano (2010), dans son article sur les tendances et directions des nouvelles
technologies, revoit huit études faites a ce sujet pour expliquer quelles sont les applications des
nouvelles technologies, leurs conséquences, et leur implication dans le détail. Elle avance alors
que l’introduction de technologies avancées modifient ’apparence du store, ce qui peut
influencer les perceptions du consommateur envers le point de vente (Pantano, 2010). Bien
qu’elle parle de magasin physique, nous pensons que cet effet peut se produire également pour

les magasins en ligne.

2.4 La découverte

H5 : La découverte est plus élevée dans le groupe ayant visualisé les deux biens immobiliers
via des VV que le groupe les ayant visualisés via des photos.

Mots-clés

Découverte : Dans le cadre de ce mémoire, I’expérience découverte peut donc étre comprise

comme 1’état dans lequel se trouve un individu lorsqu’il découvre un bien.

Flow : Lorsque les gens sont engagés dans un état de flow, leur attention est totalement
concentrée sur I’activité en question, de sorte a ce qu’ils filtrent toutes pensées et perceptions

sans importance (Hung et al., 2016).

Justification
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Dans la littérature, nous avons vu qu’internet offre aujourd’hui de nombreuses possibilités qui
permettent de fournir de I’information sur des produits et services divers (Klein et Ford, 2003).
Dans I’immobilier, la VV et la photo sont des sources d’informations non négligeables. Sachant
que la richesse d’informations et la maniére dont un consommateur les regoit influence son
expérience découverte, nous pensons que la découverte est plus élevée dans le groupe ayant
visualisé les deux biens immobiliers via des VV que le groupe les ayant visualisés via des
photos. Nous pensons en effet que la VV offre non seulement une découverte plus agréable au

consommateur mais également un état de flow supérieur en comparaison a la photo.

2.5 L’intention comportementale

H6: Le groupe visualisant les deux biens immobiliers via la VV montre plus d’intentions

comportementales que le groupe les ayant visualisés via des photos.

Mot-clé

Intentions comportementales : elles peuvent étre de deux catégories ; les intentions

économiques et les intentions comportementales sociales (Khan & Kadir, 2011).
Justification

Nous avons vu dans la littérature plusieurs études démontrant cette hypothése. Par exemple,
celle de Kim et al. (2007) disant que « plus la visualisation du produit est interactive, plus le
consommateur se sent impliqué dans son achat, plus il a de plaisir, plus il a envie de rester sur
le site et plus il est prét a recommander ce dernier a d’autres personnes. Ou encore, Ozok et
Komlodi affirmant que la probabilité d’achat est plus haute pour un produit visualisé en 3D

qu’en 2D.

2.6 L’implication de la catégorie de produit

HS8: En moyenne, les répondants pensent que l’achat d’un bien est un achat a haute implication

et basé sur la raison (think product).

Mots-clés

Implication du produit : le degré auquel un produit est percu comme pertinent, risque, et

complexe par le consommateur pendant le processus d’achat (Kergoat et al., 2017)




31.

« Think product » : Produit basé sur la raison. lls sont vus comme menant & des conséquences
objectives, tangible et fonctionnels (Claeys et al., 1990). lls portent une dimension utilitarienne
(Kergoat et al., 2017). Tandis que le “feel product” est un produit basé sur les émotions. Il

reléve d’une dimension exprimant les valeurs, les besoins, etc. (Claeys et al., 1990)
Justification

Nous I’avons vu dans la littérature, les produits compris dans la case « produit think a haut
niveau d’implication » sont par exemple : 1’achat d’une maison, d’un ordinateur, d’un ticket
d’avion, car ils demandent un temps de considération plus long au niveau du codt, du

financement, de I’engagement, etc. (Lepkowska-White & Eifler, 2018).

H10 : L’implication modere [’effet de la VV et de la photo sur au moins une des variables
dépendantes suivantes : perception, « playfulness », découverte et/ou intention

comportementale.

Mots-clés :

L’implication : par implication, on entend « le degré d’implication du produit », variable
faisant partie de 1’échelle de mesure « Implication de la catégorie de produit » de Ratchford
(1987). Il est défini par le degré auquel un produit est percu comme pertinent, risqué, et

complexe par le consommateur pendant le processus d’achat (Kergoat et al., 2017).
Justification :

Précédemment, nous avons vu que la RV est considérée comme un média riche (Suh et Lee,
confer ppl7-18), facilitant la prise de décision car elle permet au consommateur d’avoir une
meilleure connaissance du produit. De plus, elle permet également d’augmenter positivement

le niveau d’attitude envers le produit et d’intentions d’achat (Suh & Lee, 2005).

Ensuite, nous savons que la variable “playfulness” se mesure entre autres grace au degré de
curiosité et de concentration de I’individu. Par conséquent, il y a de forte chance qu’une
personne démontrant un haut degré d’implication de produit montrera un état de playfulness

plus élevé que ceux qui un degré plus bas d’implication de produit.
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2.7 Le niveau de connaissance et d'expertise dans le domaine de I'immobilier

HY9: L’expérience modere [’effet de la VV et de la photo sur au moins une des variables

dépendantes suivantes : perception, « playfulness », découverte et/ou intention.

Mots-clés

L’expérience : est dans ce mémoire compris comme “le niveau de connaissance et d’expertise

dans l'immobilier”.
Justification

Cette notion n’a pas été développée dans la littérature. Cette hypothése est donc entiérement
supposée. Néanmoins, apres une recherche rapide, nous apprenons que les personnes
considérées comme expertes pour tel produit recherchent plus d’information que les novices.
(Selnes & Howel, 1999). Nous nous attendons a ce que 1’effet soit positif, en tout cas pour la
situation ou le répondant voit le bien en VV. Nous pensons qu’une personne qui s’y connait
appréciera de visualiser des biens autrement que par des photos car la RV permet de visualiser

le bien sous plusieurs angles, et parce qu’elle refléte un caractére novateur.
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3. Méthodologie de la recherche

1. Sujet de la recherche

Nous voulons mesurer la différence d’impacts entre la réalité virtuelle et la photo en tant que
support visuel pour un bien immobilier. Cette mesure, nous voulons la faire sur différents
aspects de 1’état affectif, cognitif et comportemental d’un individu. Pour notre travail, nous
nous sommes concentrés sur les aspects suivants : la perception, le playfulness, la découverte
et les intentions comportementales. Apres avoir testé ces variables, nous examinerons si les
caracteéristiques individuelles telles que la familiarité aux technologies, I’implication de la

catégorie de produit, I’age et I’expérience, moderent les effets des supports visuels.

Pour tester les hypotheses citées plus haut, nous utiliserons 1’expérimentation.
2. Echantillon de ’expérimentation

2.1 Description de I’échantillon

Notre échantillon se compose de deux groupes. Le premier groupe, composé de 120 personnes,
a expérimenté une visite de biens immobiliers sur un site internet au travers de photos. 131
personnes dans le deuxiéme groupe ont visité les biens immobiliers sur un site internet via la
réalité virtuelle. L’age des participants dans les groupes varie entre 21 et 86 ans. L’ensemble
des répondants vit en Belgique, et plus précisément provient des provinces du Brabant Wallon,
du Hainaut, du Luxembourg et de Namur. La parité femmes/hommes a été respectée dans

I’enquéte.
2.2 Elaboration de I’échantillon

Pour la constitution de I’échantillon, notre premicre idée était de combiner a part égale une
enquéte classique en ligne avec des personnes interviewées directement en agences
immobilieres. Répondre en agences apportait I’avantage d’une implication plus grande dans
I’achat d’un bien. Malheureusement, apres discussion avec les agences immobilieres, nous

avons di modifier cette idée car les visites en agences, spontanées ou planifiées, sont limitees.
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Il n’était donc pratiquement pas envisageable de répartir nos deux groupes de cette maniére.
Nous avons néanmoins fait passer le questionnaire a un certain nombre de répondants en notre
présence, mais sans le contexte réel d’une agence. Pour I’enquéte en ligne, il y a eu un total de
293 participants, tous questionnaires confondus (photo ou virtuel), mais 178 d’entre eux ont été
retirés pour questionnaire incomplet. Au total, avec les deux situations, notre échantillon est

composé de 251 répondants.

Pour la formation des deux échantillons, le groupe photo et le groupe visite virtuelle, nous
I’avons fait aléatoirement en essayant de respecter 1’équilibre entre les groupes. La vérification

se fera au travers de tests sur le logiciel SPSS.

3. Le design expérimental

R G2 X2 O

Figure 4: Design expérimental

Légende :

R = Affectation aléatoire des groupes

G = Groupe

X = L'expérience de la visite

O = Les mesures prises apres I'expérience de la visite
X1 = Visite du bien immobilier avec la réalité virtuelle

X2 = Visite du bien immobilier avec les photos

Le (O) correspond aux observations quand les individus ont parcouru les appartements a 1’aide
de la réalité virtuelle ou des photos. Ces observations a posteriori portent sur les mesures de

perception, du playfulness et des intentions comportementales.

4. Choix du matériel experimental
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Pour mener a bien notre expérience, nous avons fait appel a la start-up RH MEDIAS, agence
marketing dans I’immobilier, qui dispose d’un catalogue de biens présentés en réalité virtuelle
(utilisant la technologie Matterport) et en photos haute définition. Elle nous a fourni une série
de biens mis en vente. Pour notre expérience, nous avons choisi 2 appartements de standing
moyen®. Nous avons volontairement choisi de présenter deux biens pour réduire autant que
possible le biais de la subjectivité. En effet, une partie importante du questionnaire est liée a
I’appréciation de chacun, les répondants donnant leurs avis sur le bien présenté. Pour limiter le
risque de ne pas percevoir I’effet du mode de visualisation dans leurs réponses, nous avons donc

présenté deux biens de méme standing, plut6t qu’un seul.

Egalement pour éviter de biaiser les résultats, les deux appartements sont tous deux présentés
au travers de 12 photos (en plus de la réalité virtuelle). Si I’'un des biens avait plus de photos

que I’autre, le répondant disposerait d’une information plus riche pour celui-ci.

Apres la sélection des deux biens, nous avons congu 4 pages internet pour une agence fictive.
Pour chaque bien, une page a été créée pour la visite virtuelle, et une autre pour la visite avec
photos. Le site comprend seulement le nom de I’agence immobiliere (« Anomiz »), le lieu de
I’appartement et la représentation du bien. Aucune autre information ne figure sur le site, ni au

sujet de I’agence, ni pour le bien immobilier. Un exemple figure en annexe.
5. Instrument de mesure de I’expérimentation

5.1 Elaboration du questionnaire

L’¢laboration de ce questionnaire quantitatif a été fait a 1’aide du logiciel « Qualtrics ». 11 est
en francais et peut étre complété a I’aide d’un ordinateur, d’une tablette ou d’un smartphone.
Arrivés au questionnaire, on indique aux répondants que deux biens leur seront présentés. lls
seront ensuite invités a donner leurs appréciations au travers une série de questions. Il est

également mentionné que le questionnaire est entierement anonyme.

Afin de pouvoir comparer au mieux les réactions des répondants selon le mode de visualisation

du bien, il nous a semblé judicieux de ne présenter qu’'un seul mode de visualisation par

3 Voir annexe 1 pour voir un apercu des deux biens
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questionnaire. Ainsi, nous avons congu deux versions identiques du questionnaire, mais 1’un
présentant le bien en photos, et I’autre en réalité virtuelle. En aucun cas, les participants ne
visitent le bien de deux maniéres différentes. Les deux groupes d’échantillon ont ainsi été

séparés sur base du mode de visualisation du bien.

Le questionnaire est constitué¢ de deux parties. La premiére repose sur I’expérience de la visite.
Aprés chaque visionnage du bien, une série de questions est posée pour recueillir le ressenti du
répondant. La deuxieme partie est consacrée aux questions relatives aux caractéristiques du
participant, sa familiarité aux technologies, son age, son sexe, son expérience et son implication
dans I’achat d’un bien immobilier. Celles-Ci pourront étre testées en tant que variables de

contréle.
Le questionnaire se trouve en annexe 3.
5.2 Echelles de mesure

Dans le but de mesurer nos variables et de tester nos hypotheses, des échelles de mesure ont été
utilisées dans notre questionnaire. Comme cela a été vu dans le cours de « Marketing research
», pour la validité et la fiabilit¢ d’une étude, les échelles doivent étre reprises de la littérature
car elles permettent de s’assurer qu’elles ne biaisent pas les réponses obtenues puisqu’elles ont

été validées au départ (Bachelot, 20174).

Néanmoins, pour certaines de nos variables, il n’a pas été possible de trouver les échelles
adéquates a notre contexte d’étude, I’immobilier. Dans ces cas bien précis, elles ont été€ congues
par nous-mémes et validées par notre promoteur. Dans ’analyse préliminaire des données
récoltées, nous Vérifierons la validite de ces échelles pour étre certain de leur pertinence. Enfin,
nous n’hésiterons pas a relever dans les limites de notre recherche si les résultats indiquent que

des biais peuvent exister.

Concernant les échelles de playfulness et d’implication de produit, elles ont été adaptées a notre
sujet. Par exemple, pour I’échelle de Moon et Kim le terme « this Web » a été remplacé par «

ce bien ».

4 https://www.definitions-marketing.com/definition/echelle/
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Mis a part les questions portant sur le prix et la probabilité d’achat (échelles ordinales), nous
avons chaque fois utilisé 1’échelle de Likert pour 1’ensemble des variables. Pour la moitié¢ des
échelles, les valeurs allaient de « 1 = Clairement non » a « 5 = Clairement oui ». Pour les

variables playfulness, perception agence et implication de produit, les valeurs allaientde 1 a 7.

Table 2: Tableau des échelles de mesure utilisées

Expérience de Agréable a découvrir | Echelle ad hoc (1 item)
découverte
Sentiment de présence | Echelle ad hoc (1 item)
Perception du bien | Attitude globale Echelle ad hoc (3 items)
Projection Echelle ad hoc (1 item)
Qualité Echelle ad hoc (2 items)
Confort Echelle ad hoc (2 items)
Prix Echelle ad hoc (1 item)
Perception de Attitude globale Echelle ad hoc (1 item)
I’agence
Confiance Echelle ad hoc (1 item)
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Innovation

Echelle ad hoc (1 item)

Recommandation

Echelle ad hoc (1 item)

Intentions comportementales

Echelle ad hoc (3 items)

Playfulness

Echelle Moon and Kim (2000)

(4 items)

Familiarité aux nouvelles technologies

Echelle Rosen et al. (2013)
(4 items)

Echelle Kinard et al. (2014)
(3 items)

Echelle Poncin

(4 items)

Implication pour la catégorie de produit

Expérience

Echelle de Ratchford (1987)

(5 items)

Echelle ad hoc (3 items)

6. Procédure expérimentale

6.1 Déroulement de la collecte des données
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Nous avons divisé la collecte de données en deux : 1’une pour le questionnaire « photo » et
I’autre pour le questionnaire « réalité virtuelle ». En effet, nous voulions éviter qu’une personne
réponde aux deux questionnaires. Pour la version « face a face », ce risque est tout a fait
contrdlable. En revanche, pour la version quantitative ce n’est pas le cas puisqu’on ne peut pas
savoir qui répond a quoi. En attribuant a chacun la responsabilité de la collecte de données pour
un questionnaire, on diminuait nettement la probabilité qu’une personne y réponde deux fois.
De plus, lors du partage du questionnaire sur les réseaux sociaux, nous précisions a chaque fois

qu’on ne pouvait répondre qu’une seule fois a I’enquéte.

Comme déja expliqué, une partie de I’échantillon a répondu au questionnaire en notre présence.
Pour ces personnes, la rencontre débutait par une bréve présentation de nous-mémes et du cadre
de notre mémoire, avant de donner le questionnaire au répondant sur notre ordinateur portable.

A la fin de celui-ci, nous remerciions la personne pour sa participation.

Aucun autre retour que les réponses au questionnaire n’a été enregistré. Autrement dit, nous
n’avons pas enregistré les commentaires que certains répondants ont émis a la fin du

guestionnaire.

Que ce soit pour I’étude qualitative ou en « face a face », la durée du questionnaire prenait en
moyenne entre 10 a 15 minutes. Celui de la réalité virtuelle était généralement celui qui durait
le plus longtemps puisque la personne découvre les pieces de I’appartement en voyageant a

1’aide de sa souris.

6.2 Lieu de la collecte des données

Pour le questionnaire en notre présence, nous avons interrogeé les participants chez eux ou lors
de réunions entre amis ou familiales. A chaque fois, nous nous sommes assurés d’étre dans une
piéce sans distraction pour le répondant afin que toute sa concentration soit portée sur le

guestionnaire.
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Pour la version quantitative, nous avons usé des réseaux sociaux, des réseaux de nos parents et

amis pour partager un maximum les liens URL de notre enquéte.
7. Analyse préliminaire
7.1 Parité des groupes
a. Groupe Photos versus Groupe VV

Pour I’analyse des données, il est d’abord important de bien distinguer nos deux groupes. D’une
part, les prospects ayant été soumis au questionnaire portant sur les photos (Groupe 1) et,
d’autre part, le groupe ayant répondu au questionnaire relatif a la visite virtuelle (Groupe 2).
Avant d’établir une comparaison entre ces deux groupes, il faut d’abord s’assurer qu’il existe
bien une équivalence entre eux. Les variables relatives a 1’age, au sexe, a la familiarité aux
technologies, au niveau de connaissance et d'expertise dans le domaine de I'immobilier

(expertise) et & I’implication pour la catégorie de produit, vont nous 1’indiquer.
Le sexe :

Afin de s’assurer qu’il existe bien une proportion d’hommes et de femmes similaire, nous avons

procédé a un tableau croisé (annexe 5).

Constatant que le Chi-carré de Pearson est supérieur a 0,05, nous pouvons confirmer qu’il y a
bien une équivalence entre les deux groupes et donc accepter I’hypothése HO qui indique que
U1=U2. En d’autres termes, les variances sont homogenes puisque les résultats ne sont pas

significatifs.

L’age :

Afin de faciliter notre analyse, nous avons pris la décision de créer 5 groupes d’age basés sur

les groupes générationnels :

Table 3: Tableau des ages par génération

Groupe Génération Tranche d’age
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Groupe 1 Génération Z >1995
Groupe 2 Génération Y 1978-1994
Groupe 3 Génération X 1959-1977
Groupe 4 Génération Baby-Boomer 1943-1958
Groupe 5 Génération Silencieuse <1942

Apres avoir effectué une comparaison des moyennes via un test de Levene (annexe 5), nous

constatons que les variances sont homogenes.

La P-Valeur (0,405) étant supérieur a 0,05, nous pouvons en effet affirmer que la parité des
deux groupes en ce qui concerne 1’age est assurée. Nous pouvons dés lors accepter I’hypothése

HO qui indique que Ul = U2.

Nous sommes conscients que se limiter & seulement 5 groupes d’age peut s’avérer insuffisant
pour nos analyses futures. De plus, cela réduit la part de fiabilité¢ 1i¢é a 1’acceptation de

I’hypothese.

C’est donc dans un souci de précision que nous avons décidé d’approfondir notre analyse en

créant une seconde variable comprenant non plus 5 groupes d’age mais bien 10 :

Table 4: Tableau des &ges par tranche

Groupe Tranche d’age
Groupe 1 <18
Groupe 2 18 -23
Groupe 3 24 - 29
Groupe 4 30-35
Groupe 5 3641
Groupe 6 42 — 47
Groupe 7 48 — 53
Groupe 8 54 - 59
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Groupe 9 60 — 65

Groupe 10 >65

En effectuant un second test de Levene (annexe 6), nous constatons que les variances des
groupes sont a nouveau homogenes. Nous pouvons ainsi affirmer que 1’équivalence entre les
deux groupes est une nouvelle fois assurée puisque la P-valeur (0,122) est supérieur a 0,05.

L’hypoth¢se HO qui indique que Ul = U2 est donc a nouveau acceptée.
La familiarité aux technologies :

La familiarité aux technologies pouvant influencer les résultats de 1’expérience, nous estimons
qu’il est nécessaire de s’assurer que les deux groupes disposent d’une familiarité aux

technologie équivalente.

En analysant le tableau de 1’annexe 7, on peut constater que les variances sont homogenes
puisque la P-valeur (0,22) de ce test qui nous montre une valeur supérieure a 0,05. L hypothése

HO qui indique que U1 = U2 peut donc étre acceptée.
Le niveau de connaissance et d’expertise dans le domaine de I’immobilier :

Les résultats de 1’expérience peuvent également étre influences par le niveau de connaissance
et d’expertise dans le domaine de I’'immobilier des répondants. Par le moyen d’un test de
Levene, nous avons pris la décision de vérifier que I’équivalence de cette variable entre les deux

groupes est bien respectée.

Nous pouvons ainsi constater que la P-Valeur est supérieure a 0,05 (0,859>0,05). Il existe donc
bien une équivalence entre les deux groupes et I’hypothése HO qui indique que U1=U2 est des

lors acceptée (annexe 8).
L’implication pour la catégorie de produit :

Finalement, nous savons que l’implication pour la catégorie de produit peut également
influencer les résultats de l'expérience. Il est donc important de s’assurer que le principe
d’équivalence est bien respecté entre les deux groupes. Pour se faire, nous avons réalisé un test

de Levene afin de s’assurer que les variances sont bien homogénes.
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Lorsqu’on analyse les P-valeurs des trois dimensions, on constate qu’elles sont supérieures a
0,05. L’hypothése HO indiquant que U1=U2 peut donc étre acceptée. Les deux groupes peuvent
ainsi étre considérés comme équivalent en ce qui concerne I’implication pour la catégorie

produit (annexe 9).

Table 5: Récapitulatif P-Valeur pour I'équivalence de I'implication pour la catégorie de produit

Variables P-Valeurs
ThinkDimension 0,111
FeelDimension 0,428
DimensionIimplication 0,571

b. Groupe Online versus Groupe Face to Face

Nous avons pris la décision de ne pas faire de distinction entre les données ayant été récoltées
via le questionnaire en ligne et celles ayant été récoltées via le questionnaire en face a face.
Cependant, avant de rassembler les deux échantillons, il est important de s’assurer que
I’équivalence est bien respectée. Pour se faire, nous avons suivis la méme méthodologie que

celle établie au point précédent. Nous avons obtenu les résultats suivants (annexe 27) :

Table 6: Récapitulatif des P-Valeurs pour [’équivalence entre le groupe online et le groupe face to face

Notions Type Résultats (P-Valeurs - Levene)
L’Age Photos | Equivalence respectée
(0,463>0,05)
\AY Equivalence respectée
(0,2>0,05)
Le Sexe Photos | Equivalence respectée
(0,986>0,05)
\AY; Equivalence respectée
(0,526>0,05)
La Familiarité aux Technologies Photos | Equivalence respectée
(0,642>0,05)
\AY Equivalence respectée
(0,541>0,05)
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Le Niveau de Connaissance et d’Expertise dans | Photos | Equivalence respectée
le Domaine de I’Immobilier (0,345>0,05)

\YAY Equivalence respectée
(0,282>0,05)

L’implication pour la catégorie de produit Photos | DimensionIimplication: Equivalence:
non respectée

(0<0,05)

FeelDimension: Equivalence respectée
(0,712<0,05)

ThinkDimension: Equivalence
respectée

(0,053<0,05)

\AY Dimension Implication : Equivalence
respectée

(0,116<0,05)

FeelDimension: Equivalence respectée
(0,248<0,05)

ThinkDimension: Equivalence
respectée

(0,780<0,05)

De maniére générale, I’équivalence entre le groupe online et le groupe face a face est bien
respectée pour toutes les notions. Par contre, dans le questionnaire relatif aux photographies,
nous pouvons constater que la parité n’est pas respectée pour la dimension implication.
L’absence d’équivalence ne portant seulement que sur la partie d’une notion, nous avons pris
la décision de ne faire aucune distinction entre les données ayant été récoltées via le

questionnaire en face a face et celui en ligne.

7.2 Fiabilité et validité des échelles

Tout d’abord, nous pouvons constater que notre enquéte s’appuie sur plusieurs variables. Afin
de simplifier leur traitement et leur analyse, nous avons tenté de regrouper certaines variables

mesurant un méme construit unidimensionnel au sein de différentes dimensions.

Apres avoir réalisé plusieurs analyses factorielles portant sur les différentes notions a mesurer,

nous nous sommes rendu compte que certaines d’entre elles pouvaient étre simplifiées. Les
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notions concernées sont les suivantes : la perception du bien, la perception de I’agence et la

familiarité aux technologies.
La Perception du bien :

Comme évoqué précédemment, nous estimons que c’est 1’attitude globale, la projection, la

qualité, le confort et le prix qui vont déterminer la perception que les répondants ont d’un bien.

En analysant le tableau de 1’annexe 28, nous pouvons constater que I’équivalence entre le bien
1 (Arlon) le bien 2 (Namur) n’est pas respectée pour toutes les variables puisque certaines ont
une P-Valeurs inférieures a 0,05. Par conséquent, la différence des moyennes entre certaines
variables est trop importante pour revendiquer toute parité. En d’autres termes, 1’hypothése HO
qui indique que U1=U2 est rejetée dans certains cas. Suite a cela, nous avons décidé de

maintenir une distinction entre ces deux biens lors de nos analyses.

Adaptation des échelles :

De maniére globale, nous pouvons constater qu’exceptées les deux variables prix (Prix1 et
PrixA) qui possédent des échelles de mesure avec des valeurs allant de 1 a 6, I’ensemble des
autres variables possedent des échelles de mesure identiques (valeurs de 1 a 5). Avant de
procéder a une analyse factorielle pour les deux biens, il est important de mettre 1’ensemble des
variables sur la méme échelle et cela en procédant d’une part a une inversion des échelles des
variables relatives aux prix et d’autre part en les standardisant. Une fois réalisé, nous obtenons
“ZPrix1” pour le bien 1 et “ZPrix2” pour le bien 2. C’est sur base de ces nouvelles variables

standardisées que nous procéderons aux analyses factorielles.

Analyse factorielle :

Bien1:

En analysant I’annexe 10, nous pouvons constater que notre analyse factorielle est appropriée
puisque d'une part, la valeur KMO (0,885) est comprise entre 0,5 et 1 et d'autre part, la P-valeur
de Bartlett est inférieure a 0,05, ce qui signifie que les corrélations entre les variables sont

significatives.
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Ensuite, apres une analyse de la table des communalités (annexe 11), nous sommes en mesure
d’observer que toutes les variables ont une valeur supérieure a 0,3 témoignant d’une analyse

factorielle de qualité.

Via la matrice de la variance totale expliquée et la table des composants (annexe 12), nous

pouvons constater qu’une seule dimension permet d’expliquer 54% de la variance totale.

Avant de créer cette nouvelle dimension, il est nécessaire de tester la fiabilité de cette nouvelle
dimension en calculant 1’alpha de Cronbach. Le tableau de I’annexe 13 montre que notre
nouvelle dimension peut étre considérée comme excellente puisqu'elle posséde un Alpha de
Cronbach supérieur a 0,85. Ce qui signifie que notre nouvelle dimension est acceptable. Nous

allons donc créer cette derniere sous le nom de “DimensionPerception_du_bien1”.

Bien 2 :

Tout comme le bien 1, nous pouvons constater que cette analyse factorielle est appropriée
puisque la valeur KMO est égale a 0,887 et que la P-valeur de Bartlett est inférieure a 0,05. On
peut donc affirmer que les corrélations entre les variables sont significatives (annexe 10).

La table des communalités (annexe 11) nous montre que toutes les variables ont une valeur

supérieure a 0,3 témoignant ainsi d’une analyse factorielle de qualité.

Via la matrice de la variance totale expliquée et la table des composants (annexe 12), nous

pouvons constater qu’une seule dimension permet d’expliquer 54% de la variance totale.

Finalement, voyant que I’alpha de Cronbach (0,883) est excellent (annexe 13), nous pouvons
considérer cette nouvelle dimension comme acceptable et ainsi la créer sous le nom de

“DimensionPerception_du bien2”.

La perception de I’agence

Via notre questionnaire, nous avons tenté de mesurer la perception de I’agence a travers quatre

items :

Table 7: Récapitulatif des questions sur la perception de I'agence

Variables Questions
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Perception_agenc_1 Aimez-vous bien cette agence immobiliére "Anomiz" ?
Perception_agenc_2 Cette agence immobiliére vous semble-t-elle digne de confiance ?
Perception_agenc_3 Cette agence immobiliere vous semble-t-elle "innovante" ?
Perception_agenc_4 Recommanderiez-vous cette agence immobiliére a d'autres ?

Analyse factorielle :

Tout d’abord, nous pouvons affirmer que notre analyse factorielle est appropriée puisqu’elle
dispose d’un KMO compris entre 0,5 et 1 mais également d’une P-valeur de Bartlett inférieure
a 0,05 (annexe 14).

La table des communalités (annexe 15) témoigne également de la qualité de cette analyse

factorielle puisque les quatre variables possédent toutes des valeurs supérieures a 0,3.

De plus, sur base de I’annexe 16, nous pouvons constater que notre analyse factorielle suggere

la création d’une nouvelle dimension qui explique 66% de la variance totale.

Avant de créer cette nouvelle dimension, nous savons qu’il est d’abord nécessaire de tester sa
fiabilité en mesurant son Alpha de Cronbach (Annexe 17). Constatant qu’il est supérieur a 0,8
(0,810), nous sommes maintenant disposés a créer notre nouvelle dimension que nous

nommerons DimensionPerceptionAgence.

L’intention comportementale

Contrairement au point sur la notion de perception du bien, les résultats relatifs au Test-T sur
échantillons appariés permettent de combiner les résultats des deux biens immobiliers lorsqu’on
traite la notion d’intention (annexe 29). L hypothése HO qui indique que U1=U2 est en effet
acceptée puisque les P-Valeurs sont supérieures a 0,05. Trois nouvelles variables ont ainsi été

créées :



48.

Table 8: Combinaisons des questions liées a I'intention

Items Questions Sources variables
Intention Auriez-vous envie de visiter ce bien immobilier "en vrai" ? (Intentionl1+IntentionA)/2

(Intention1G)

Cela vous plairait-il d'habiter dans un tel bien immobilier ? (Intention2+IntentionB)/2
(Intention2G)

Si vous deviez acheter un bien immobilier, quelle serait la probabilité | (Intention3+IntentionC)/2
que vous souhaitiez acheter un bien immobilier comme celui-1a?
(Intention3G)

Adaptation des échelles :

En analysant 1’échelle de ces trois variables nous pouvons constater que “Intention1G” et
“Intention2G” sont sur la méme échelle (valeurs de 1 a 5). Par contre, la variable “Intention3G”
utilise une échelle différente (valeurs de 1 a 11) nécessitant ainsi une étape de standardisation.

Une fois effectuée, nous obtenons “ZIntention3G”.

Analyse factorielle :

Avec un KMO d’une valeur de 0,721 et une P-valeur de Bartlett inférieure a 0,05, cette analyse

factorielle est bel et bien appropriée (annexe 18).

En analysant la table des communalités (annexe 19), nous pouvons également témoigner de la
qualité de cette analyse factorielle puisqu’aucune des trois variables ne posséde une valeur

inférieure a 0,3.

La matrice de la variance totale expliquée (annexe 20) nous montre que notre analyse factorielle

suggeére la création d’une nouvelle dimension qui explique 79% de la variance totale.

En obtenant un Alpha de Cronbach de 0,868, cette nouvelle dimension peut sans aucun doute
étre considérée comme fiable (annexe 21). Nous pouvons ainsi procéder a sa création et la

dénommer “DimensionIntention”.
La Familiarité aux Technologies

Comme vous avez pu le constater précédemment, nous souhaitons mesurer la familiarité des

répondants a I’égard des technologies a travers 11 variables :
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Table 9: Récapitulatif des questions liées a la familiarité aux technologies

Variables Questions

A2.3 familiarit 1 1 | Vous évitez généralement d'utiliser de nouvelles technologies car elles ne
vous sont pas familiéres.

A2.3 familiarit_2_1 | Vous appréhendez généralement le fait de devoir utiliser de nouvelles
technologies.

A2.3_familiarit_2_3 | Vous vous sentiez pleinement capable d'utiliser le site Internet pour « visiter
» le bien immobilier.

A2.3_familiarit_2_4 | Vous pensez que c¢’est important de vous tenir informé(e) des derniéres
tendances dans le domaine des nouvelles technologies.

A2.3 familiarit 2 5 | Les nouvelles technologies vont fournir des solutions a beaucoup de nos
problémes.

A2.3 familiarit 2 6 | Avec les nouvelles technologies, tout est possible.

A2.3 familiarit 2 7 | Les nouvelles technologies rendent la vie plus compliquée.

A2.3_familiarit_2_8 | Si vous entendez parler d’une nouvelle technologie, vous cherchez a
I’essayer.

A2.3 familiarit_2_9 | Parmi vos amis, vous étes généralement le/la premier/premiére a explorer
les nouvelles technologies.

A2.3 familiarit 2 _10 | Vous aimez expérimenter les nouvelles technologies

A2.3 familiarit_2_11 | En général, vous étes hésitant(e) a expérimenter les nouvelles technologies

Adaptation des échelles :

Parmi I’ensemble de ces items, quatre d’entre eux nécessitent une adaptation d’échelle.
L’adaptation de ces quatre échelles s’explique par le caractére négatif des questions s’y relatant.

I1 est donc nécessaire d’adapter leurs échelles en les inversant.

Table 10: Adaptations des échelles liées a la familiarité aux technologies

Variables d’origines Nouvelle variables

A2.3 familiarit_1_1 Familiariténegl.1

A2.3 familiarit 2 1 Familiariténeg2.1
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A2.3_familiarit_2_7 Familiariténeg7.1

A2.3 familiarit 2 11 Familiariténegll.1

Analyse factorielle :

Aprés avoir réalisé plusieurs analyses factorielles, nous avons pu constater que la variable
A2.3 familiarit_2_3 a une influence négative sur les différents résultats. Dés lors, tout comme
dans I’analyse factorielle relative a la perception du bien, nous avons décidé de ne pas tenir

compte de cette variable.

Ne pas considérer cette variable permet non seulement d’obtenir un trés bon KMO (0,890) et

une P-valeur de Bartlett inférieure a 0,05 (annexe 22).

La table des communalités (annexe 23) nous montre que cette analyse factorielle est de qualité

puisque I’ensemble des variables possédent une valeur supérieure a 0,3.

Ensuite, comme dans les analyses précédentes, la création d’une nouvelle dimension est
suggérée. La matrice des composants (annexe 24) nous montre en effet que ’ensemble des

variables relatives a la familiarité peuvent €tre rassemblées au sein d’une méme dimension.

Avant de créer cette nouvelle dimension, il est d’abord important de tester sa fiabilité en
mesurant son Alpha de Cronbach qui obtient une valeur de 0,88 (annexe 25). Ce score étant tres
bon, nous pouvons procéder a la création de cette nouvelle dimension que nous hommerons

“DimensionFamiliarité”.
L’expérience de découverte

Les questions portant sur 1I’expérience de découverte portaient également sur I’analyse de deux
biens. Tout comme le point relatif a la perception du bien ainsi qu’a I’intention, nous avons
réalisé un Test-T pour échantillons appariés afin de déterminer s’il est possible de combiner les
résultats du bien 1 avec les résultats du bien 2. Une fois réalisé, nous pouvons constater que la
P-Valeur (=0,005) des variables Découverte 1 et Découverte A est inférieure a 0,05. Par
conséquent, I’hypothése HO qui indique que U1=U2 est dés lors rejetée. Bien que la P-Valeur

(=0,479) des variables Découverte 2 et Découverte B soit supérieure a 0,05, nous avons tout de
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méme pris la décision de maintenir une distinction entre le bien 1 et le bien 2 pour traiter

I’expérience de découverte (annexe 30).

Analyse factorielle :

Bien1:

En analysant le tableau de I’annexe 31, nous pouvons constater que 1’analyse factorielle est
appropriée puisqu’elle possede KMO supérieur a 0,5 et une P-valeur de Bartlett inférieure a
0,05.

L’annexe 32 nous montre également que cette analyse factorielle est de qualité puisque les deux

variables possedent une valeur supérieure a 0,3.

La matrice de la variance totale expliquée (annexe 33) nous montre que notre analyse factorielle

suggere la création d’une nouvelle dimension qui explique 81,35% de la variance totale.

Finalement, en testant la fiabilité de cette nouvelle dimension, on obtient un Alpha de Cronbach
d’une valeur de 0,753 (annexe 34). Nous pouvons ainsi procéder & la création de cette nouvelle

dimension que nous nommerons “Découvertebienl”.

Bien 2 :

Tout comme I’analyse factorielle du bien 1, celle du bien 2 est acceptable puisqu’elle a un KMO

d’une valeur de de 0,51 et une P-valeur de Bartlett inférieure a 0,05 (annexe 31).

En analysant I’annexe 32, nous constatons que cette analyse factorielle est de qualité puisque

les deux variables possedent une valeur supeérieure a 0,3.

La matrice de la variance totale expliquée (annexe 33) et la table des composantes nous montre
que notre analyse factorielle suggére la création d’une nouvelle dimension qui explique 73,79%

de la variance totale.

Finalement, avec un Alpha de Cronbach d’une valeur acceptable, (0,627), nous pouvons ainsi
procéder a la création de cette nouvelle dimension que nous nommerons

“Découvertebien2”’(Annexe 34).
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Le « playfulness »

Comme énoncé précédemment, nous avons décidé de mesurer la notion playfulness en utilisant

I’échelle mise en place par Moon et Kim (2000). Les variables utilisées sont les suivantes :

Table 11: Récapitulatif des questions liées au Playfulness

Variables Questions

Playfulness. Temps Lorsgue vous utilisiez ces sites Internet pour « visiter » ces deux biens
immobiliers, vous ne voyiez pas le temps qui passe.

Playfulness.Bruits Lorsgue vous utilisiez ces sites Internet pour « visiter » ces deux biens
immobiliers, vous ne vous rendiez pas compte du bruit.

Playfulness.Curiosité Lorsgue vous utilisiez ces sites Internet pour « visiter » ces deux biens
immobiliers, cela stimulait votre curiosité.

Playfulness.Explorer Lorsque vous utilisiez ces sites Internet pour « visiter » ces deux biens
immobiliers, cela vous donnait envie de visiter.

Playfulness.Immagination | Lorsque vous utilisiez ces sites Internet pour « visiter » ces deux biens
immobiliers, cela stimulait votre imagination.

Ces variables possédant les mémes échelles de mesure, nous avons décidé de les rassembler au

sein d’'une méme dimension que nous avons appelé “DimensionPlayfulness”.
L’implication pour la catégorie de produit

Cette variable est mesurée a I’aide de 1’échelle congue par Ratchford (1987). Celle-ci présente
3 dimensions pour mesurer le degré d’implication pour la catégorie de produit : I’implication
(3 items), I’aspect “feel” de la catégorie de produit (2 items) et I’aspect “think” de la catégorie
de produit (2 items). Etant donné qu’elle a été validée plusieurs fois au cours du temps, nous

pouvons garder ces 3 dimensions sans test au préalable (annexe 26).
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Partie 4 : Tests des hypotheses

Suite a I’analyse préliminaire des données, nous avons développé les hypothéses 3 et
I’hypothése 5 car une distinction est a faire entre le bien 1 et le bien 2 puisque qu’ils ne
peuvent étre regroupés. Ci-dessous, le tableau récapitulatif de toutes les hypothéses que nous

allons tester.

H1: La familiarité aux technologies diminue selon [’augmentation de 1’dge des personnes.

Afin de vérifier cette hypothése, nous avons effectué¢ une analyse ANOVA. Nous avons d’abord
réalisé cette analyse sur la variable age (Agegroupes) relative aux cing générations pour ensuite

I’appliquer a la seconde variable 4ge comprenant les dix tranches d’age (AgeTranche).
Générations :

Lorsqu’on analyse le tableau ci-dessous, on constate que les moyennes ont tendance a diminuer

lorsque la génération est composée de personnes plus agées.

Table 12: Analyse descriptive - Hypothese 1- Générations

Descriptives

Dependent VariableDimensionFamiliarité
95% Conﬂd:llnecaenlnterval for Between-
Std. Component
N Mean Deviation Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum Variance
Génération Z 24 4.0500 66004 13473 37713 4.3287 2.40 4.90
Génération Y 111 37775 61477 05835 3.6618 3.8931 2.10 5.00
Génération X 104 3.3788 71035 06966 3.2407 3.5170 1.40 4.80
Génération Baby-Boomer 13 2.9154 67681 18771 2.5064 3.3244 1.80 3.80
Génération Silencieuse 3 2.5333 56862 32830 1.1208 3.9459 1.90 3.00
Total 255 3.5820 T2247 04524 3.4929 3.6711 1.40 5.00
Model Fixed Effects 66245 04148 3.5003 3.6637
Random Effects 22317 2.9623 4.2016 N .13087

Le test ANOVA confirme cette constatation puisque la P-Valeur est inférieure a 0,05. En
obtenant un résultat de F(2,255)= 13,026 et une P-Valeur de 0, I’hypothése HO est rejetée. Nous

pouvons donc affirmer que la familiarité aux technologies diminue selon 1’age des personnes.
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Table 13: Analyse ANOVA - Hypothese 1 — Générations

ANOVA
DimensionFamiliarité
sum of
Sguares df Mean Square F Sig.
Between Groups 22.866 4 5.717 13.026 000
Within Groups 109.711 250 439
Total 132.577 254

Tranches d’age :

En appliquant I’analyse ANOVA aux tranches d’age, on constate que le résultat est le méme.
Nous pouvons deés lors affirmer que la familiarité aux technologies diminue selon

I’augmentation de I’age des personnes (RHO).

Table 14: Analyse descriptive - Hypothese 1- Tranches d'ages

Descriptives
DimensionFamiliarité

95% Confid:ﬂnecaenlnterval for Between-
Std. Component
N Mean Deviation std. Error | Lower Bound Upper Bound Minimum_ | Maximum Variance
<18 1 4.6000 . . . . 4.60 4.60
18-23 23 4.0261 66416 13849 3.7389 4.3133 2.40 4.90
24-29 (1] 3.8879 53422 068576 3.7566 4.0192 2.80 4.80
-] 30-35 29 3.7138 62491 11604 3.4761 3.9515 2.20 5.00
3i6-41 19 3.4526 73965 16969 3.0961 3.8091 2.10 4.90
42-47 31 3.4226 65203 11711 3.1834 3.6617 1.80 4.80
48-53 34 3.2294 B7713 11613 2.9932 3.4657 1.90 4.40
54-59 36 3.4694 79994 13332 3.1988 3.7401 1.40 4.60
60-65 8 2.8250 .B4752 22893 2.2837 3.3663 2.20 3.80
>B5 8 2.8625 71302 25209 2.2664 3.4586 1.80 3.80
Total 255 3.5820 T2247 04524 3.4929 3.6711 1.40 5.00
Model Fixed Effects 65718 04115 3.5009 3.6630
Random Effects .13149 3.2845 3.8794 10532
Table 15: : Analyse descriptive - Hypothése 1- Tranches d'ages
AMNOVA
DimensionFamiliarité
surm of
Sguares df Mean Square F Sig.

Between Groups 2bB.766B 9 2.974 6. BEBE 000

Within Groups 105.811 245 432

Total 132577 254

H2 : Le groupe visualisant les deux biens immobiliers via la VV montre un niveau de playfulness

plus élevé que le groupe les ayant visualisés via des photos.

En analysant les tableaux ci-dessous, nous pouvons constater que la P-Valeur est significative
puisqu’elle est égale a 0 et donc inférieure a 0,05 (0<0,05). Nous pouvons donc affirmer que

les moyennes entre le groupe ayant visualisé les deux biens via la VV (Groupe 2) et le groupe
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I’ayant fait via des photos (Groupe 1) sont statistiquement différentes. En d’autres termes,
I’hypothése HO est rejetée et nous sommes donc en mesure d’affirmer que le groupe visualisant
les deux biens immobiliers via la VV (Groupe 2) montre un niveau de playfulness plus élevé

que le groupe les ayant visualisés via des photos (Groupe 1).

Résultat : (Test T = - 4,317; df = 244; P =0) => RHO

Table 16: Independent Sample Test - Hypothése 2

Group 5tatistics

St Std. Error
Groupes N Mean Deviation Mean

DimensionPlayfiul 100 117 | 3.9966 1.16855 10803

fless 2.00 129 | 4.6698 1.26729 11158

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper

DimensionPlayful Equal variances
ness assumed 1.006 317 | -4.317 244 .000 -.67319 .15593 -.98032 -.36605

Equal variances

not assumed -4.334 | 243.930 .000 -67319 .15531 -.97910 -36727

H3 : La perception du bien 1 (H3a) et du bien 2 (H3b) est plus positive auprés du groupe ayant
visualisé les deux biens immobiliers via la VV que le groupe les ayant visualisés via des photos.

Les tableaux ci-dessous nous montre que la P-Valeur du bien 1 est de 0,038 et celle du bien 2
est de 0,120. Un sens ayant €té attribué a cette hypothese, il est nécessaire de la diviser en deux
ce qui donne respectivement 0,019 et 0,06. Nous pouvons ainsi constater que la P-Valeur est
significative pour le bien 1 mais pas pour le bien 2. Par conséquent, il y a rejet de I’hypothése
HO pour le bien 1 mais pas pour le bien 2. Nous pouvons donc affirmer que la perception des
biens est plus élevée aupres du groupe ayant visualisé le premier bien immobilier via la VV que
le groupe 1’ayant visualisé via la photo (H3a). En revanche, nous ne pouvons pas affirmer que
la perception des biens est plus positive aupres du groupe ayant visualisé le second bien

immobilier via la VV que le groupe 1’ayant visualisé via la photo (H3b).

Résultat :

e Bienl: (TestT =-2,088; df =253; P=0,038) => RHO
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Bien 2 : (Test T = - 1,558; df = 253; P =0,120) => NRHO

Table 17: Independent Sample Test - Hypothése 3

Group Statistics

5td. 5td. Error

Groupes N Mean Deviation Mean
DimensionPercep  1.0D 121 | 3.1535 70232 06385
tion_du_hien1 2.00 134 | 3.3266 62154 05369
DimensionPercep 1,00 121 | 3.0655 66084 06008
tion_du_bienz 2.00 134 | 3.1897 61164 05284

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean std. Error the Difference
F 5ig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper

DimensionPercep  Equal variances 2.235 136 | -2.088 253 038 -17312 08291 -.33639 -.00985

Equal variances -2.075 | 240.997 039 -.17312 .08342 -.33745 -.00879
DimensionPercep  Equal variances 1.971 162 | -1.558 253 120 -.12420 07969 28114 03275

Equal variances -1.552 |245.118 122 -.12420 .08001 -.28178 03339

H4 : La perception d 'une agence immobiliére est plus positive auprés du groupe ayant visualise

les deux biens immobiliers via des VV que le groupe les ayant visualisés via des photos.

Bien qu’un sens ait été attribué a cette hypothése, il n’est pas nécessaire d’effectuer une division
puisque dans le tableau ci-dessous, nous constatons que P-Valeur est déja égale a 0. Elle est par
conséquent inférieure a 0,05. Nous pouvons donc affirmer que concernant la perception de
I’agence, les moyennes sont statistiquement différentes. L hypotheése HO étant rejetée, nous
pouvons affirmer que la perception d une agence immobiliére est plus positive aupres du groupe

ayant visualisé les deux biens immobiliers via des VV que le groupe les ayant visualisés via des

photos.

Résultat : (Test T = - 5,870; df = 250; P =0) => RHO




Table 18: Independent Sample Test - Hypothése 4

Group Statistics

Std. Std. Error
Groupes N Mean Deviation Mean
PerceptionAgenc 1.00 120 3.3500 58104 05304
e 2.00 132 3.7936 61509 05354

Independent Samples Test
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Levene's Test for Equality of
Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean std. Error the Difference
F Sig. 1 df tailed) Difference Difference Lower Upper
PerceptionAgenc Equal variances
o assumed 012 912 | -5.870 250 .000 -.44356 07557 -.59239 -.29473
Equal variances
not assurmad -5.886 | 249.625 .000 -.44356 07536 -.59199 -.29513

H5 : La découverte du bien 1 (H5a) et du bien 2 (H5b) est plus élevé dans le groupe ayant

visualisé les deux biens immobiliers via des VV que le groupe les ayant visualisés via des

photos.

Les tableaux ci-dessous nous montre que la P-Valeur du bien 1 et du bien 2 sont de 0. Bien
qu’un sens ait été attribuée a cette hypothése, il n’est par conséquent pas nécessaire d’effectuer
une division. Les deux P-valeur étant inférieure a 0,05, I’hypothése H5a et H5b sont toutes les
deux acceptées. Nous pouvons des lors affirmer que 1’expérience de découverte est plus élevée
dans le groupe ayant visualisé les deux biens immobiliers via des VV que le groupe les ayant

visualisés via des photos.

Résultat :

e Bienl:(TestT=-7,163; df = 253; P =0) => RHO

e Bien2: (TestT =-6,624; df =253; P =0) => RHO0
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Table 19: Independent Sample Test - Hypothése 5

Group Statistics

Std. 5td. Error
Groupes N Mean Deviation Mean
Découvertebienl 1.00 121 3.4132 88194 .08018
2.00 134 | 4.1493 .75849 06552
Découvertebien2 1.00 121 3.3636 87797 07982
2.00 134 4.0112 67853 05862

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. 1 df tailed) Difference Difference Lower Upper
Décowvertebienl  Equa variances 7.102 008 | -7.163 253 .000 -.73603 10275 -.93839 -.53367
Equal variances -7.108 | 238.023 .000 -.73603 10355 -.94001 -.53205
Décowverteblenz  Equal variances 23.126 000 | -6.624 253 .000 -64756 09776 -.84008 -.45504
Equal variances -6.539 | 225.233 .000 -64756 .09903 -.84270 -.45242

H6 . Le groupe visualisant les deux biens immobiliers via la VV montrent plus d’intentions

comportementales que le groupe les ayant visualisés via des photos.

En analysant la moyenne du groupe 1 (2,1031) et celle du groupe 2 (2,1930), nous pouvons

supposer qu’il existe une faible différence entre les deux. Notre supposition se confirme

lorsqu’on divise la P-Valeur en deux. Avec une valeur de 0,1985 (=0,397/2), nous ne pouvons

pas affirmer qu’il y a une différence significative entre les deux moyennes. L hypothese H6

avancant que le groupe visualisant les deux biens immobiliers via la VV montrent plus

d’intentions comportementales que le groupe les ayant visualisés via des photos est donc

rejetée.

Resultat : (Test T = - 0,848; df = 253; P =0,397) => NRHO

Table 20: Independent Sample Test - Hypothese 6

Group Statistics

5td. Std. Error
Groupes N Mean Deviation Mean
Dimensionintenti 1.00 121 2.1031 82977 07543
on 2.00 134 | 2.1930 85922 07423

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean std. Error the Difference
F 5ig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper

Dimensionintenti Equal variances
on assumed 1.004 317 | -.848 253 397 -.08988 .10602 -.29867 11891

Equal variances

not assumed -.849 | 251.849 397 -.08988 .10583 -.29830 11854
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H7 : La familiarité aux technologies modeére [ effet de la VV et de la photo sur au moins une
des variables dépendantes suivantes : perception, « playfulness », découverte et intention

comportementale.

Pour répondre a I’hypothése 7, une distinction entre le groupe ayant ét€ soumis au questionnaire
photos (Groupe 1) et celui portant sur la VV (Groupe 2) a été établie. Dans les deux cas, nous
avons effectué une corrélation bivariée et cela dans le but de connaitre I’effet modérateur

potentiel qu’a la familiarité aux technologie sur:

o la perception du bienlet2;
o le «playfulness » ;
o ladécouvertedubienlet?2;

e D’intention.

H7a : La familiarité aux technologies modere [ effet de la photo sur au moins une des variables

dépendantes suivantes : perception, « playfulness », découverte et intention comportementale.

En analysant le tableau ci-dessous, nous pouvons constater que seule deux variables ont une P-
Valeur inférieure a 0,05. La variables “DimensionPerception_du bienl” (0,011<0,05) et la
variable “Découvertebienl” (0,008<0,05) ont donc une corrélation significative avec la
familiarité aux technologies. Nous pouvons également constater que le coefficient de ces 2

variables est positif. Par conséquent, plus la familiarité aux technologies est élevée, plus :

o la perception du bien 1 est élevé (0,232) ;

o ladécouverte du bien 1 est élevé (0,241).

Il n’existe par contre aucune relation linéaire significative entre la familiarité aux technologies
et les wvariables “DimensionPerception du bien2” (0,560>0,05), “Découvertebien2”

(0,975>0,05), “DimensionPlayfulness” (0,343>0,05) et “DimensionIntention (0,073>0,05).
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Table 21: Test de Corrélation pour Photo - Hypothése 7a

Correlations Photos

DimensionFe

DimensionFe

DimensionFa | rception_du_ | rception_du_ | DimensionPla | Découvertebi | Découvertebi | Dimensionint
miliarité bienl bienz yfulness enl en2 ention
DimensionFamilia ~ Pearson N e
rité Correlation 1 232 .053 .081 241 .003 .164
Sig. (2-tailed) .011 560 383 008 975 073
Sum of Squares
and Cross- 66.829 14.572 3.164 8.099 1B8.996 223 12.167

products

Covariance
N

557
121

A21
121

026
121

070
117

158
121

.002
121

101
121

Dans la mesure ou la familiarité aux technologies a un effet modérateur sur 2 des 6 variables

dépendantes, I’hypothése nulle est rejetée (RHO). Nous pouvons ainsi affirmer que la

familiarité, aux technologies modere I’effet de la photo sur au moins une des variables

dépendantes : perception du bien et découverte.

H7b : La familiarité aux technologies modere [’effet de la VV sur au moins une des variables

dépendantes suivantes : perception, « playfulness », découverte et intention comportementale.

En analysant le tableau ci-dessous, nous pouvons constater que la corrélation entre la familiarité

aux technologies et chacune de ces 6 variables dépendantes est significatives. La P-Valeur de

chacune des variables dépendantes est en effet inférieure a 0,05. Nous pouvons affirmer qu’il

existe une relation linéaire entre la familiarité aux technologie et :

o la perception du bien 1(0<0,05) ;

e le perception du bien 2 (0,005<0,05) ;

o le «playfulness » (0,005<0,05) ;

« ladécouverte du bien 1 (0,002<0,05) ;
o ladécouverte du bien 2 (0,018<0,05) ;

e [’intention (0<0,05).

Nous pouvons également constater que le coefficient de chacune des 6 variables est positif. Par

consequent, plus la familiarité aux technologies est élevée, plus :

o la perception du bien 1 est élevée (0,368) ;

o le perception du bien 2 est élevée (0,242) ;

o le «playfulness » est élevé (0,245) ;

o la découverte du bien 1 est élevee (0,270) ;

o ladécouverte du bien 2 est élevée (0,204) ;




e l’intention est élevée (0,413).

Table 22: Test de Corrélation pour VV - Hypothese 7b

Correlations VV
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DimensionPe DimensionPe
DimensionFa | DimensionPla | rception_du_ | rception_du_ | Découvertebi | Découvertebi | Dimensionlnt
miliarité yfulness bienl bien2 enl en2 ention
Di ionFamilia P . - - = . -
e il 1 .245 368 242 270 204 413
Sig. (2-tailed) 005 000 005 002 018 000
sum of Squares
and Cross- 62.917 27.353 20921 13573 18.708 12.677 32.478
products
Cowvariance 473 214 157 102 141 095 244
N 134 129 134 134 134 134 134

Les six variables dépendantes ayant une corrélation significative avec la familiarité aux

technologies, ’hypothése nulle est rejetée (RHO). Nous sommes donc en mesure d’affirmer que

la familiarit¢ aux technologies modere I’effet de la VV sur au moins une des variables

dépendantes : perception du bien, playfulness, découverte et intention.

H8 : En moyenne, les répondants pensent que I’achat d 'un bien est un achat a haute implication

et basé sur la raison (think product).

Via I’hypothése 8, nous souhaitons savoir si, en moyenne, les répondants pensent que 1’achat

d’un bien est un achat a haute implication et basé sur la raison (think product).

H8a : La moyenne des répondants considérant ’achat d 'une maison comme un achat basé sur
la raison (think product) est plus élevée que la moyenne des répondants considérants que

[’achat d’un bien releve de la catégorie ‘feel product”.

Afin de voir si la moyenne des répondants considérant I’achat d’une maison comme un achat
basé sur la raison (think product) est plus élevée que la moyenne des répondants considérants
que I’achat d’un bien reléve de la catégorie “feel product”, nous avons effectué un test-T sur
échantillon unique. Dans le tableau ci-dessous, nous pouvons constater que la moyenne de la
variable “ThinkDimension” (3,5980) est légerement plus ¢€levé que celle de la variable

“FeelDimension” (3,4098). L hypothése nulle est donc rejetée (RHO) et nous sommes donc en
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mesure d’affirmer que la moyenne des répondants considérant I’achat d’une maison comme un
achat basé sur la raison (think product) est plus élevée que la moyenne des répondants

considérants que 1’achat d’un bien reléve de la catégorie “feel product”.

Table 23: One sample statistics test — Hypothése 8a

One-Sample Statistics

Std. std. Error
M Mean Deviation Mean
ThinkDimension 255 3.5980 1.26670 07932
FeelDimension 255 3.4098 1.37887 08635

H8b : En moyenne, les répondants envisageant [’achat d’un bien ont un niveau d’implication

inférieur a 3,5.

En analysant le tableau ci-dessous, nous pouvons constater que la moyenne de 1’échantillon
total relatif a la “DimensionImplication” est de 1,9569. Par conséquent nous pouvons affirmer

que I’hypothése nulle est rejetée (RHO) et qu’en moyenne, les répondants envisageant 1’achat

d’un bien ont un niveau d’implication inférieur a 3,5.

Table 24: Moyenne de DimensionIimplication - H8b

Statistics

Dimensionlmplication

'] Valid 255
Missing o
Mean 1.9569

H9 : L’expérience modere l’effet de la VV et de la photo sur au moins une des variables

dépendantes suivantes : perception, « playfulness », découverte et/ou intention.

Au travers ’hypothese 9, nous souhaitons savoir si le niveau de connaissance et d'expertise
dans le domaine de I'immobilier a un effet modérateur sur la perception d’un bien (bien 1 et
bien 2), le playfulness, la découverte (Bien 1 et Bien 2) et I’intention. Pour une meilleure
analyse, nous avons estimé judicieux d’établir une distinction entre le groupe ayant été soumis

au questionnaire photos (Groupe 1) et celui portant sur la VV (Groupe 2).
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H9a . L’expérience modere [’effet de la photo sur au moins une des variables dépendantes

suivantes : perception, « playfulness », découverte et/ou intention.

En analysant le tableau ci-dessous, nous pouvons constater que la corrélation entre 1’expérience
et la variable “DimensionIntention” est significative. Sa P-Valeur (0,013) étant inférieure a
0,05, nous pouvons affirmer qu’il existe une relation linéaire négative (r = -0,226) entre
I’intention comportementale et le niveau de connaissance et d'expertise dans le domaine de
I'immobilier. Par conséquent, plus le niveau de connaissance et d'expertise dans le domaine de

I'immobilier est élevé, plus I’intention comportementale diminue.

Concernant les 5 autres variables dépendantes, nous pouvons constater que la corrélation n’est
pas significative entre le niveau de connaissance et d'expertise dans le domaine de I'immobilier
et les variables “DimensionPerception_du bienl” (0,560>0,05),
“DimensionPerception_du_bien2” (0,560>0,05), “Découvertebienl” (0,975>0,05),
“Découvertebien2” (0,975>0,05) et “DimensionPlayfulness” (0,343>0,05).

Table 25:Test de Corrélation pour photo - Hypothése 9a

Correlations Photo
Quel est
votre niveau
de
connaissance
et
d'expertise
docrinaar:;eiede DimensionPe DimensionPe
Fimmobilier 7 reeption_du_ | reeption_du_ | DimensionPla | Découvertebi | Découvertebi | Dimensionint
: bienl bien2 yfulness enl en2 ention
uel est votre Pearson .
Que’ est & Correlation 1 -.162 -.111 020 -.014 -.071 -.226
S?‘:Sggf(?‘sgcg:;s Sig. (2-tailed) 076 226 .830 .875 437 .013
le domaine de Sum of Squares
I'immaobilier 7 and Cross- 7B.926 -11.081 -7.129 2.217 -1.240 -6.091 -18.221
products
Covariance 658 -.092 -.059 019 -.010 -.051 -.152
N 121 121 121 117 121 121 121

Dans la mesure ou le niveau de connaissance et d'expertise dans le domaine de I'immobilier a

un effet modeérateur sur une des 6 variables dépendantes, ’hypothése nulle est rejetée (RHO).

Nous pouvons ainsi affirmer que 1’expérience modere ’effet de la photo sur au moins une des

variables dépendantes : perception du bien, playfulness, découverte et intention.

H9b : L’expérience modere ['effet de la VV sur au moins une des variables dépendantes

suivantes : perception, « playfulness », découverte et/ou intention.
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En analysant le tableau ci-dessous, nous pouvons constater que seules deux variables ont une
P-Valeur inférieure a 0,05. La variables “DimensionPerception_du bien2” (0,004<0,05) et la
variable “Découvertebien2” (0,048<0,05) ont donc une corrélation significative avec le niveau
de connaissance et d'expertise dans le domaine de I'immobilier. Nous pouvons également
constater que le coefficient de ces 2 variables est négatif. Par conséquent, plus le niveau

d’expérience est ¢levé, moins:

o la perception du bien 2 est élevée (r = -0,249) ;

o ladécouverte du bien 2 est élevée (r = -0,171).

Il n’existe par contre aucune relation linéaire significative entre le niveau de connaissance et
d'expertise dans le domaine de l'immobilier et les variables “DimensionPerception _du bienl”
(0,772>0,05), “Découvertebienl” (0,773>0,05), “DimensionPlayfulness” (0,512>0,05) et
“Dimensionintention (0,504>0,05).

Table 26: Test de Corrélation pour VV - Hypothese 9b

Correlations VV
Quel est
votre niveau
de
connaissance
et
d'expertise
do?naar};elede DimensionPe DimensionPe
limmobilier 7 DimensionPla | rception_du_ | rception_du_ | Découvertebi | Découvertebi | Dimensionint
: yfulness bienl bien2 enl en2 ention
Quel est votre Pearson e N
niveau de Correlation 1 -.058 025 -.249 -.025 -.171 -.058
;?QS;;E(?‘STS;JS Sig. (2-tailed) 512 772 .004 773 .048 504
le domaine de Sum of Squares
l'immobilier 7 anddCross— 77.052 -7.056 1.592 -15.423 -1.933 -11.757 -5.059
products
Covariance 579 -.055 012 -.116 -.015 -.088 -.038
N 134 129 134 134 134 134 134

Dans la mesure ou le niveau de connaissance et d'expertise dans le domaine de I'immobilier a

un effet moderateur sur deux des 6 variables dépendantes, I’hypothése nulle est rejetée (RHO).

Nous pouvons ainsi affirmer que 1’expérience modere ’effet de la photo sur au moins une des

variables dépendantes : perception du bien, playfulness, découverte et intention.

H10 : L’implication modere [’effet de la VV et de la photo sur au moins une des variables

dépendantes suivantes : perception, « playfulness », découverte et/ou intention.

Via cette hypothese, nous souhaitons savoir si I’implication a un effet modérateur sur la
perception d’un bien (bien 1 et bien 2), le playfulness, la découverte (Bien 1 et Bien 2) et

I’intention. Pour une meilleure analyse, nous avons estimé judicieux d’établir une distinction
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entre le groupe ayant été soumis au questionnaire photos (Groupe 1) et celui portant sur la VV
(Groupe 2).

HIiOa: L’implication modere [’effet de la photo sur au moins une des variables dépendantes

suivantes : perception, « playfulness », découverte et/ou intention.

En analysant le tableau ci-dessous, nous pouvons constater que seule deux variables ont une P-
Valeur inférieure a 0,05. La variables “DimensionPerception_du bienl” (0,009<0,05) et la
variable “Découvertebienl” (0,012<0,05) ont donc une corrélation significative avec
I’implication. Nous pouvons également constater que le coefficient de ces 2 variables est

négatif. Par conséquent, moins 1’implication est élevée (car échelle inversée) plus :

« la perception du bien 1 est élevé (r = -0,235) ;
o ladécouverte du bien 1 est eélevé (r =-0,229).

Il n’existe par contre aucune relation linéaire significative entre I’implication et les variables
“DimensionPerception_du_bien2” (0,440>0,05), “Découvertebien2” (0,467>0,05),
“DimensionPlayfulness” (0,099>0,05) et “DimensionIntention (0,339>0,05).

Table 27: Test de Corrélation pour photo - Hypothése 10a

Correlations

DimensionPe DimensionPe
Dimensionim | rception_du_ | rception_du_ | DimensionPla | Découvertebi | Découvertebi | Dimensionint
plication bienl bien2 yfulness enl enz ention
Dimensionlmplica  Pearson e N
tion Correlation 1 -.235 -.071 -.153 -.229 -.067 -.088
Sig. (2-tailed) .009 440 .099 012 467 339
Sum of Squares
and Cross- 144.335 -21.735 -6.158 -21.252 -26.551 -7.706 -9.560
products
Covariance 1.203 -.181 -.051 -.183 -.221 -.064 -.080
N 121 121 121 117 121 121 121

Dans la mesure ou I’implication a un effet modérateur sur deux des 6 variables dépendantes,

I’hypothése nulle est rejetée (RHO). Nous pouvons ainsi affirmer que 1’implication modere

’effet de la photo sur au moins une des variables dépendantes : perception du bien, playfulness,

découverte et intention.

H10b : L’implication modere [’effet de la VV sur au moins une des variables dépendantes

suivantes : perception, playfulness, découverte et/ou intention.
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En analysant le tableau ci-dessous, nous pouvons constater que la corrélation entre I’implication
et 4 des 6 variables dépendantes est significatives. Leur P-Valeur est en effet inférieure a 0,05.

Nous pouvons ainsi affirmer qu’il existe une relation linéaire entre 1’implication et :

e la perception du bien 1(0,07<0,05) ;
e le playfulness (0<0,05) ;

o la découverte du bien 1 (0<0,05) ;

o la découverte du bien 2 (0,001<0,05).

Nous pouvons également constater que le coefficient de ces 4 variables est négatif. Par

conséquent, moins I’implication est élevée, plus (car échelle inversée) :

o la perception du bien 1 est élevé (-0,233) ;
o le «playfulness » est élevé (-0,338) ;

« ladécouverte du bien 1 est élevé (-0,410) ;
o ladécouverte du bien 2 est élevé (-0,280).

Il n’existe par contre aucune relation linéaire significative entre I’implication et les variables

“DimensionPerception_du_bien2” (0,699>0,05) et “DimensionIntention (0,288>0,05).
Table 28: : Test de Corrélation pour photo - Hypothése 10b

Correlations

DimensionPe | DimensionPe
Dimensionim | DimensionPla | rception_du_ | rception_du_ | Découvertebi | Découvertebi | Dimensionint
plication yfulness bienl bien2 enl en2 ention
Dimensionlmplica  Pearson e e e e
tion Correlation 1 -.338 -.233 -.034 -.410 -.280 -.092
Sig. (2-tailed) .000 007 .699 000 001 .2B8
Sum of Squares
and Cross- 196.583 -67.297 -23.445 -3.333 -50.267 -30.727 -12.838
products
Covariance 1.478 -.526 -.176 -.025 -.378 -.231 -.097
N 134 129 134 134 134 134 134

Quatre des six variables dépendantes ayant une corrélation significative avec 1’implication,

I’hypothése nulle est rejetée (RHO). Nous sommes donc en mesure d’affirmer que I’implication

modere 1’effet de la VV sur au moins une des variables dépendantes : perception du bien,

playfulness, découverte et intention.

Récapitulatif
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Figure 5: Récapitulatif du résultat des hypothéses

Dans le tableau ci-dessus la lettre V équivaut a un rejet de I’hypothése nulle (RHO) tandis que

la lettre X signifie que I’hypothése nulle est non rejetée (NRHO). L’ensemble de nos hypothéses

ayant été testées, nous pouvons a présent aborder la cinquieme partie relative a la discussion.
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Partie 5 : discussion

1. La perception du bien

Nous avions comme hypothése que la VVV rend la perception du bien immobilier meilleure aux
yeux des répondants lorsqu’elle est comparée a la photo. Cette hypothése a été partiellement
acceptée. En effet, la moyenne (sur 5) de la réalité virtuelle est significativement supérieure a
celle de la photo pour le bien 1. Quant a la différence de moyenne entre le groupe VV et le
groupe photo pour le bien 2, celle-ci n’est pas statistiquement significative, probablement di

au faible écart entre les deux moyennes.

Bien que I’hypothése soit acceptée pour le bien 1, ceci est a nuancer. Méme si elle est
significative, la différence entre les deux moyennes n’est pas énorme (M.VV = 3.33 vs M.P =
3.15). De plus, la valeur 3 sur notre échelle ad hoc est exprimée par “sans avis”. Autrement dit,

leur perception du bien via la VV n’est ni négative, ni positive.

Méme si nous ne pouvons pas ignorer le résultat non significatif du bien 2 et la critique faite au
sujet du résultat du bien 1, nous admettons toutefois que la VV peut améliorer la perception
d’un bien. Dans une recherche future, il faudra investiguer si cela peut changer en fonction du
standing de la maison. Nous pensions avoir fourni 2 biens d’un méme standing, peut-étre que

ce ne fut pas le cas. Ce qui pourrait expliquer la différence de résultat entre les deux biens.

Avant de passer a la dimension suivante, nous nous sommes intéresses a la variable spécifique
qu’est la perception du prix. Nous nous sommes demandés si les répondants avaient tendance
a attribuer un prix plus élevé lorsqu’il visualise les biens en VV plutot qu’en photo. Méme si
nous savons déja que la perception globale du bien est plus élevée en VV, parfois I’effet d’une
variable peut étre dissimulé par le poids des autres. C’est pourquoi, nous mettons en avant la

variable prix qui est trés intéressante. Ainsi, I’hypothése est la suivante :

Hypothese : Les répondants ayant répondu au questionnaire relatif a la VV attribuent un prix

plus élevé aux biens que ceux ayant répondu au questionnaire relatif a la photo.

Les tableaux figurant ci-dessous nous montrent que la P-Valeur est de 0,032. Un sens ayant été

attribuée a cette hypothese, il est nécessaire de la diviser en deux ce qui donne 0,016. Nous
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pouvons ainsi constater que la P-Valeur est significative et donc rejeter I’hypothése HO (RHO).
Nous pouvons donc affirmer que les répondants ayant répondu au questionnaire relatif a la VV
attribuent un prix plus élevé aux biens que ceux ayant répondu au questionnaire relatif a la

photo.
Table 29: Independent samples test — Hypothése conclusion sur le prix

Group Statistics

Std. Std. Error
Groupes N Mean Deviation Mean
PrixG  1.00 121 3.4215 1.06068 09643
2.00 134 3.6940 95758 08272

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
Prixt  Equal variances 2.021 156 | -2.156 253 032 27254 12639 52144 -.02364
Equal variances -2.145 | 242.916 033 -.27254 12705 -.52280 -.02229

Ceci nous amene a penser que la VV pourrait avoir un effet négatif sur les intentions
comportementales. Imaginons, suite a la visite d’un bien via la VV, le répondant classe (dans
son esprit) le bien parmi le top 10 des meilleures maisons, alors que celle-ci est potentiellement
plus sous-classée en réalité. Néanmoins, pensant que ce bien vaut cher puisqu’il croit qu’il est
trés bien classé, il y a probablement des chances qu’il adopte un comportement d’évitement,

considérant que ce bien est hors de sa portée.
Cet exemple montre 1’intérét d’investiguer un peu plus dans une recherche future.

En conclusion, la VV permet d’améliorer la perception du bien qu’un individu se fait. Avec un
point d’attention sur le risque qu’a la VV d’embellir peut-étre le bien et ainsi, donner une fausse

image au consommateur.

2. La perception de ’agence

Notre hypothese supposait que la perception de 1’agence serait meilleure par les répondants
ayant visualisé les deux biens en VV plutdt que par les répondants ayant visualisé en photo.
Cette hypothese a également été acceptée. Mais a nouveau, il faut nuancer ce résultat. La

encore, la différence de moyenne n’est pas énorme (M2= 3.79 vs M1=3.35). La moyenne
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obtenue s’exprime également en francais par “sans avis”. Cette opinion pourrait s’expliquer par
le manque d’informations fournies a propos de 1’agence sur le site internet. En effet, les
répondants disposaient seulement du logo et de la présentation du bien en VVV ou en photo pour
se faire un avis sur I’agence. Autrement dit, il n’avait pas grand-chose. Néanmoins, malgré
I’absence d’informations supplémentaires, le site d’agence récoltant un meilleur avis reste celui

comportant le support VV.

3. La découverte du bien

Cette notion était mesurée par la question portant sur le sentiment de présence et la question sur
le sentiment découverte que peut apporter la visite d’un bien a travers la photo ou la VV. Nous
avons supposé qu’elle serait plus positive dans le groupe visualisant les biens via la VV. Les
résultats indiquent que notre hypothése est acceptée. Tant pour le bien 1 que pour le bien 2, les
répondants ayant visité ces deux biens via la VV sont en moyenne tous positif (“plutdt oui” sur
I’échelle) quant a la découverte des appartements. Tandis que ceux ayant visualisés les biens
en photo sont “sans avis”. Ainsi, les personnes trouvent en moyenne qu’ils ont plus le sentiment
d’étre dans la maison avec la VV plutot qu’en photo (ce qui est logique étant donné que la
téléprésence est une caractéristique propre a la VV, comme nous I’avons vu dans la partie

théorique). Et ils trouvent plus agréable la visite d’un bien avec la VV plutét qu’en photo.

4. « Playfulness »

La dimension playfulness se rapporte a 1’aspect fun et ludique de 1’expérience vécue par un
individu. Nous avons émis comme hypothése que le groupe visualisant les biens via la VV
montrerait un degré de playfulness plus élevé que 1’autre groupe. Les résultats significatifs
montrent que notre hypothese est acceptée. Ainsi, le groupe visualisant les bien en VV montre

un niveau de concentration et de curiosité supérieur au groupe visualisant les biens en photo.

5. Les intentions comportementales

Nous avons supposé que le groupe visualisant les biens via la VV montrerait plus d’intentions
comportementales que I’autre groupe. Il s’avére que nos résultats ne sont pas significatifs. Dés

lors, notre hypothése n’est pas supportée.
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Ceci peut se discuter. Premiérement, les 3 items mesurant les intentions comportementales
étaient les suivants : la probabilité d’achat en pourcentage, savoir si la personne se voyait vivre
dans ce bien et la derniére tentait de savoir si la personne désirait voir le bien en vrai. Celles-ci
ne reposent pas assez sur 1’expérience vécue sur le site d’agence fictif. Autrement dit, elles sont
fonction de D’attractivité du bien. Si un répondant n’aime pas un bien, c’est compréhensible
qu’il ne souhaite pas 1’acheter, qu’il ne désire pas le voir en vrai et qu’il ne se voit pas y vivre,
peu importe la maniére dont il a parcouru le bien. Deuxiémement, comme nous 1’avons vu dans
la littérature, I’achat d’une maison demande une grosse implication. Ainsi, poser des questions,
tel que nous I’avons fait, est certainement un peu trop précipité si on considére que les individus

sont a I’étape “recherche” dans le processus de décision lorsqu’il visite un site web d’agence.

Enfin, rappelons que pour mesurer les intentions comportementales, nous avons créé une
échelle ad hoc. Bien que nous ayons pu prouver sa fiabilité et validité a travers des analyses
préliminaires, peut-étre qu’il aurait été plus judicieux de s’appuyer sur des échelles de mesure

validées scientifiquement. Les résultats auraient peut-étre été différents.

Toutefois, en creusant plus loin, nous avons deux variables exprimant des intentions
comportementales ; celle de “recommandation” faisant partie de la dimension “perception
agence” et “I’envie d’explorer” comprise dans la dimension “playfulness”. En effet, Bitner
(1992) dans son modele S-O-R indique que I’envie de recommander et d’explorer plus sont des
réactions comportementales positives aprés une expérience. Nous allons donc faire deux tests

supplémentaires :

Hypothese A : Les répondants ayant répondu au questionnaire relatif a la VV recommande plus

[’agence « Anomiz » que ceux ayant répondu au questionnaire relatif a la photo.

Les tableaux qui se trouvent ci-dessous nous montrent que la P-Valeur est de 0. Nous pouvons
ainsi constater que la P-Valeur est significative et donc rejeter I’hypothése HO (RHO). Dés lors,
nous pouvons affirmer que les répondants ayant répondu au questionnaire relatif a la VV
recommandent plus 1’agence “Anomiz” que ceux ayant répondu au questionnaire relatif a la

photo.
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Table 30: Independent samples test — Hypotheése conclusion sur la recommandation de I'agence

Group Statistics

std. Std. Error
Groupes N Mean Deviation Mean
2.2 perception 1.00
agenc - 121 3.45 632 057
Recommanderiez
-VOUs cete
agence 2.00
immobilizre 132 3.81 811 071
d'autres 7
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. T df tailed) Difference Difference Lower Upper
2.2 perception Equal variances
agenc - I assumed 4.352 038 | -3.959 251 .000 -.364 .092 -.546 -.183
Recommanderiez
-VOUSs cete
agence Equal variances
immobilire 4 ek -4.002 | 244.718 .000 364 091 -.544 -.185
d'autres 7

Hypothese B : Les répondants ayant répondu au questionnaire relatif a la VV ont plus envie

d’explorer que ceux ayant répondu au questionnaire relatif a la photo.

Les tableaux figurant dans 1’annexe ci-dessous nous montrent que la P-Valeur est de 0. Nous
pouvons ainsi constater que la P-Valeur est significative et donc rejeter 1’hypothése HO (RHO).
Dés lors, nous pouvons affirmer que les répondants ayant répondu au questionnaire relatif a la
VV ont plus envie d’explorer les biens que ceux ayant répondu au questionnaire relatif a la

photo.

Table 31: : Independent samples test — Hypothése conclusion sur I'envie d'explorer

Group Statistics

Std. Std. Error
Groupes N Mean Deviation Mean

Lorsque vous 1.00

utilisiez ces sites

> Internet pour « 120 4.21 1.437 131
visiter » ces deux

biens immobilier

cela vous donnait ~ 2.00

envie d'explorer

les biens 131 5.02 1.564 137

immobiliers

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean std. Error the Difference
F Sig. T df tailed) Difference Difference Tower Upper

Lorsque vous Equal variances
utilisiez ces sites assumed
Internet pour « 947 332 -4.244 249 .000 -.807 190 -1.181 -.432
visiter » ces deux

biens

immabiliers cela Equal variances
:atiseddqmzlrurer not assumed

les biens -4.260 | 248.997 .000 -.807 189 -1.180 -.434
immobiliers

En conclusion, méme si au départ nous n’avons pas pu confirmer le lien direct entre le support

VV et les intentions comportementales, nous avons pu y parvenir dans un second temps avec
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d’autres variables. Les résultats nous indiquent que les répondants ont des intentions
comportementales plus élevées lorsqu’il visualise un bien en VV, démontrant également une

attitude positive envers le site.

Nous pouvons donc avancer que la VV sur un site web d’agence peut augmenter les intentions

comportementales.

6. L’effet modérateur de la familiarité aux technologies, de I’expérience

et de ’implication de la catégorie de produit
6.1 Familiarité aux technologies

Parlons d’abord de notre premiére hypothése exprimant que la familiarité aux technologies
diminue plus on avance dans 1’age. Celle-ci a été acceptée. Ci-dessous, nous remarquons

graphiquement que plus on est 4gé, moins on est familier aux nouvelles technologies.

Means Plots
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Figure 6: Graphiques de la relation des ages par tranche et génération avec la familiarité aux technologies

Etant donné que la moyenne globale des 255 répondants a la familiarité aux technologies est de
3.5820, nous considérons que les personnes les plus familiéres aux technologies font partie des
générations ou tranches d’ages ayant une moyenne supérieure a la moyenne globale. Par
conséquent, les générations Y et Z, ou les personnes en-dessous de 35 ans, sont les plus

familiéres aux nouvelles technologies.
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La seconde hypothése a son sujet portait sur son effet modérateur sur au moins une des variables
dépendantes tant pour le groupe VV que pour le groupe photo. Elle a aussi été acceptée. Les
résultats montrent qu’elle a une influence positive sur la relation entre le support VV et
I’ensemble des variables dépendantes. Autrement dit, plus une personne est familiére aux
technologies, plus elle montre un score élevé au niveau de la perception et la découverte du
bien (1 et 2), de la perception de 1’agence, du « playfulness », et au niveau des intentions
comportementales. Contrairement a la photo, ou elle n’influence que deux variables (perception
du bien 1 et la découverte du bien 1). Ce qui est en soi tout a fait logique puisque la photo n’est
pas réellement considérée comme une « nouvelle technologie » a laquelle un degré de
familiarité pourrait étre nécessaire pour pouvoir ’apprécier ou I'utiliser. Il est a noter que
I’influence positive de la familiarité aux technologies sur les intentions comportementales est
presque deux fois supérieure a 1’influence qu’elle a sur les autres variables. Plus une personne
est familiére aux technologies, plus elle montre d’intentions comportementales lorsqu’elle
visualise un bien en VVV. Contrairement a la photo ou le degré de familiarité n’a aucun impact

sur les intentions comportementales.

De plus, si on reprend notre hypothese une et on la met en relation avec I’influence positive
qu’a la familiarité aux technologies sur les variables dépendantes en situation VVV, on peut en
déduire que la VV a un impact plus grand a tous les niveaux (perception bien et agence,
découverte, playfulness et intention) chez les personnes de moins de 35 ans (ou génération Y
et Z).

6.2 L’expérience

Nous avons supposé que I’expérience, ou le niveau de connaissance et d’expertise dans
I’immobilier pourrait modérer I’effet de la VV sur au moins une des variables dépendantes. A
notre surprise, les résultats indiquent que I’expérience a un effet négatif. Plus précisément, dans
la situation ou le répondant voit les biens en VV, I’expérience affecte négativement la
perception du bien 2 et la découverte du bien 2. Autrement dit, plus tu as de 1’expérience, moins
la perception et la découverte du bien est positive. Quant a la situation photo, ce sont les

intentions comportementales qui sont affectées négativement.

Toutefois, ce serait précipité de généraliser 1’effet négatif de I’expérience sur la perception et

la découverte d’un bien dans le cas de VV puisqu’elle ne touche qu’un des deux biens.
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Néanmoins, c’est tout de méme un ¢lément & prendre considération et qui mérite une

investigation plus profonde dans une future recherche.
6.3 Implication de la catégorie de produit

Dans un premier temps, nous voulions confirmer 1’hypothése que les répondants considérent
I’achat d’une maison comme un achat & haute implication guidé par la raison («think
product »), comme cela avait été évoqué dans la revue de la littérature. Elle a été acceptée. En
moyenne, sur les 255 répondants, I’achat d’une maison est trés important (haute implication) et
basé sur la raison. Cependant, il faut noter que les deux moyennes (sur 7) entre les répondants
trouvant I’achat d’une maison basé sur les émotions et les répondants considérant que ¢’est basé
sur la raison est extrémement proche (3.5980 pour la raison, et 3.4098 pour les émotions).
Autrement dit, les répondants achétent une maison en suivant tant leurs émotions que leur
raison, avec un petit penchant pour la raison tout de méme. C’est étonnant car nous avions vu
dans la littérature que 1’achat d’un bien est essentiellement guidé par la raison. Cela aussi mérite
une recherche plus profonde. Par curiosité, nous avons corrélé la variable “génération” et les
dimensions “feel product” et “think product” afin de voir si des générations pensent

différemment, ou si au contraire, elles vont toutes dans la méme direction.
Table 32: Analyse descriptive de ThinkDimension et FeelDimension

Descriptives

95% Confidence Interval for
Std. Mean

N Mean Deviation std. Error | Lower Bound Upper Bound | Minimum | Maximum

ThinkDimension  1.00 24 3.7083 1.45898 29781 3.0923 4.3244 1.00 6.50
2.00 111 3.6216 1.30770 12412 3.3756 3.8676 1.00 7.00

3.00 104 3.5913 1.18806 11650 3.3603 3.8224 1.00 6.00

4.00 13 3.1923 1.33133 36924 2.3878 3.9968 1.50 5.50

5.00 3 3.8333 FB376 44096 1.9360 5.7306 3.00 4.50

Total 255 3.5980 1.26670 07932 3.4418 3.7543 1.00 7.00

FeelDimension 1.00 24 2.3750 1.14446 23361 1.8917 2.8583 1.00 5.50
2.00 111 3.5270 1.36488 12955 3.2703 3.7838 1.00 7.00

3.00 104 3.3942 1.20813 11847 3.1593 3.6292 1.00 6.00

4.00 13 4.1538 1.95133 54120 2.9747 5.3330 1.00 7.00

5.00 3 4.6667 2.51661 1.45297 -1.5849 10.9183 2.00 7.00

Total 255 3.4098 1.37BE7 08635 3.2398 3.5799 1.00 7.00

Nous remarquons qu’en général, les générations pensent de la méme manieére, c’est-a-dire que
leur achat de bien est guidé tant par la raison que par les émotions. A noter que la génération Z

est plus “think product” que les autres, et que la génération baby-boomers et X est plus “feel
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product”. Cependant, notre échantillon et la répartition de celui-ci a travers les générations est
trop faible pour tirer des conclusions valides et fiables. Toutefois, cela montre qu’une

investigation a ce sujet peut étre trés intéressante afin d’actualiser la littérature a ce sujet.

Abordons a présent I’effet modérateur de la dimension “implication”. Nous cherchions a savoir
si le degré d’implication qu’un répondant ressent a 1’égard de 1’achat d’un bien peut modérer
au moins 1’une des variables dépendantes liées a la visualisation du bien en VV. L’hypothése a
ce propos a ¢été acceptée. Le degré d’implication a un impact positif sur la relation entre le
support VV et les variables suivantes : perception du bien 1, la découverte du bien 1 et 2,
“playfulness”. Plus précisément, plus le répondant trouve 1’achat d’une maison important
(degré d’implication), plus la perception du bien, la découverte du bien, le playfulness
augmente.

Quant a la photo, le degré d’implication impacte positivement la perception du bien 1 et la
découverte du bien 1.

Si I’on reprend les sous-dimensions de la variable playfulness, celle-ci mesure le degré de
concentration et de curiosité. Il n’est pas étonnant que cette variable en particulier soit impactée
positivement dans la situation VV lorsque le répondant a un haut degré d’implication. En effet,
comme nous I’avons vu dans la littérature, 1’achat d’une maison implique beaucoup de réflexion
car de gros investissements, tant financiers que personnels, sont en jeux. Le support VV
permettant d’explorer le bien sous tous les angles, cela vient stimuler la curiosité et la
concentration du répondant avec un haut degré d’implication. Tandis que le support photo n’a

pas cet effet sur la curiosité et la concentration pour ce type de personnes.
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Partie 6 : Conclusion

1. Recommandations managériales

Les résultats de notre expérience nous montrent, qu’en moyenne, la VV a plus d’impacts sur la

réaction des répondants que la photo :

- la perception du bien est meilleure lorsque le répondant visite le bien en VV. Plus
précisément, il y a plus de chance que le répondant aime le bien, qu’il se projette plus
facilement, qu’il pergoive la qualité¢ du bien meilleure, qu’il trouve le bien plus confortable ou
chaleureux, et enfin, qu’il surclasse la valeur économique du bien lorsqu’il visualise un bien
immobilier via la VV sur un site web d’agence. Ajoutons que les personnes considérant 1’achat

d’une maison trés important pour eux montrent un score encore plus élevé pour cette variable.

- La perception de I’agence est également meilleure lorsque le répondant visite le bien en
VV plutot qu’en photo. Plus précisément, lorsque le répondant visite le bien en VV, il est plus
susceptible d’aimer I’agence immobili¢re, de la trouver innovante, d’avoir confiance en elle, et

de la recommander a d’autres.

- Découvrir un bien sera aussi meilleur si le répondant visite le bien en VV plutdt qu’en
photo. En outre, il aura plus I’impression d’€tre dans la maison que si c’était en photo, et il
trouvera la visite plus agréable avec la VV. Ajoutons que les personnes considérant 1’achat

d’une maison trés important pour eux montrent un score plus élevé pour cette variable.

- Enfin, la VV est plus susceptible de procurer un état de « playfulness » que la photo.
Autrement dit, les répondants percoivent moins les distractions (bruit), voient moins le temps
pass€, mais montrent €¢galement un degré de curiosité plus €levé, I’envie d’explorer d’autres

biens immobiliers et enfin, leur imagination en est plus stimulée.

De plus, grace a nos variables modératrices, nous avons pu identifier un segment de
consommateurs plus susceptible d’étre sensible a la visite de biens en VV sur un site web. En
outre, les personnes en-dessous de 35 ans montrent des réactions plus élevées a toutes les

variables testées sur le support VV, y compris les intentions comportementales.



78.

Bien que nous n’ayons pas pu prouver que la VV génére plus d’intentions comportementales
que la photo (sans variable modératrice), nous avons tout de méme appris dans la partie
théorique qu’elle était susceptible d’augmenter les intentions d’achat (Potts, 2007). De plus,
nous avons également démontré que les répondants visualisant les biens en VV seraient plus
susceptibles de recommander ’agence, et montraient plus d’envie d’explorer d’autres bien.
Méme si au départ ces deux variables n’ont pas ét¢ mesurées a cet effet, nous ne pouvons nier

leur caractére intentionnel.

Par consequent, nous recommandons aux agences immobiliéres de recourir & la V'V sur le site
web pour tous les avantages et raisons cités ci-dessus. Les agences immobilieres présentant une
clientéle appartenant aux générations Y et Z sont d’autant plus concernées. Enfin, elles doivent
prendre en considération dans leur dialogue de vente ou campagne publicitaire que 1’achat
d’une maison est (quasi) autant guidé par la raison, que par les émotions. Ce qui veut dire que
dans I’argument de vente d’un bien, il ne faut pas se baser essentiellement sur des éléments
fonctionnels ou concrets, mais également sur des éléments qui touchent a la personnalité, a

I’expression de soi, a ’accomplissement.

2. Limites et voies de recherches futures

Pour cléturer ce mémoire, nous allons aborder ses limites, les éventuelles interrogations que
nous nous sommes posées tout au long de sa rédaction, et proposer des pistes futures de

recherche.

Premiérement, une interrogation qui nous as interpellés et qui n’a pas trouvé une réponse
certaine est la différence de résultat entre le bien 1 et le bien 2 pour certains effets. Par exemple,
la VV a un effet direct sur la perception du bien 1, mais pas sur le bien 2. Or, les deux biens
sont censés étre d’'un méme standing. Un élément de réponse peut justement se trouver a cet
endroit. En effet, lors des choix des appartements, nous nous ne sommes pas appuyés sur I’avis
d’un expert pour confirmer celui-ci. De plus, de nombreuses différences existent entre les deux
biens ; le bien 2 a plusieurs étages tandis que 1’autre n’en a pas, le bien 1 a un caractére plus
moderne que 1’autre, le bien 2 dispose de plus de chambres et de salles de bains que I’autre,
I’un se situe a Arlon, I’autre a Namur. Tous ces ¢éléments sont sujets & impacter la perception
des biens que peuvent avoir les répondants. Sans compter les goGts et couleurs de chacun. Bref,

la différence remarquée dans les résultats et la possibilité d’un standing différent dans le choix
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de nos deux biens, nous aménent a croire que I’effet de la VV pourrait avoir un impact différent
selon le standing. Ainsi, la prochaine étude a ce sujet peut tester I’effet de la VV, en tant que
stimulus “e-atmosphérique”, selon divers standings de maison (par exemple : maison vétuste

VS moyenne Vs prestigieuse).

En continuité au point précédent, il faut noter que les biens que nous avons présentés se prétent
bien a la VV. En effet, ce sont deux biens déja meublés, propres et en état. Pour les recherches
futures, il faudrait voir si nos hypotheses sont également supportées pour des maisons par
exemple inachevées, en mauvais état, en rénovations, ou voire méme pour des terrains, des

studios, des kots, etc.

Deuxiémement, la différence d’appréciation du bien via la VV et la photo n’est pas trés grande.
Nous nous attendions a un plus grand écart, méme si celui-ci est significatif. Nous pensons que
cela peut venir de la valeur de 1’échelle choisie pour la perception du bien. Celle-ci n’était
slrement pas assez grande, elle allait de 1 a 5. Peut-étre qu’il aurait été plus judicieux de
proposer une échelle de mesure plus grande, par exemple de 1 a 10, pour mieux marquer la

différence de moyenne entre la VV et la photo.

En continuité avec le point précédent, I’appréciation d’un bien repose énormément sur la
subjectivité de chacun. 1l est donc difficile de savoir dans les résultats portant sur la perception
du bien si cela est réellement d0 au mode de visualisation. Nous avions justement proposé deux
biens pour essayer d’atténuer I’effet de subjectivité, mais nous n’avons pas su finalement les
regrouper. Pour remédier a cela, soit il faudrait a I’avenir proposer une visualisation d’une série
de biens, mais I’inconvénient serait le temps pour les répondants, et pour les chercheurs, il y a
un risque a nouveau que 1’équivalence de chaque bien pour les moyennes des variables ne soient
pas soutenues. Ou soit, il faut mener une étude qualitative en interview face a face ou le
répondant voit un bien sous les deux modes de visualisation et peut donner son avis et ressenti

pour chacun, en expliquant son raisonnement.

Troisiemement, comme nous 1’avions évoqué dans la partie méthodologie de recherche, nous
n’avons pas pu finalement interroger des personnes impliquées dans I’achat d’une maison,
c’est-a-dire des personnes étant déja entrées dans le processus de décision d’achat. Bien que

nous ayons mesuré¢ la variable “Implication de la catégorie de produit”, I’échelle utilisée pour
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cette derniere ne reflétait pas si la personne était en ce moment en train de chercher une maison.
C’est pourquoi nous proposons pour des recherches futures d’interroger des individus
réellement impliqués dans le processus d’achat d’une maison car cela peut apporter une énorme

richesse dans les résultats et implications théoriques et managériales.

En parlant de la catégorie d’implication de produit, nous n’avons pas pu voir I’effet des
dimensions “think product” et “feel product” modérateur sur la relation entre le support de la
VV ou photo et ses variables dépendantes. Une recherche future pourrait éventuellement

compléter notre analyse a ce niveau.

Quatriemement, nous désirions mesurer les différences au niveau des intentions
comportementales entre la photo et la VV. Les résultats n’étaient malheureusement pas
concluants, bien que nous ayons pu démontrer par d’autres variables que la VV avait tout de
méme un impact positif sur les intentions comportementales du répondant. Néanmoins, il est
dommage que nous n’ayons pas exploité cela au mieux des le départ. Il aurait été préférable de
poser des questions centrées plus sur I’expérience (par exemple : revisiter le site web, rester

plus longtemps, I’envie de parler du site aux autres, de le recommander, d’explorer plus ...)

Cinquiemement, nous avons démontré que le niveau de connaissance et d’expertise dans
I’immobilier avait un impact négatif sur la perception et la découverte du bien en VV. Comme
évoqueé dans la partie discussion, il serait intéressant de savoir si tel est le cas si plusieurs biens

sont présentés.

Toujours au sujet de la variable modératrice “expérience”, une faille est a relever. En effet, nous
avons oublié d’englober la variable “achat d’une maison, oui/non” et “le nombre de maison(s)
achetée(s)”. Nous pensions que la question d’expérience n’était posée qu’aux interviewés ayant
répondu oui a “achat d’une maison” or ce n’était pas le cas. Sachant désormais que la variable
“expérience” modere négativement 1’effet de la V'V sur la perception et la découverte du bien,
nous nous demandons quel aurait été le resultat si le nombre de maison achetée avait été pris
en compte également. Nous laisserons donc cette interrogation pour d’autres recherches

futures.

Sixiemement, nous avons vu a travers 1’analyse de la perception du bien et une analyse

spécifique sur le prix que les répondants vont plus facilement attribuer une meilleure cote (au
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niveau de la qualité, du confort, de la projection) et surclasser le bien quand ils I’ont vu en VV.
La question que I’on se pose alors, est I’éventuelle déception que le consommateur peut
ressentir s’il va visiter le bien physiquement, et qu’il réalise que cela ne correspond pas a
I’image qu’il s’en était faite. Une étude pourrait tenter de mesurer si la VVV fausse la perception
que I’individu se fait sur le bien ou si au contraire, elle permet de se rapprocher de la réalité,

c¢’est-a-dire d’affiner les perceptions de 1’individu.

Septiemement, dans notre étude nous avons fait le choix de mesurer trois variables modératrices
(Familiarité aux nouvelles technologie, Expérience et Implication de la catégorie de produit).
Pour des recherches futures, il peut étre intéressant de mesurer I’effet modérateur d’autres

variables tels que : le moment d’achat, le but de la visite, le genre, 1’age, etc.

Huitiemement, Lorsque nous avons soumis le questionnaire a des personnes en notre présence,
nombreux sont ceux qui ont partagé leur ressenti ouvertement aprés 1’expérience (spécialement
pour la version réalité virtuelle). Ce qui nous ameéne a penser qu’une étude qualitative sur ce
sujet peut étre appropriée pour comprendre le pourquoi et approfondir certaines de leurs

réponses.

Neuviemement, nous n’avons pas effectué¢ d’analyse qualitative au préalable avant d’entamer
la période d’expérimentation. Celle-ci permet de compléter les notions théoriques de la revue
de littérature et de s’assurer ainsi que nous ne manquons d’aucune notion pour pouvoir répondre
a notre problématique. Si celle-ci avait été faite, ce mémoire aurait peut-étre pu aller plus loin
que ce qu’il n’a été et apporté d’autres implications théoriques et managériales. Néanmoins,

nous ne pouvons pas tout tester non plus en une seule expérience.

Enfin, par ce mémoire nous avons montré comment la visite virtuelle d’un bien a travers un site
web peut améliorer 1’expérience du consommateur au niveau de I’atmosphére du site, mais
également au niveau de la perception du bien et de I’agence. A notre connaissance, il n’y avait
pas encore eu de recherche liée au secteur immobilier en ligne. Des lors, ce mémoire represente
un premier pas dans la compréhension des effets de la visite virtuelle en tant que stimulus e-
atmosphérique sur le consommateur. Pour poursuivre notre recherche, de nombreuses pistes

existent (en plus de celles déja citees).
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Tout d’abord, notre recherche n’indique pas si les personnes pergoivent la visite virtuelle
comme utile ou s’ils n’éprouvent aucune difficulté a son utilisation. Or la réalité virtuelle
compareé a la visualisation photo demande plus d’effort qu’un simple clic pour afficher la photo
suivante. Selon Jacoby (1984), si I’individu pergoit cet excés d’effort inutile pour réaliser sa
recherche en ligne, il aura tendance a trouver I’expérience désagréable (cité dans Chen &
Dubinsky, 2003). Ainsi, il peut étre trés intéressant dans un premier temps de mesurer
I’acceptabilité de la réalité virtuelle afin de mesurer leur perception au niveau de I'utilité et la

facilité d’utilisation (degré d’effort) de la visite virtuelle.

Ensuite, mesurer la satisfaction du consommateur aprés 1’expérience de la visite virtuelle. En
effet, bien que certaines personnes puissent trouver cela agréable, d’autres peuvent penser le

contraire.

De plus, mesurer la préférence du consommateur entre la photo et la visite virtuelle pourrait
s’avérer intéressant : a quel moment il préfére expérimenter la visite virtuelle (sur le site web,

en agence ?).

Enfin, comme la technologie utilisée dans notre expérience est de catégorie “Non-immersive”,
il peut étre intéressant de voir ce que la réalité virtuelle de type “Immersive” (e.g. visiter un
bien immobilier a travers un casque VV, et non plus a I’aide d’un écran ordinateur et souris)

peut apporter de plus.

3. Apport théorique, pratique et éthique de la recherche

Méme si c’est dans une trés faible mesure, les fruits de ce mémoire apportent certaines
informations pertinentes tant pour la pratique manageriale, que pour la connaissance littéraire
sur ’expérience en ligne du consommateur. D’une part, nos résultats montrent 1’intérét de
continuer la recherche sur cette technologie émergente dans le secteur immobilier. Nous avons
démontré que la VV est plus performante et a plus d’impacts que le support photo dans
I’expérience en ligne du consommateur. Nous avons également remis en cause ce qui a été
démontreé dans la littérature ; 1’achat est guidé aussi bien par la raison que les émotions, et non

plus seulement par la raison.

D’autre part, nous avons identifié les générations Y et Z (personnes en-dessous de 35 ans)

comme le groupe d’individu le plus sensible & la VV. Avec cette information en main, les
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agences immobiliéres peuvent concevoir leur site internet en fonction de leur cible. Enfin, les
résultats favorables a la VV n’induisent pas que ce support doit venir remplacer le support
photo, au contraire. La VV vient compléter I’information donnée par la photo et améliorer
I’expérience en ligne du consommateur. Ce qui a pour conséquence d’augmenter 1’attitude
positive envers 1’agence immobiliére, voire méme de ces intentions comportementales (envie

d’explorer et recommander le site).

Finalement, notre recherche a non seulement montré comment la RV peut aider une agence
immobiliére présente en ligne, mais elle a aussi relevé la frontiére qui se trouve entre
manipulation éthique et manipulation perverse d’un outil marketing. En effet, I’atmosphére
d’un point de vente physique ou virtuel est manipulée pour influencer positivement les réactions
affectives, cognitives et comportementales d’un individu. Nos résultats ont démontré que la VV
(stimulus “e-atmosphérique’) pouvait potentiellement donner une image fausse du bien, ce qui
pourrait conduire a tromper le consommateur. Méme si on ne peut dire encore que c’est
réellement dérangeant pour le consommateur, les agences doivent étre conscientes de ce risque

avant que cela soit prouvé ou réfuté.

4. Conclusion genérale

Ce mémoire se proposait de répondre a la question de recherche suivante : « comment la réalité
virtuelle peut-elle aider les agences immobiliéres en ligne ». Trois constats découlent de cette
question. Premiérement, 1’achat d’un logement est un processus décisionnel long, a haut risque
; 11 demande de gros investissements financiers et de I’engagement personnel. Deuxiémement,
la vitrine virtuelle des biens immobiliers présentée sur les sites web d’agences immobiliéres est
trés classique, manquant parfois a bien accompagner le consommateur dans sa recherche
d’information. Enfin, I’émergence et 1’accessibilité de la RV d’aujourd’hui évoque un potentiel
énorme quant a 1’amélioration des vitrines virtuelles des agences immobiliéres et a

I’amélioration de I’expérience en ligne du consommateur.

A T’aide d’une revue de littérature, nous avons cadré la RV en tant que stimulus « e-
atmosphérique », plus précisement, comme un support de « presentation de produit » sur un site

web. Dans ce cadre, nous avons parcouru les différents impacts que la RV peut avoir sur
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I’expérience en ligne du consommateur, comparé a la photo. Ceci nous a permis d’identifier les
variables importantes liées a notre problématique, et de définir notre cadre conceptuel reprenant
nos hypothéses. Ces derniéres ont été testées a 1’aide d’une expérimentation, challengeant le

support RV (ou VV pour visite virtuelle) au support photo.

Nous avons découvert que la perception du bien que le répondant se fait est plus élevée en VV
qu’en photo. De méme pour la perception de I’agence. Les répondants montrent un degré de «
playfulness » également plus élevé, autrement dit, ils montrent plus de curiosité et de
concentration lorsqu’il visite un bien en RV. L’aspect découverte du bien est aussi plus élevé
avec la VV. Plus précisément, ils trouvent la découverte plus agréable, et ont plus I’impression
de se trouver a l’intérieur du bien. Enfin, les répondants montrent plus d’intentions
comportementales, tels que : recommander 1’agence et 1’envie d’explorer d’autres biens, avec
la VV. Par ailleurs, les résultats ont montré que les personnes agées de moins de 35 ans sont les
plus sensibles (positivement) a la RV, montrant ’envie de visiter le bien en vrai, I’envie
d’occuper le bien, des probabilités d’achat plus ¢levées que les personnes plus agées, en plus
de recommander 1’agence et I’envie d’explorer d’autres biens. Ils ont montré de plus, que
I’implication ressenti par le répondant a 1’égard de 1’achat d’un bien vient amplifier I’effet sur
la perception du bien, la découverte de celui-ci et ’aspect « playfulness » du site. Et enfin, la

découverte que 1’achat d’un bien est autant guidé par la raison que par les émotions.

Ainsi, a la question de recherche, nous pouvons répondre que la RV aide les agences
immobilieres a améliorer 1’expérience en ligne du consommateur, et améliore la perception du
bien qu’ils se fait, conduisant le consommateur a recommander 1’agence et a rester plus
longtemps sur le site web de celle-ci. En outre, les agences ayant pour cible les moins de 35 ans

seront également ravi d’apprendre que la RV fonctionne particulierement sur cette derniére.

Finalement, les résultats de notre recherche soulévent 1’intérét a continuer la recherche dans ce
contexte spécifique, notamment et en priorité sur ; la satisfaction a I’égard de la VV, la mesure
d’autres variables modératrices, I’expérience qui semblait avoir un effet négatif, le risque que

la VV trompe le consommateur, et différents types de biens et de standings.
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ANNEXE 1: liens des site d’agence fictifs

Bien 1 (Arlon): https://rhmedias.online/properties/appartement-a-arlon-2/

0000 0000000

95.


https://rhmedias.online/properties/appartement-a-arlon-2/

96.

Bien 2 (Namur) : https://rhmedias.online/properties/appartement-a-namur-2/



https://rhmedias.online/properties/appartement-a-namur-2/
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ANNEXE 2 : liste des items liés a leurs variables

Expérience de
decouverte

Agréable a | Avez-vous trouvé que ce bien immobilier était agréable a
découvrir découvrir ?

Sentiment de | En découvrant ce bien immobilier, aviez-vous I’impression «
présence d’étre dedans »

Perception du
bien

Attitude globale

Aimez-vous bien ce bien immobilier ?
Trouvez-vous ce bien immobilier beau ?

Ce bien immobilier vous fait-il réver ?

Projection Pouvez-vous facilement vous imaginer vivre dans ce bien
immobilier ?

Qualité Ce bien immobilier vous semble-t-il de bonne qualité ?
Ce bien immobilier vous semble-t-il en bon état ?

Confort Ce bien immobilier semble-t-il chaleureux ?
Ce bien immobilier semble-t-il confortable ?

Prix Selon vous, ou se situe ce bien immobilier parmi les

autres ?
« Dans le top 10% des meilleurs appartements
« Dans le top 20% des meilleurs appartements
« Dans le top 30% des meilleurs appartements
« Dans le top 40% des meilleurs appartements
« Dans le top 50% des meilleurs appartements
« Dans les 50% des appartements les moins biens

Perception de
I’agence

Attitude globale

Aimez-vous bhien cette immobiliére

"Anomiz" ?

agence
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Confiance

Cette agence immobiliere vous semble-t-elle digne
de confiance ?

Innovation

Cette agence immobiliere vous semble-t-elle
"innovante™ ?

Recommandation

Recommanderiez-vous cette agence immobiliere a
d'autres ?

Intentions

Auriez-vous envie de visiter ce bien immobilier "en vrai" ?
Cela vous plairait-il d’habiter dans un tel bien immobilier ?

Si vous deviez acheter un bien immobilier, quelle serait la
probabilité que vous souhaitiez acheter un bien immobilier
comme celui-1a ?

Playfulness

Lorsque vous utilisiez ces sites Internet pour « visiter »
ces deux biens immobiliers vous ne voyiez pas le temps
qui passe.

Lorsque vous utilisiez ces sites Internet pour « visiter »
ces deux biens immobiliers vous ne vous rendiez pas
compte du bruit.

Lorsque vous utilisiez ces sites Internet pour « visiter »
ces deux biens immobiliers cela stimulait votre
curiosité.

Lorsque vous utilisiez ces sites Internet pour « visiter »
ces deux biens immobiliers cela vous donnait envie de
visiter.

Lorsque vous utilisiez ces sites Internet pour « visiter »
ces deux biens immobiliers cela stimulait votre
imagination.
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Familiarité
technologies

aux

nouvelles

Vous évitez géneralement d'utiliser de nouvelles
technologies car elles ne vous sont pas familiéres

Vous appréhendez généralement le fait de devoir
utiliser de nouvelles technologies

Vous vous sentiez pleinement capable d'utiliser le
site Internet pour « visiter » le bien immobilier

Vous pensez que c’est important de vous tenir
informé(e) des derniéres tendances dans le domaine
des nouvelles technologies

Les nouvelles technologies vont fournir des
solutions a beaucoup de nos problemes

Avec les nouvelles technologies, tout est possible

Les nouvelles technologies rendent la vie plus
compliquée

Si vous entendez parler d’une nouvelle technologie,
vous cherchez a I’essayer

Parmi vos amis, vous étes généralement le/la
premier/premiére a explorer les nouvelles
technologies
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Vous aimez expérimenter les nouvelles
technologies

En général, vous étes hésitant(e) a expérimenter les
nouvelles technologies

Implication pour la catégorie de
produit

Selon vous, acheter un bien immobilier est

e Une décision trés importante a Une décision tres peu
importante

e Une décision qui nécessite beaucoup de réflexion a
Une décision qui ne nécessite pas beaucoup de
réflexion

Selon vous, lorsqu’on achéte un bien immobilier

e Onabeaucoup a perdre si on fait le mauvais choix a

On a peu a perdre si on fait le mauvais choix
Selon vous, en matiére d’achat de bien immobilier...

e La décision n’est pas essentiellement logique et
objective a La décision est essentiellement logique et
objective

e La décision est essentiellement basée sur des
¢éléments concrets/fonctionnels a La décision n’est
pas essentiellement basée sur des éléments
concrets/fonctionnels

Selon vous, en matiére d’achat de bien immobilier...

e La décision exprime sa personnalité a La décision
n’exprime sa personnalité

e La décision est basée sur beaucoup d’émotion a La
décision est basée sur peu d’émotions

Expériences antérieures &
connaissances dans I’immobilier

0 Avez-vous déja acheté un bien immobilier (maison,
appartement,...) ?

Sioui :

Combien de biens immobiliers avez-vous achetés dans votre
vie ?

A quand date votre dernier achat immobilier ?

Quel est votre niveau de connaissance et d’expertise dans le
domaine de I’immobilier ?
e Vous n’y connaissez rien du tout
e \Vous vous Yy intéressez un peu
e Vous vous Yy intéressez beaucoup (mais sans étre
professionnel du domaine)
e Vous étes un professionnel du domaine
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ANNEXE 3: Le questionnaire

Veuillez cliquer sur le lien ci-dessous, qui ouvrira une page Internet (site d'une agence immobiliére)
présentant un appartement. Une fois que vous aurez « visité » ce bien immobilier & votre aise, il vous
suffira de revenir sur ce guestionnaire (ne fermez toutefois pas le site Internet de I'agence
immobiliére, dans le cas ol vous souhaiteriez y retourner pour mieux répondre a cerfaines
questions).

Lien vers le bien immobilier (cliquez ici)

Une fois l'appartement visité, cliquez sur la fleche rouge ci-dessous pour poursuivre...

0% I 100%

Survay Powerad By Qualirics
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Par rapport aux différentes propositions ci-dessous, veuillez indiquer votre avis en cochant, pour
chacune, une option de réponse...

Clairement Clairement

non Plutdt non  Sansavis  Plutdt oui oui
Awvez-vous trouvé que ce bien immobilier —~ —~ —~ —~ —~
etait agreable & découvrir 7 - - - - -
En découvrant ce bien immabilier, aviez-vous —~ —~ —~ —~ —~
l'impression "d'étre dedans" ? . . . . .
Aimez-vous bien ce bien immaobilier ? O O O O O
Trouvez-vous ce bien immobilier beau ? O O O O O
Ce bien immoblier vous fait-il réver 7 O O O O O
Pouvez-vous facilement vous imaginer vivre —~ —~ —~ —~ —~
dans ce bien immobilier ? : : : : :
Ce bien immobilier vous semble-t-il de bonne —~ —~ —~ —~ —~
qualité ? : : : : :
Ce bien immobilier vous semble-t-il en bon —~ —~ —~ —~ —~
état ? g : g : :
Ce bien immobilier semble-t-il chaleureux ? O O O O O
Ce bien immobilier semble-t-il confortable ? O O O O O
Auriez-vous envie de visiter ce bien —~ —~ —~ —~ —~
immobilier "en vrai" ? - - - - -
Cela vous plairait-il d'habiter dans un tel bien = - = - =

immaobilier ?
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Selon vous, ol se situe ce bien immobilier parmi les autres ?

(") Dans le top 10% des meilleurs appartements
() Dans le top 20% des meilleurs appartements
() Dans le top 30% des meilleurs apparterents
(") Dans le top 40% des meilleurs appartements
() Dans le top 50% des meilleurs appartements

() Dans les 50% des appartements les moins biens

0% . 100%
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Veuillez cliquer sur le lien ci-dessous, qui ouvrira une page Internet (site d'une agence immobiliére)
présentant un appartement. Une fois que vous aurez « visité » ce bien immabilier & votre aise, il vous
suffira de revenir sur ce questionnaire (ne fermez toutefois pas le site Internet de I'agence
immobiliére, dans le cas ol vous souhaiteriez y retourner pour mieux répondre a certaines
questions).

Lien vers le bien immobilier (cliquez ici)

Une fois 'appartement visité, cliquez sur la fléche rouge ci-dessous pour poursuivre. ..
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Si vous deviez acheter un bien immobilier, quelle serait la probabilité que vous souhaitiez acheter un
bien immobilier comme celui-la ? (en imaginant que vous en ayez le budget et que ce bien immobilier
est bien localisé pour vous)

) 0%

) 10%
) 20%
) 30%
) 40%
) 50%
) 60%
) 70%
) 80%
) 90%
) 100%

0% - 100%:
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Par rapport aux différentes propositions ci-dessous, veuillez indiquer votre avis en cochant, pour
chacune, une option de réponse...

Clairement Clairement

non Plutdtnon Sansavis  Plutdt oui oui
Avez-vous frouve que ce bien immobilier ~ ~ ~ ~ ~
etait agreable a decouvrir ? - - - - -
En découvrant ce bien immobilier, aviez-vous —~ ~ —~ ~ ~
limpression "d'étre dedans™ ? . . .
Aimez-vous bien ce bien immobilier ? O @] O @) @)
Trouvez-vous ce bien immobilier beau ? 9 O O O O
Ce bien immablier vous fait-il réver 7 O O O 9] 9]
Pouvez-vous facilement vous imaginer vivre —~ —~ —~ —~ —~
dans ce bien immobilier ? - - - - -
Ce bien immobilier vous semble-t-il de bonne ~ ~ ~ ~ ~
qualite ? - - - - -
Ce bien immobilier vous semble-t-il en bon —~ —~ —~ —~ —~
état ? - - - - -
Ce bien immobilier semble-t-il chaleureux ? O O O O O
Ce bien immobilier semble-t-il confortable ? O @) O ) )
Auriez-vous envie de visiter ce bien —~ ~ ~ —~ —~
immobilier "en vrai" ? - - - - -
Cela vous plairait-il d'habiter dans un tel bien ~ —~ ~ —~ —~

immobilier ?
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Selon vous, ol se situe ce bien immobilier parmi les autres ?

(") Dans le top 10% des meilleurs appartements
(") Dans le top 20% des meilleurs appartements
(7 Dans le top 30% des meilleurs appartements
(") Dans le top 40% des meilleurs appartements
() Dans le top 50% des meilleurs appartements

(") Dans les 50% des appartements les moins biens
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Si vous deviez acheter un bien immobilier, quelle serait la probabilité que vous souhaitiez acheter un
bien immobilier comme celui-la? (en imaginant que vous en ayez le budget et que ce bien immobilier
est bien localisé pour vous)

) 0%
) 10%
) 20%
) 30%
) 40%
) 50%
) 60%
) 70%
) 80%
) 90%
) 100%
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Lorsque vous utilisiez ces sites Internet pour « visiter » ces deux biens immobiliers...
(pour chaque proposition ci-dessous, cochez une position reflétant votre attitude, entre « pas du tout
d’accord » et « tout a fait d'accord »)

Pas du
tout Tout a fait
d'accord d'accord
Vous ne voyiez pas le temps qui passe O O 0 0 O @) @)
Vous ne vous rendiez plus compte d'aucun ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~
bruit O @ @ O @ @
Cela stimulait votre curiosité @) O @) @) @] @) 0O
Cela vous donnait envie d'explorer les biens ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~
immobiliers S \_J \_J LJ () ()
Cela stimulait votre imagination @) O @) @) @] @) 0O
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Les questions suivantes portent sur 'agence immaobiliére (« Anomiz »), qui présente les 2 biens
immaobiliers que vous avez vus...

Clairement Clairement

non Plutdtnon Sansavis  Plutdtoui oui
Aimez-vous bien cette agence immobiliére ~ ~ ~ ~ ~
"Anomiz" ? -
Cette agence immobiliére vous semble-t-elle —~ —~ —~ — —
digne de confiance 7 :
Cette agence immabiliere vous semble-t-elle ~ ~ ~ ~ ~
"innovante" ? - -
Recommanderiez-vous cette agence ~ ~ ~ ~ ~

immobiliére 4 d'autres ?
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Etes-vous...

() un homme

) une femme

Quel est votre age?

Avez-vous déja acheté un bien immobilier (maison, appartement,...)?

) Oui

~

1 Non
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Combien de biens immobiliers avez-vous achetés dans votre vie? (Veuillez sélectionner
dans la liste)

B

A quand date votre dernier achat immobilier ?

() Moins d'1 an

() Entre 1 et 3 ans
() Entre 3 et 5 ans
) Entre 5 et 10 ans

() Plus que 10 ans

Quel est votre niveau de connaissance et d'expertise dans le domaine de I'immobilier ?

(") Vous n'y connaissez rien du tout
() Vous vous y intéressez un peu
() Vous vous y intéressez beaucoup (mais sans étre professionnel du domaine)

(") Vous étes un professionnel du domaine
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|
Les guelgues questions suivantes portent sur votre rapport aux "nouvelles technologies”.

Pour chaque phrase, il suffira d'indiquer dans quelle mesure vous étes d'accord, en cochant l'une des
5 options allant de "Pas du tout d'accord” & "Tout & fait d'accord".

Pour commencer, appuyez sur le bouton rouge ci-dessous...
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Pas du tout
d'accord Pas d'accord  Sans avis

En général, vous &tes hésitant(e) &
expérmenter les nouvelles

technologies
Pas du tout
d'accord Pas d'accord  Sans avis
Wous aimez experimenter les nouvelles ~ ~ ~
technologies - - -
Pas du tout
d'accord Pas d'accord Sans avis
Vous appréhendez géneralement le fait de —~ —~

devair utiliser de nouvelles technologies

Pas du tout
daccord Pasdaccord Sans avis

Wous vous sentiez pleinement capable
d'utiliser le site Internet pour « visiter » le
bien immobilier

D'accord

D'accord

D'accord

D'accord

Tout & fait
d'accord

Tout & fait
d'accord

Tout a fait
d'accord

Tout & fait
d'accord



Pas du tout
d'accord Pas d'accord Sans avis

Les nouvelles technologies vont fournir des ~ ~ ~
solutions & beaucoup de nos problémes - - -

Pas du tout
d'accord Pas d'accord  Sans avis

Parmi vos amis, vous étes
généralement lefla premier/premiére & O 0 O
explorer les nouvelles technologies

Pas du tout
d'accord Pas d'accord  Sans avis

Les nouvelles technologies rendent la ~
vie plus compliguée - - -

Pas du tout
d'accord Pas d'accord Sans avis

Vous évitez géneéralement d'utiliser de B } }
nouvelles technologies car elles ne vous
sont pas familiéres

D'accord

D'accord

D'accord

D'accord
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Tout & fait
d'accord

Tout a fait
d'accord

Tout a fait
d'accord

Tout & fait
d'accord
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Pas du tout
d'accord Pas d'accord  Sans avis

Si vous entendez parler d'une nouvelle —~ —~
technologie, vous cherchez & l'essayer - -

Pas du tout
d'accord Pas d'accord Sans avis

Vous pensez que ¢'est important de vous
tenir informé(e) des derniéres tendances O O
dans le domaine des nouvelles technologies

Pas du tout
d'accord Pasdaccord Sans avis
Avec les nouvelles technologies, tout est —~ —~ —~
possible . - .

D'accord

D'accord

Draccord

Tout & fait
d'accord

—

Tout & fait
d'accord

Tout & fait
d'accord

~



117.

Selon vous, acheter un bien immobilier est...
une décision trés importante ) 0 ) 0 0 () () une décision trés peu importante

une décision qui nécessite beaucoupde -~ -~ ~ ~ ~ ~ ~ unedécision qui ne nécessite pas
réflexion - = = = = = beaucoup de réflexion

Selon vous, lorsqu'on achéte un bien immobilier...

on a beaucoup a perdre si on fait le ~ o~ ~ ~ ~ 0napeua perdre sion fait le mauvais

mauvais choix - - - - - - - choix

Selon vous, en matiére d'achat de bien immobilier...

la décision n'est pas essentiellement - -~ -~ ~ ~ ~ ~ | ladécision estessentiellement logique

logique et objective - = = = = = | gtobjective
la décision est assanliellament_ basée N e e e e a e 'baagﬁﬁspdzgﬁlg;iz?:enﬂauemam
sur des éléments concrets/fonctionnels . o3 . LA . T
Selon vous, en matiére d'achat de bien immobilier...
la décision exprime sa personnalité ) ) () () (0 () () la décision n'exprime sa personnalité

la décision est basée sur beaucoup ) O ) () ) (O) ladécision est basée sur peu d'émotions

d'émotions



118.

Merci d'avoir pris le temps de participer & cette enquéte.
Votre réponse a été enregistrée.



ANNEXE 4: Tableau Croisé - Sexe

Groupes * Etes-vous... Crosstabulation

Count
Etes-vous...
un homme | une femme Total

Croupes  1.00 53 68 121

2.00 T3 66 134
Total 121 134 255

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact 5ig. Exact 5ig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)

Pearson Chi-
Square 1.230° 1 267
Continuity
Correction 967 1 -325
Likelihood Ratio 1.231 1 267
Fisher's Exact
Test 315 163
Linear-by-Linear
Association 1.225 - 268
M of Valid Cases 255

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 57.42.

b. Computed only for a 2x2 table

119.
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ANNEXE 5: Test Levene - Age Générations

+ T-Test
Group Statistics
Std. std. Error

Groupes N Mean Deviation Mean
Agegroupes  1.00 121 2.4959 73171 06652

2.00 134 2.4104 82455 07123

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper

Agegroupes  Equal variances 694 405 | 871 253 385 08542 09806 -.10769 27853

Equal varkances 876 | 252,927 382 08542 09746 -.10652 27736

ANNEXE 6: Test Levene - Age Tranches

Group Statistics

Std. Std. Error

Groupes N Mean Deviation Mean
AgeTranche 1.00 121 | 5.4463 2.18689 19881

2.00 134 | 4.9328 2.35304 .20327

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper

AgeTranche  Equal variances 2.412 122 | 1799 253 .073 51345 .28540 -.04861 1.07550

Equal variances 1.806 | 252.784 072 51345 28433 -.04651 1.07341

ANNEXE 7: Test Levene - La familiarité aux technologies

Group Statistics

std. Std. Error
Groupes N Mean Deviation Mean
DimensionFamilia  1.00 121 3.4711 74626 06784
rité 2.00 134 | 3.6821 68779 .05942

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
5ig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. T df tailed) Difference Difference Lower Upper

DimensionFamilia  Equal variances
ritd assumed 1513 220 | -2.350 253 .020 -.21102 .08981 -.38788 -.03415

Equal variances

not assumed -2.340 | 244.761 .020 -.21102 .09018 -.38865 -.03338

ANNEXE 8: Test Levene - [.’expertise Immobiliére
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Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean std. Error the Difference
F Sig. T df tailed) Difference Difference Lower Upper

Quel est votre Equal variances

niveau de assumed 032 .B59 -1.491 253 137 -.147 098 -.341 047
connaissance et

Ide ed"cf’;;‘i':: g:”s Equal variances

Fimmobilier ? not assumed -1.486 | 246.250 138 -.147 .099 -.341 048

ANNEXE 9: Test-T - L’implication pour la catégorie de produit

Group Statistics

Std. Std. Error

Groupes N Mean Deviation Mean
ThinkDimension 1.00 121 3.5868 1.17203 10655

2.00 134 3.6082 1.35080 11669
FeelDimension 1.00 121 3.5661 1.43170 13015

2.00 134 3.2687 1.31883 .11393
Dimensionimplica  1.00 121 1.9780 1.09691 09972
tion 2.00 134 | 1.9378 1.21544 .10500

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. 1 df tailed) Difference Difference Lower Upper

ThinkDimension  Equal variances 2558 A11 | -135 253 893 -.02143 15916 -.33488 29202
L4 Equal variances -.136 | 252.609 .892 -.02143 .15802 -.33263 28977
FeelDimension Equal variances 631 428 | L1727 253 .085 29746 17225 -.04177 63669
Equal variances 1.720 | 244.716 087 29746 17297 -.04325 63817

Dimensionimplica  Equal variances 322 571 276 253 783 04015 14557 -.24652 32682
Equal variances 277 | 253.000 782 04015 .14481 -.24503 132533

ANNEXE 10: KMO - La perception du bien

e Bienl

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of 885

Sampling Adequacy. -

Bartletr's Test of Approx. Chi-

Sphericity square 1164.142
df 36
Sig. .000

e Bien?2

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer—-0Olkin Measure of 887

Sampling Adeguacy. -

Bartlett's Test of Approx. Chi-

Sphericity square 1102.781
df 36
5ig. 000

Communalities
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ANNEXE 11: Table des communalités - La perception du bien

e Bien1l

Communalities

Initial Extraction

ATTTLZTL3
AL1/12/13

e bion S PEL ) 000 762
immobilier 7

Aj1.1/1.2/1.3 -
Trouvez-vous ce
bien immobilier 1.000 711
beau?

Af151}1.2f1.3 -
Ce bien

immoblier vous 1.000 567
fait-il réver 7

AfL1j1.2/1.3 -
Pouvez-vous
facilement vous
imaginer vivre 1.000 .680
dans ce bien
immobilier 7

AfL.1/1.2/1.3 -
Ce bien

immobilier vous 1.000 709
semble-t-il de
bonne qualité ?

AJ1.1j1.2/13 -
Ce bien
immobilier vous 1.000 813
semble-t-il en
bon état ?

AfL.1j1.2/1.3 -
Ce bien

immobilier. 1.000 681
semble-t-il
chaleureux ?

A/L.1/1.2/1.3 -

Ce bien

immobilier 1.000 596
semble-t-il

confortable 7

Zscore(Prixll) 1.000 385

Extraction Method: Principal Component
Analysis.



e Bien?2

Communalities

Initial

Extraction

AfL1/1.2/1.3 -
Aimez-vous bien
e hien 1.000
immobilier 7

AfL1/1.2/1.3 -
Trouvez-vous ce
bien immobilier 1.000
beau?

AJLLIfL2/1.3 -
Ce bien

immoblier vous 1.000
fait-il réver 7

AfL1/1.2/1.3 -
Pouvez-vous
facilement vous
imaginer vivre 1.000
dans ce bien
immabilier 7

AJLLf12/1.3 -
Ce bien

immabilier vous 1.000
semble-t-il de
bonne qualité 7

AJLLIfL2/1.3 -
Ce bien
immobilier vous 1.000
semble-t-il en
bon état ?

AfL1/1.2/1.3 -
Ce bien
immobilier 1.000
semble-t-il
chaleureux ?

AJLLf12/1.3 -
Ce bien
immobilier L.000
semble-t-il
confortable 7

Zscore(PrixAA) 1.000

734

J14

.641

.650

J78

798

604

.B05

313

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

123.
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ANNEXE 12: Variance Totale Expliguée - La perception du bien

e Bienl
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 4. 853 53.917 53.917 4.853 53.917 53.917
2 1.052 11.691 65.609 1.052 11.691 65.609
3 695 7.726 73.334
4 643 7.144 80.478
5 540 5.998 80.470
B 379 4.215 90.690
7 329 3.653 94.343
B 307 3.415 97.758
9 202 2.242 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Af1.1j1.2/1.3 -
Aimez-vous bien
ce hien
immobilier 7

AJ1.1/1.2)1.3 -
Trouvez-vous ce
hien immobilier
heau?

AfL1j1.2/1.3 -
Ce bien
immoblier vous
fait-il réver 7

AfLLj1.2/1.3 -
Pouvez-vous
facilement vous
imaginer vivre
dans ce bien
immobilier 7

AfL1j1.2/1.3 -
Ce bien
immobilier vous
semble-t-il de
bonne qualité 7

AfL1j1.2/1.3 -
Ce bien
immobilier vous
semble-t-il en
bon état?

Af11J1.2/1.3 -
Ce bien
immobilier
semble-t-il
chaleureux ?

AfL1j1.2/1.3 -
Ce bien
immobilier
semble-t-il
confortable ?

Zscore(Prix11)

Component

1 2

.B66 =111
835 119
739 -.145
762 -.316
639 549
632 643
J11 -418
769 -.067
611 -.105

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

a. 2 components extracted.




e Bien2
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative 3
1 4.757 52.860 52.860 4.757 52.860 52.860
2 1.081 12.009 64.869 1.081 12.009 64.869
3 754 8.379 73.248
4 578 6.424 79.671
5 494 5.491 85.162
B 410 4.561 89.723
7 381 4.231 93.955
B 333 3.697 97.652
9 211 2.348 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component M

atrix®

Component

1 Z

AfL1f1.2/1.3 -
Aimez-vous bien
ce bien
immobilier 7

AfL.1/1.2/1.3 -
Trouvez-vous ce
bien immaobilier
beau ?

AfL1f1.2/1.3 -
Ce bien
immaoblier vous
fait-il réver 7

AfLL1f1.2/1.3 -
Pouvez-vous
facilement vous
imaginer vivre
dans ce bien
immobilier 7

AfLL1f1.2/1.3 -
Ce bien
immobilier vous
semble-t-il de
bonne gualité ?

AfLLf1.2/1.3 -
Ce bien
immobilier vous
semble-t-il en
bon état 7

AfL1/1.2/1.3 -
Ce bien
immobilier
semble-t-il
chaleureux 7

AfL1/1.2/1.3 -
Ce bien
immobilier
semble-t-il
confortable 7

ZscorelPrixAA)

832 -.203

829 -.166

729 -.331

794 -.140

627 621

575 .b84

758 -.172

A78 -.007

559 023

Extraction Method: Princ
Analysis.

ipal Component

a. 2 components extracted.
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ANNEXE 13: Reliability Test - La perception du bien
e Bienl

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of Items

888 9

e Bien?2

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha N of ltems

.BE3 9

ANNEXE 14: KMO - La perception de 1’agence

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of

sampling Adeguacy. 762

Bartlett's Test of Approx. Chi-

Sphericity Sguare 403.945
df 5]
Sig. 000




ANNEXE 15: Table des communalités - La perception de 1’agence

Communalities

Initial

Extraction

2.2 perception
agenc - Aimez-
vous bien cette
agence
immobiliere
"Anomiz" ?

2.2 perception
agenc - Cette
agence
immobiliere vous
semble-t-elle
digne de
confiance 7

2.2 perception
agenc -
Recommanderiez
-vous cette
agence
immobiliére a
d'autres 7

2.2 perception
agenc - Cette
agence
immobiliére vous
semble-t-elle
“innovante” 7

1.000

1.000

1.000

1.000

J17

623

784

523

Extraction Method: Principal Component

Analysis.
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Communalities

Initial Extraction

2.2 perception
agenc - Aimez-
vous bien cette
agence
immobiliere
“Anomiz" ?

1.000 Navi

2.2 perception
agenc - Cette
agence
immobiliere vous
semble-t-elle
digne de
confiance ?

1.000 823

2.2 perception
agenc -
Recommanderiez
-Vous cette
agence
immobiliere a
d'autres 7

1.000 784

2.2 perception
agenc - Cette
agence
immobiliere vous
semble-t-elle
“innovante” 7

1.000 523

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

ANNEXE 16: Variance Totale Expliguée - La perception de 1’agence

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2.647 b6.170 b6.170 2.647 bB.170 bB.170
2 614 15.348 BL.517
3 493 12.329 93 B47
4 246 6.153 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

ANNEXE 17: Reliability Test - La perception de 1’agence

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
B10 BZ7 2

ANNEXE 18: KMO - L’intention
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 731

Sampling Adeguacy. .

Bartlett's Test of Approx. Chi-

Sphericity Sguare 391.582
df 3
5ig. 000

ANNEXE 19: Table des communalités - I ’intention

Communalities

Initial Extraction
nention3G) 1.000 733
Intention1G 1.000 B13
Intentiond G 1.000 837
Extraction Method: Principal Component
Analysis.

ANNEXE 20: Variance Totale Expliguée - I.’intention

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2.383 79.429 T9.429 2.383 T9.429 79.429
2 389 12.950 92.380
3 229 7.620 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

ANNEXE 21: Reliability Test - L’ intention

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of lterns
_B6 B B70 3

ANNEXE 22: KMO - La familiarité aux technologies
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of 890

Sampling Adeguacy. :

Bartlett's Test of Approx. Chi-

Sphericity Square 1169.902
df 45
Sig. 000

ANNEXE 23: Table des communalités - La familiarité aux technologies

Communalities

Initial Extraction
2.3 familiarité4 1.000 588
2.3 familiarités 1.000 643
2.3 familiarités 1.000 503
2.3 familiarité 8 1L.000 .688
2.3 familiarité9 1.000 485
2.3 familiarité 10 1.000 738
Familiariténegl.1 1.000 725
Familiariténeg2.1 1L.000 612
Familiariténeg7.1 1.000 471
iamlllarltenegl 1. 1.000 709
Extraction Method: Principal Component

Analysis.

ANNEXE 24: Matrice des composants - La familiarité aux technologies

Component Matrix®
Component
1
2.3 familiarite L0 L850
2.3
familiarité 8essayer 828
Familiariténegl.1 J70
Familiariténegll.1 .766
2.3 familiarité4 717
|| 2.3 familiarité9 .695
Familiariténeg?.1 B20
Familiariténeg2.1 596
2.3 familiarités .583
2.3 familiaritéd -
Avec les nouvelles 531
technologies, tout :
est possible
Extraction Method: Principal Component
Analysis.
a. 1 component extracted.

ANNEXE 25: Reliability Test - La familiarité aux technologies




Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha fems N of ltems
B8O 882 10

ANNEXE 26: L’ implication pour la catégorie de produit

131.

Afin de mesurer I’implication pour la catégorie de produit, nous avons décidé d’utiliser 1’échelle

de Ratchford (1987). Cette échelle s’appuie sur 7 variables différentes qui peuvent étre

rassemblées en trois dimensions distinctes. En toute logique, nous devons retrouver ces 3

dimensions puisqu’elles ont été validées plusieurs fois au fil de temps.

La premicre dimension que nous appellerons “DimensionImplication” comprend les variables

suivantes:

Variables

Questions

A2.3_Implication_1

Selon vous, acheter un bien immobilier est. ..
e une décision trés importante
e Uune décision trés peu importante

A2.3_Implication_2

Selon vous, acheter un bien immobilier est...
e une décision qui nécessite beaucoup de réflexion
e une décision qui ne nécessite pas beaucoup de réflexion

A2.3_Implication_3

Selon vous, lorsqu'on achéte un bien immobilier. ..
e on a beaucoup a perdre si on fait le mauvais choix
e 0N apeu a perdre si on fait le mauvais choix

Pour la création de la seconde dimension nous avons d’abord di procéder a une modification

des echelles. L’échelle relative a la variable “A2.3 Think scale 17

étant inversée, nous

I’avons adaptée en créant une nouvelle variable nommée “Think Scale 1 Opposite”. C’est

ainsi que cette seconde dimension appelée “ThinkDimension” comprend les variables

suivantes:

Variables

Questions
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Think_Scale_1 Opposite | Selon vous, en matiere d'achat de bien immobilier...
o la décision est essentiellement logique et objective
o la décision n'est pas essentiellement logique et objective

A2.3_Think_scale_2 Selon vous, en matiére d'achat de bien immobilier...

o la décision est essentiellement basée sur des éléments
concrets/fonctionnels

e la décision n’est pas essentiellement basée sur des éléments
concrets/fonctionnels

Finalement, la troisieme dimension se nomme “FeelDimension” et comprend les variables

suivantes:

Variables Questions

A2.3 Feel scale_1 | Selon vous, en matiére d'achat de bien immobilier
o la décision exprime sa personnalité
e la décision n’exprime sa personnalité

A2.3 Feel scale_2 | Selon vous, en matiére d'achat de bien immobilier
e la décision est basée sur beaucoup d’émotions
e la décision est basée sur peu d’émotions

ANNEXE 27: Test Levene - Groupe Online versus Groupe Face to Face

- ..
Familiarité
Photos:
# T-Test
Group Statistics
Groupephotosfac SI_ﬂ,_ std. Error
evsonline N Mean Deviation Mean
DimensionFamilia ~ 1.00 53 3.4962 72243 09923
rite 2.00 69 | 3.4536 76362 .09193

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper

DimensionFamilia  Equal variances
rité assumed 217 642 313 120 755 .04260 13627 -.22719 31240

Equal variances

not assumed 315 | 114.860 753 .04260 13527 -.22535 .31055

\YAYA
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# T-Test
Group Statistics
Groupevvfacevso Std. Std. Error
nline N Mean Deviation Mean
DlmenslonFamma 1.00 62 3.5032 70291 .08927
it 2.00 72 | 3.8361 .64005 .07543

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean std. Error the Difference
F Sig. T df tailed) Difference Difference Lower Upper

DimensionFamilia  Equal variances
rité assumed 376 541 | -2.868 132 .005 -.33289 .11605 -.56245 -.10332

Equal variances

not assumed -2.848 | 124.621 .005 -.33289 11687 -.56420 -.10158

Age

Photos

+ T-Test
Group Statistics
Groupephotosfac std. Std. Error
evsonline N Mean Deviation Mean
Age 1.00 53 2.6038 76811 10551
2.00 69 2.4058 69280 .08340

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. T df tailed) Difference Difference Lower Upper

Age  Equalvariances

assumed 542 .463 1.492 120 138 .19798 13267 -.06471 .46066

Equal variances

not assumed 1.472 | 105.723 .144 .19798 .13449 -.06867 46463

+ T-Test

[DataSet14] /Users/desembergthibaut/Downloads/2018-RAalitAvirtuelle-ConditionRAalitAvirtuelle—versionpou.. 1 (1}.sav

Group Statistics

Groupevvfacevso Std. Std. Error

nline N Mean Deviation Mean
Agegroupe  1.00 62 | 2.5484 89950 11424

2.00 72 2.2917 73996 08720

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper

Agegroupe  Equal variances 1.656 200 | 1812 132 072 25672 .14165 -.02347 53691

Equal variances
not assumed 1.786 | 118.295 077 25672 14372 -.02787 54131
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Sexe

Photos

+ T-Test
Group Statistics
Groupephotosfac std. Std. Error
evsonline N Mean Deviation Mean
Etes-vous... 1.00 53 1.57 500 .069
2.00 69 1.57 499 .060
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
Bres-vous...  Equal variances .000 986 009 120 993 .001 .091 -.180 182
Equal variances 009 | 111.911 993 .001 .091 -.180 182
# T-Test
Group Statistics
Groupewviacevso std. Std. Error
nline N Mean Deviation Mean
Etes-vous... 1.00 62 1.40 495 063
2.00 72 1.57 499 059
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
Etes-vous... Equal variances
assumed 404 526 | -1.931 132 .056 -.166 .086 -.336 .004
Equal variances -1.933 | 129.369 055 -.166 085 -336 004

Niveau d’expertise

Photos




# T-Test

Group Statistics

Groupephotosfac std. Std. Error
evsonline N Mean Deviation Mean
Quel est votre 1.00
niveau de 53 1.89 725 100
connaissance et
d'expertise dans 2.00
le domaine de :
I'immobilier 7 69 2.1z 867 .104

Independent Samples Test

135.

Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean std. Error the Difference
F Sig t df tailed) Difference Difference Lower Upper

Quel est votre Equal variances

niveau de assumed 897 345 -1.552 120 123 -.229 148 -.521 063
connaissance et

Ideedxoprﬁ;ﬁs g:”s Equal variances

Vimmobilier 7 not assumed -1.589 | 119.091 115 -.229 144 -.515 056

VvV

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances 1-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig t df tailed) Difference Difference Tower Upper
Quel est votre Equal variances
niveau de assumed 9.263 .282 -1.287 132 .200 -.169 132 -.430 .091
connaissance et
‘deed";’;;';: g:”s Equal variances
Fimmohilier 7 not assumed -1.310 | 131.096 193 -.169 129 -.425 .086
Group Statistics
Groupephotosfac Std. Std. Error
evsonline N Mean Deviation Mean
Dimensionimplica  1.00 53 1.6667 .69798 .09588
tion 2.00 69 | 2.2077 1.27585 .15359
ThinkDimension 1.00 53 3.5377 1.34038 .18412
2.00 69 3.6522 1.04777 12614
FeelDimension 1.00 53 3.2736 1.46945 20184
2.00 69 3.7609 1.38694 16697
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean std. Error the Difference
F sig. 1 df tailed) Difference Difference Lower Upper
Dimensionimplica  Equal variances 19.911 .000 | -2.782 120 006 -.54106 19446 -.92608 -.15604
Equal variances
notassumed -2.988 | 109.563 .003 54106 18106 -.89990 -.18223
ThinkDimension  Equal vatiances 3.808 053 | -s29 120 598 -11444 21616 -.54242 31355
Equal variances
o Rssumed -513 | 96.082 609 -.11444 22318 -.55744 32857
Feelbimension  Equal variances 137 712 | -1.874 120 063 -.48728 25996 |  -1.00199 02742
Equal variances -1.860 | 108.620 066 -.48728 26195 | -1.00649 03192
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ndependent 5amples Test

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
5ig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. T df tailed) Difference Difference LOWEr Upper
Dimensionimplica  Equal variances 11.026 116 | 3.384 132 001 68608 20277 28498 1.08718
Equal varianices 3.271 | 98.364 001 68608 .20975 .26986 1.10230
FeelDimension Equal variances 9.519 248 | 3.539 132 001 77576 21920 34217 1.20935
Equal variances 3.461 | 110.494 001 77576 22416 33155 1.21997
ThinkDimension  Equal variances 079 780 549 132 584 12881 23465 -33536 59298
Equal variances 551 | 130.409 583 12881 23394 -.33400 59162

ANNEXE 28: Perception du bien - Equivalence

Paired Differences

95% Confidence Interval of the
std. Error Difference

Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2 -tailed)

Pair 1 A/LI1f1.2/1.3-
Aimez-vous bien
ce hien immohilier
T-AfL1f12f13 082 1.244 078 =071 236 1.057 254 282
- Aimez-vous bien
ce bien immobilier
?

Pair 2 A/LLfL2/1.3-
Trouvez-vous ce
bien immaobilier
beau? -A/1.1/1. 208 1.200 075 080 356 2.765 254 .00e
2/1.3 - Trouvez-
vous ce bien
immaobilier beau ?

Pair 3 Af1.1/1.2/1.3-
Ce bien immoblier
vous fait-il réver 7
~Af11/1.2/13 -
Ce bien immoblier
vous fait-il réver 7

Pair 4  Af1.1/1.2/1.3-
Pouvez-vous
facilement vous
imaginer vivre
dans ce bien
immaobilier 2 - Af1.
1/1.2/1.3 -
Pouvez-vous
facilement vous
imaginer vivre
dans ce bien
immaobilier 2

Pair 5 Af1.1/1.2/1.3-

Ce bien immobilier

vous semble-t-il

f’i??”f}el“z‘jf‘l"ge_? 208 808 051 108 308 4.106 254 000

Ce bien immobilier

wous semhble-t-il

de bonne qualité 7

196 1.191 075 .049 343 2.629 254 .0og

094 1.248 078 -.060 248 1.204 254 230

Ui punne gqudnee
Pair 6 AJL.1j1.2/1.3 -
Ce bien immobilier
vous semble-t-il
en bon état 7 -
AJ1.1f1.2/13 -
Ce bien immobilier
wous semble-t-il
en bon état ?
Pair7 ASLI1fL2/1.3-
Ce bien immaobilier
semble-t-il
chaleureux 7 -
ASLLfL2[1.3 -
Ce bien immaobilier
semble-t-il
chaleureux 7
Pair8 AJL.1/1.2/1.3 -
Ce bien immobilier
semble-t-il
confortable ? -
AJ1.1/1.2/1.3 - k=l Ale A57 =023 203 1.573 254 A17
Ce bien immaobilier
semble-t-il
confortable ?
Pair 9 Selon vous, ol se
situe ce bien
immohilier parmi
les autres 7 - Selon -.055 1.510 095 =241 131 -581 254 562
vous, oll se situe
ce hien immobilier
parmi les autres 7

278 7Bl 048 185 372 5.840 234 000

-.133 1.159 073 -.276 010 -1.836 254 067
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ANNEXE 29: Test-T pour échantillons appariés - Intention

Paired Differences

95% Confidence Interval of the
Std. Error Difference

Mean Std. Deviation Mean Lower Upper L df Sig. (2-tailed)

Pair1 Af1.1/1.2[1.3-
Auriez-vous envie
de visiter ce hien
immobilier “en
wrait? - ASL1/1.
2/1.3 - Auriez- 137 1.277 080 =020 295 1.716 254 087
vous envie de
visiter ce hien
immobilier “en
wrai® ?

Pairz Af1.1/1.2/1.3-
Celavous plairait-
il d'habiter dans
un tel bien
immobilier 7 - A 1.
1/1.2/1.3 - Cela
vous plairait-il
d'habiter dans un
tel bien immobilier
?

169 1.316 gz 006 331 2.047 254 052

Pair 3 5ivous deviez
acheter un bien
immobilier, quelle
serait la
probabilité que
vous souhaitiez
acheter un bien
immaobilier comme
celui-1a? (en
imaginant que
vous en ayez le
budget et que ce
bien immaobilier
est hien localisé
pour wous) - 5i
vous deviez 322 2.678 168 =009 652 1.917 254 056
acheter un bien
immobilier, quelle
serait la
probabilité que
vous souhaitiez
acheter un bien
immaobilier comme
celui-1a? (en
imaginant que
vous en ayez le
budget et que ce
bien immaobilier
est bien localisé
pour vous)

ANNEXE 30: Test-T pour échantillons appariés - Découverte
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Paired Samples Test

Paired Differences

Mean

Std.
Deviation

std. Error

95% Confidence Interval of
the Difference

Mean

Lower

Upper

df

Sig. (2-
tailed)

Pair 1 Af1.1/1.2/1.3 -
Avez-vous trouve
que ce bien
immobilier était
agréable a
découvrir 7 -
Af11/1.271.3 -
Avez-vous trouvé
gue ce bien
immobilier était
agréable a
découvrir 7

Pair 2 kjl.!j1_2,"l.3 -
En découvrant ce
bien immobilier,
aviez-vous
l'impression
‘d'étre dedans”7?
-AfL1j1.2/1.3
- En découvrant
ce bien
immoaobilier,
aviez-vous
l'impression
“d*étre dedans”?

157

.035

BB7

795

056

050

048

-.063

266

133

2.825

709

254

254

.005

479

ANNEXE 31: KMO — Découverte

e Bienl

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Dlkin Measure of
Sampling Adequacy. -510
¥ | Bartlett's Test of Approx. Chi-
Sphericity Square 126.109
df 1
5ig. 000
e Bien2

KMO and Bartlett's Test

Sampling Adeguacy.

Bartlett's Test of
Sphericity

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of

Approx. Chi-

Square

df
Sig.

LS00

64.871

000

ANNEXE 32: Communalities - Découverte




e Bienl

Communalities

Initial

Extraction

AL 1/1.271.3 -
AVeZ-vOUS Trouvé
que ce bien
immobilier était
agréable a
decouvrir 7

AfLL1/1.271.3 -
En découvrant ce
bien immaobilier,
aviez-vous
I'impression
“d'étre dedans” ?

1.000

1.000

814

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

e Bien?2

Communalities

Initial

Extraction

Af1.1/1.2/1.3 -
Avez-vous trouve
gue ce bien
immaobilier tait
agréable i
découvrir 7

Af1171.2/1.3 -
En découvrant ce
bien immaobilier,
aviez-vous
l'impression
‘d*étre dedans”?

1.000

1.000

38

38

Extraction Method: Principal Component

Analysis.
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ANNEXE 33: Variance Expliguée Totale - Découverte

e Bienl
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 1.627 81.350 81.350 1.627 81.350 81.350
2 373 18.650 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component

1

AL LfL2/1.3 -
Avez-vous trouvé
que ce bien
immobilier était
agréable &
découvrir 7

AfL1/1.2/1.3 -
En découvrant ce
bien immobilier,
aviez-vous
l'impression
“d'étre dedans" 7

902

902

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

a. 1 components extracted.

e Bien2
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 1.476 73.799 73.799 1.476 73.799 73.799
2 524 26.201 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component

1

AfLL/L1.2/1.3 -
AVez-vous trouve
que ce bien
immobilier était
agréable a
decouvrir 7

AJLLjL.271.3 -
En découvrant ce
bien immobilier,
aviez-vous
l'impression
“d'étre dedans”?

.B59

859

Extraction Method: Prin
Component Analysis.

a. 1 components extra

cipal

cted.




ANNEXE 34: Reliability test - Découverte

e Bien1l

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
753 2
e Bien?2

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

627

2
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