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Résumé 

De nos jours, les progrès technologiques sont de plus en plus fréquents et importants quel que 

soit le domaine.  Les progrès dans le domaine de l’informatique et des technologies sous-

jacentes ont permis de développer les METAVERS.  Ceux-ci sont des mondes numériques de 

plus en plus présents dans la vie des personnes.  Cette nouvelle technologie émergeante permet 

d’avoir de nouveaux enjeux non seulement pour les utilisateurs mais également pour les 

entreprises.  Ce mémoire permettra d’avoir une meilleure compréhension de l’expérience vécue 

par les consommateurs et permettra aux entreprises de mieux les comprendre et d’en tirer des 

bénéfices.  De façon précise, il cherche à déterminer l’impact de la présence d’autres avatars ou 

non sur le METAVERS et le type de motivation des utilisateurs sur leurs attitudes, leurs 

intentions comportementales et leurs intentions d’achats sur le METAVERS.  

Dans un premier temps, une phase exploratoire a été effectuée. Elle se compose d’une revue de 

littérature qui donne une vision globale du sujet et des enjeux possibles. Elle se compose 

également d’une partie qualitative qui permet de faire émerger des idées et certains concepts.   

De par la revue de littérature et la partie qualitative, il a été possible de poser des hypothèses 

concernant la présence d’autres avatars et les motivations des utilisateurs sur diverses variables 

de l’acceptation d’une technologie. Au terme de cette première phase, une étude empirique a 

été réalisée afin de tester le cadre conceptuel obtenu. 

Ensuite, la partie quantitative a permis de valider ces hypothèses.  Cela a été possible de par la 

création d’un questionnaire qui a recueilli des informations sur les répondants.  Ces 

informations ont été ensuite traitées pour permettre leurs analyses et ainsi effectuer une 

interprétation des résultats. Ces résultats ont ensuite servi à infirmer ou non les différentes 

hypothèses dont la plupart ont été validées.  

Pour terminer, une conclusion comprenant un descriptif des résultats obtenus pour les différents 

points et un résumé global de ce mémoire a été écrite.  Elle reprend des conseils managériaux 

permettant aux entreprises de comprendre un peu mieux le comportement des utilisateurs.  Et 

pour terminer les limites et les pistes de recherches futures ont été proposées afin de permettre 

aux futurs chercheurs de prendre en considération ces différents éléments.  

Mots clés : METAVERS, avatars, expérience de l’utilisateur, motivation, présence sociale, 

enjouement, utilité perçue, attitude, intention comportementale, intention d’achat.  
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Glossaire  

 

 Avatar : « Un avatar est une représentation numérique d’une personne qui ressemble ou 

se comporte comme la personne qu’il représente » de Bailenson et al. (2006, pp.360). 

 Between-subject design : plan expérimentale ou les répondants ne sont soumis qu’à une 

condition à la place de toutes les conditions.  

 Citi : Entreprise financière dont le siège est à New York  

 Jumeaux numériques : Représentation numérique identique d’un objet physique.  

 NFT : Non-fongible token : jeton non fongible ce qui correspond à un objet 

informatique stocké et authentifié de façon à être unique.  

 RA : Réalité augmenté : Superposition d’éléments virtuels sur des éléments de la réalité.  

 RM : Réalité mixte : Mélange d’éléments virtuels et réels pour permettre de nouveaux 

environnements pour l’utilisateur.  

 RV : Réalité virtuelle : Simulation d’éléments virtuels créant un environnement pour 

l’utilisateur.  

 TAM : Technology Acceptance Model : Modèle pour prédire l’acceptation d’une 

technologie développer par Davis.  

 Technologies immersives : Technologie qui permet à l’utilisateur de croire qu’il est 

dans la réalité.  

 TRA : Theory of Reasoned Action : Théorie de l’action raisonnée qui explique le 

comportement d’une personne en fonction de ses attitudes et ses intentions 

comportementales. Cette théorie a été initiée par Fishbein et Azjen.  
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Introduction 

 

Le monde numérique actuel est en constant changement avec l’évolution des technologies, qui 

y sont nécessaires, et celles annexes.  Le monde du commerce a également été chamboulé par 

ce changement numérique dû à l’intérêt croissant porté de plus en plus à la consommation dans 

le domaine numérique (Shah & Murthi, 2021). L’arrivée du METAVERS offre également des 

nouvelles opportunités. De par son aspect moderne, il n’a pas encore été étudié en profondeur 

alors que celui-ci pourrait révolutionner le monde des achats dans les prochaines années.  Six 

cent septante huit milliards de dollars, c’est le marché que devrait atteindre le METAVERS 

d’ici deux mille trente avec une proportion de vingt-cinq pourcent de la population qui 

s’occuperait dans le METAVERS de façon régulière (XR Market Size Worldwide 2021-2026 | 

Statista, 2023).  Selon la Citi, ce chiffre d’affaires pourrait même atteindre 13 billions de dollars 

d’ici 2030 (Dwivedi, Hughes, Baabdullah, et al., 2022).  En effet, le METAVERS permet aux 

consommateurs de vivre de nouvelles expériences lors de leurs achats par le biais de 

technologies immersives.  Les utilisateurs ont la possibilité de s’immerger dans un autre 

univers, de vivre une autre vie, de parler à d’autres utilisateurs mais également de faire leurs 

achats.  Cette technologie assez récente offre de nouvelles opportunités que ce soit pour les 

utilisateurs/consommateurs mais également pour les entreprises qui souhaitent s’y implanter. 

On y retrouve par exemple des marques de vêtements comme Gucci, Nike, de restauration 

(McDonald’s) et même des équipes sportives (Dwivedi, Hughes, Baabdullah, et al., 2022).  

 

Il est donc important pour les entreprises qui souhaitent se lancer dans ces mondes virtuels de 

bien comprendre les enjeux qui y sont associés. Dans le but de permettre aux entreprises de 

mieux comprendre comment avoir un avantage concurrentiel, l’expérience du consommateur 

sera utilisée dans ce mémoire. En effet, elle permet de comprendre celui-ci et donc de permettre 

aux entreprises de s’adapter pour en retirer un avantage. Deux caractéristiques de l’expérience 

du consommateur seront centrales dans ce mémoire :  

 La dimension sociale  

 La motivation du consommateur (hédonique/intrinsèques et utilitaire/extrinsèque) 

Ces deux caractéristiques vont permettre de répondre aux deux questions suivantes :  
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 Quel est l’impact de la présence d’autres avatars dans un monde virtuel sur l’expérience 

et ses conséquences sur le consommateur ?  

 Quel est l’impact de la motivation du consommateur dans un monde virtuel sur son 

expérience et ses conséquences sur lui-même ?  

Les concepts suivants seront donc abordés : présence sociale et enjouement.  Cela afin de 

connaître l’impact sur l’attitude, sur l’intention de retourner sur le METAVERS et sur 

l’intention d’acheter un produit sur le METAVERS.   

 

Ce mémoire sera découpé en plusieurs parties :  

 Premièrement, une phase exploratoire qui comprend une revue de littérature et une étude 

qualitative. A l’issue de cette phase exploratoire, une mise au point d’un cadre 

conceptuel sera réalisée.  

 La deuxième partie du mémoire, phase empirique, aura pour objectif de tester le cadre 

conceptuel pour répondre à la problématique. Cette phase empirique prendra la forme 

d’une expérimentation de type « between-subject design » en ligne. Les données 

collectées seront utilisées pour tester les différentes hypothèses.  

 La troisième, une discussion des résultats et une conclusion mettant en évidence les 

contributions théoriques et managériales à la problématique.  

Finalement, ce mémoire se raccroche à la littérature concernant l’expérience du consommateur 

qui est de plus en plus complexe dû au nombre croissant de points de contact entre les 

entreprises et les clients mais également dû à l’évolution des médias (Lemon & Verhoef, 2016).  

Une expérience client positive, permet d’avoir un impact sur certaines variables importantes 

telles que la fidélité, la satisfaction et bien d’autres (Poncin et al., 2022).     
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1. Partie I : Phase exploratoire   

 

Ce mémoire commencera par la phase exploratoire qui comprend la revue de littérature et 

l’étude qualitative. La revue de littérature adoptera une vue centrée sur le comportement du 

consommateur et se raccroche à la littérature liée à l’expérience du consommateur face aux 

technologies (Poncin et al., 2022).   

 

Dans ce contexte, le développement des technologies de type METAVERS revêt un intérêt 

particulier notamment au travers de l’étude de ses conséquences en termes d’expérience et de 

l’impact de celle-ci sur des variables marketing classiques telles que l’attitude et les intentions 

comportementales.  

 

1.1. Revue de littérature  

 

Comme le METAVERS est moderne et en constante évolution, il est important d’en établir une 

définition claire. Celle-ci sera utilisée tout au long de ce mémoire. Ensuite, le METAVERS 

offrant de plus en plus de possibilités, il est intéressant d’en comprendre toute l’étendue de 

manière à pouvoir apporter des solutions aux entreprises.  

Une explication des concepts nécessaires à la compréhension des enjeux de ce mémoire sera 

également présente dans cette partie. Ceci permettra d’avoir une meilleure compréhension de 

comment ces concepts influencent l’appréhension du METAVERS par les utilisateurs.  

 

1.1.1. METAVERS 

 

1.1.1.1. Définition du METAVERS 

 

Depuis la première apparition du mot METAVERS dans le roman de Neal Stephenson en 1992 

« Snow Crash » où le METAVERS correspondait à un espace virtuel partagé avec des avatars 

qui représentait les utilisateurs afin d’interagir les uns avec les autres (Hollensen et al., 2022), 
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les définitions n’ont cessé d’évoluer en même temps que les technologies. De nombreux auteurs 

ont proposé d’autres définitions (Barrera & Shah, 2023 ; Yoo et al., 2023). 

Nous garderons toutefois pour ce mémoire la définition de Yoo et al. (2023). Celui-ci définit le 

METAVERS de la manière suivante : « Le METAVERS est un espace partagé collaboratif en 

ligne constitué d'environnements en 3D qui utilisent des techniques d'immersion élevées pour 

réduire la perception de la médiation technologique, tout en permettant des actifs numériques 

transférables et uniques, et en autorisant des avatars générés par les utilisateurs à interagir les 

uns avec les autres » (pp.174,177). 

 

Le METAVERS sera donc considéré comme étant une multitude de mondes virtuels en 3D 

dans lesquels les utilisateurs seront représentés par le biais d’avatars. Il leurs sera possible 

d’avoir diverses interactions avec d’autres avatars tels que des échanges, des discussions ou 

autres. Tout cela grâce à des technologies immersives tels que la RV, RA, … afin de permettre 

aux utilisateurs de s’immerger profondément dans ces mondes.  

 

1.1.1.2. Opportunités du METAVERS  

 

Bien avant l’annonce en 2021 de Marc Zuckerberg concernant le changement de nom de son 

entreprise Facebook, le METAVERS intéresse tous les scientifiques ainsi que toutes les 

entreprises. En effet, dans un monde où la concurrence est de plus en plus féroce et où le 

consommateur est de plus en plus volatile, améliorer l’expérience du consommateur est un 

leitmotiv. Les entreprises y voient un nouveau canal de vente ou une plateforme afin de fournir 

des services (Wedel et al., 2020). 

 

L’intérêt pour le METAVERS a également augmenté à cause de l’épidémie de Covid-19, 

période durant et suite à laquelle les consommateurs ont changé leurs habitudes de 

consommation (Kannan and Kulkarni, 2021). Avec une passation du nombre de consommateurs 

du commerce physique au commerce en ligne (Remes et al., 2021). Il y a non seulement les 

commerces en ligne qui ont connu une augmentation de fréquentation mais également les 

METAVERS. De nombreuses entreprises ont donc dû s’adapter et se tourner vers des nouvelles 
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technologies interactives telles que la RA, la RV et autre, afin de rester compétitives sur le 

marché (Kim et al., 2023).  

 

De nombreuses études dans de nombreux domaines sont entreprises sur l’utilisation du 

METAVERS et son utilité. Par exemple dans le domaine des soins de santé, où le METAVERS 

pourrait permettre de réaliser/d’obtenir des diagnostiques à distance. Ou encore dans le domaine 

de l’éducation où il permettrait d’avoir des nouveaux environnements plus immersifs tels 

qu’une visite de musée ou encore une reconstitution d’une zone de guerre pour permettre un 

meilleur apprentissage. Il pourrait également être utilisé dans le monde du tourisme afin de 

donner une meilleure vision des vacances possibles et un meilleur partage de ses expériences 

de vacances (Dwivedi, Hughes, Baabdullah, et al., 2022). Et encore cela n’est qu’une entrevue 

des services que pourrait fournir le METAVERS dans le futur. Le METAVERS est encore très 

peu connu, mais il est pourtant l’émergence d’un nouveau moyen de faire des transactions ou 

encore d’interagir. Le METAVERS peut être utilisé pour de nombreuses fins différentes : 

enseignement, collaborations entre utilisateurs, tourisme, lieu de loisirs ou encore un endroit 

pour y faire des achats. Mais il permet également d’accueillir un très grand nombre de clients, 

il leurs offre la possibilité d’avoir de nombreux contacts sociaux et un contenu plus durable 

comme le considère le quatrième Objectif de Développement Durable (ODD) des Nations 

Unies.  Comme par exemple une éducation équitable pour tous quels que soient les 

environnements ou handicaps physiques (Park & Kim, 2022). 

 

Toutes les nouvelles technologies connexes (RM, RA, jumeaux numériques, …) au 

METAVERS ont permis d’arriver à un nouvel écosystème commercial dynamique. Elles 

permettent aux entreprises d’avoir un nouveau terrain de jeu et permettent potentiellement au 

METAVERS d’étendre le monde physique (Dwivedi et al., 2022). Le METAVERS n’est pas 

uniquement attrayant pour les entreprises, il l’est également pour les consommateurs car il leur 

permet de vivre une expérience immersive qui dépasse un seul espace virtuel et qui permet de 

faire la transition entre le physique et le virtuel (Golf-Papez et al., 2022). 

 

L’intérêt porté, que ce soit par les entreprises ou par les particuliers au METAVERS, pousse 

les chercheurs à comprendre les mécanismes sous-jacents qui s’y déroulent (Dwivedi et al., 
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2022,2023). Car selon Austin (2021), le METAVERS devrait modifier la manière dont les 

consommateurs interagissent avec le monde numérique et restructurer la vente au détail.  

 

1.1.2. Acceptation de la technologie  

 

L’attitude, faisant partie de l’expérience du consommateur, joue un rôle sur la compréhension 

du consommateur. L’attitude fait également partie du modèle TAM, un modèle qui a déjà fait 

ses preuves pour d’autres nouvelles technologies parmi lesquelles le METAVERS trouve sa 

place.  Celui-ci permet de comprendre l’acceptation de la technologie pour les utilisateurs.  

 

Afin de comprendre comment les utilisateurs vivent l’expérience, il peut être intéressant de se 

demander pourquoi ceux-ci acceptent une technologie. C’est la raison pour laquelle le TAM 

sera utilisé pour le METAVERS car ce modèle, même si prédestiné pour les technologies 

d’information, a fait ses preuves pour de nombreuses technologies. 

  

1.1.2.1. Attitude  

 

Il existe deux façons de concevoir l’attitude.  

 La première selon Eagly et Chaiken (1998) désigne une attitude comme un état 

préparatoire stable et durable envers une chose, prêt à y réagir. C’est-à-dire que nous 

nous formons une idée préconçue qui évoluera dans le temps en fonction de différents 

facteurs situationnels. Autrement dit, lorsque qu’une personne perçoit un « objet 

d’attitude » qui peut être un lieu, une personne ou autre, la personne aura une attitude et 

un comportement qui sera influencé par l’idée préconçue que s’est forgée cette personne 

(Manis & Choi, 2019).  

 La deuxième consiste à envisager l’attitude comme la croyance que le comportement 

mènera à certains résultats et à l’évaluation des résultats par cette personne (Ajzen & 

Fishbein, 1980). Une personne qui pense qu’un comportement lui sera bénéfique 

adoptera une attitude positive pour réaliser ce comportement et inversement (Ramayah 

et al., 2004). L’attitude envers un objet correspond alors à aimer ou ne pas aimer 
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« l’objet d’attitude » (Ho & Kuo, 2010) ou avoir un avis favorable ou défavorable envers 

celui-ci (Hsu et al., 2009). 

Les deux façons de concevoir l’attitude se différencient selon si l’attitude est un état durable 

(pour la première) ou non (pour la deuxième) et dans le caractère complexe de l’attitude 

(ambigu pour la première et binaire pour la deuxième (soit blanc soit noir)).  

 

Dans ce mémoire, l’attitude sera perçue selon la deuxième pensée. En effet, l’attitude selon 

cette pensé a émergé des travaux sur la TRA et a permis d’avoir un concept clef pour le TAM. 

D’ailleurs, selon Ajzen et Fishbein (1980) dans la théorie de l’action raisonnée, l’attitude est : 

« un indice du degré auquel une personne aime ou n'aime pas un objet » (p.28). Pour eux, 

l’attitude envers un objet provient de la croyance envers celui-ci. Et cette attitude procure par 

la suite des intentions comportementales envers cet objet qui finit par affecter le comportement 

réel concernant cet objet comme expliqué dans le TAM (Ajzen & Fishbein, 1980).   

 

1.1.2.2. Facilité et utilité  

 

Afin de comprendre les comportements des utilisateurs envers le METAVERS et l’influence 

de divers éléments de celui-ci sur ces derniers, la théorie du TAM sera utilisée. En effet, le TAM 

s’est fondé à partir des travaux de Fishbein et Ajzen concernant le TRA.  

 

Le but du TRA est de comprendre et prédire le comportement social des individus. Pour ce faire, 

deux variables sont utilisées pour prédire l’intention comportementale d’une personne qui 

permet à son tour de comprendre le comportement social. Ces deux variables sont : l’attitude 

((voir Attitude page 6) et la norme subjective (Davis, 1985 ; Fishbein & Ajzen, 1975 ; Giger, 

2008)). 

 

Le TAM est quant à lui un modèle utilisé pour prédire l’acceptation de la technologie des 

systèmes d’information ou des technologies de l’information auprès des utilisateurs.  Vous 

trouverez en annexe le schéma conceptuel du modèle d’acceptation selon Davis (voir Annexe 

1). 
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Selon Davis, deux dimensions sont importantes pour qu’un utilisateur accepte la technologie : 

l’utilité perçue et la facilité d’utilisation perçue. Les définitions retenues dans la suite de ce 

mémoire pour ces deux dimensions sont les suivantes :  

 Utilité perçue : « le degré auquel une personne croit qu'utiliser un système particulier 

serait bénéfique et avantageux » (Manis et Choi, 2019, pp. 505). 

 Facilité perçue : « le degré auquel un individu croit que l’utilisation d’un système 

particulier serait exempte d’efforts physiques et mentaux. » (Davis, 1985, pp. 26) 

 

Bien que Davis (1985, p. 26) définisse l’utilité perçue comme étant : « le degré auquel un 

individu croit que l’utilisation d’un système particulier améliorerait ses performances 

professionnelles », cette définition n’a pas été retenu car trop sectaire. En effet, celle-ci est 

applicable dans des contextes de l’entreprise et n’est pas assez applicable à des contextes 

d’acceptation de technologie par le consommateur (Manis et Choi, 2019).  

 

Ces deux dimensions dans le TAM influencent l’attitude de la personne concernant l’utilisation 

du système. Ensuite, l’attitude, à son tour, influence l’intention comportementale (voir 

L’intention comportementale page 12) de la personne d’utiliser ce système. La facilité 

d’utilisation perçue va également influencer l’utilité perçue mais également influencer 

l’intention comportementale de la personne à utiliser ce système.  

 

Le TAM est un modèle solide et valide. Il a été utilisé dans de nombreux travaux antérieurs pour 

expliquer l’acceptation et l’attitude des utilisateurs envers de nombreuses technologies. Par 

exemple, Moon et Kim (2001) ont utilisé le TAM dans le domaine du World-Wide-Web en 

ajoutant également une nouvelle variable : l’enjouement perçu. Il a encore été utilisé pour 

l’usage de GPS pour les voyageurs (Chen & Chen, 2011).  Le TAM a également fait l’objet de 

nombreuses évolutions que ce soit en fonction du domaine ou des variables utilisées (Atarodi 

et al., 2019).   
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1.1.3. Expérience du consommateur face aux technologies  

 

Selon Lemon et Verhoef (2016), l'expérience client est « un concept multidimensionnel axé sur 

les réponses cognitives, émotionnelles, comportementales, sensorielles et sociales d'un client à 

l'égard des offres d'une entreprise pendant toute la durée du parcours du client » (p.71). 

 

Les expériences clients sont en évolution dues aux opportunités qu’offrent les nouvelles 

technologies. Dans celles-ci, on y retrouve le METAVERS qui tend à diminuer la frontière 

entre le monde réel et le monde virtuel (Poncin et al., 2022).  Face à ce construit complexe, 

différentes mesures ont émergé pour permettre d’appréhender les différents aspects de cette 

expérience.  

 

1.1.3.1. Présence sociale  

 

Il existe des points de vue différents concernant la présence sociale (Walther (1992) ; 

Gunawardena et Zittle (1997)). Selon Short et al. (1976), le média qu’utilise la personne va 

faire varier la présence sociale. C’est donc le média qui fixe la présence sociale dans une activité 

précise. En effet, pour les chercheurs qui suivent cette pensée, certains médias sont 

intrinsèquement meilleurs que d’autres pour un but de communication.  

 

Dans ce mémoire, la définition de la présence sociale sera celle de Short et al. (1976) qui la 

définit de la manière suivante :  "le degré de saillance de l'autre personne dans la 

communication et la saillance conséquente des relations interpersonnelles" (p.65). Pour faire 

simple, la présence sociale est « le degré auquel une personne est perçue comme réelle dans la 

communication médiatisée » (Gunawardena & Zittle, 1997, p.151).  

Dans la littérature, de nombreux éléments ont été mis en avant quant à leurs impacts potentiels 

sur la présence sociale (Oh et al., 2018). Par exemple :  

 Un niveau de présence sociale est plus élevé lorsqu’il y a une représentation visuelle 

des intervenants (Kim et al., 2013). Dans le cas du METAVERS, la représentation 

visuelle des intervenants peut varier. 
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  Le niveau d’interactivité influence le niveau de présence sociale (E. Lee & Shin, 2012). 

Dans le METAVERS, le niveau d’interactivité peut également varier.   

 La modalité peut également influencer bien que Alghamdi et al (2016) n’ont pas trouvé 

de différence dans la présence sociale entre une utilisation d’un casque VR ou celle d’un 

ordinateur.  

 

D’autres éléments, moins axés sur la technologie, mais plus axés sur le contexte et sur le 

comportement individuel des utilisateurs sont également possibles pour influencer la présence 

sociale (Oh et al., 2018). On peut notamment retrouver dans ces éléments le genre ou l’âge qui 

peuvent faire varier la présence sociale (Bailenson et al., 2006 ; Kim et al., 2004).  

 

La présence sociale est un concept qui permet de comprendre les relations entre les différents 

utilisateurs de plateformes en ligne et leurs interactions. La présence sociale permet non 

seulement de comprendre les enjeux entre utilisateurs, mais également l’influence que cela peut 

apporter à l’utilisateur à propos de la plateforme en ligne utilisée. Par exemple, Gunawardena 

et Zittle (1997) se sont intéressés surtout à la satisfaction que la présence sociale pouvait prédire. 

En effet, les participants ayant une présence sociale élevée, avaient une prépondérance à être 

satisfaits. De même, Tu et McIsaac (2002) se sont intéressés aux éléments qui pouvaient 

favoriser le sentiment de communauté. Ils en concluent qu’un niveau élevé de présence sociale 

favorise les interactions entre les utilisateurs. 

 

La présence sociale joue également un rôle important sur l’engagement et la défense de la 

marque de la part des consommateurs de façon positive (Animesh et al., 2011). Les nombreux 

canaux de communications dans le METAVERS offrent la possibilité aux entreprises d’avoir 

un contact plus accru avec les consommateurs. Que ce soit par le biais de « non-fongible token » 

(NFT), par des publicités dans des jeux ou d’autres moyens, les entreprises ont plus de 

possibilités d’être présentes auprès de leurs consommateurs et de s’engager de manière plus 

importantes avec ceux-ci (New Trend Report: Into the Metaverse, n.d.). Un des objectifs pour 

les entreprises est de créer des METAVERS attractifs et communautaires de sorte à ce que le 

consommateur, par le biais de ses achats virtuels, arrive à tester des personnalités virtuelles et 

les affirmer (Parmentier & Rolland, 2009). La présence sociale a également un impact positif 
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sur l’utilité perçue et le plaisir d’un site web, ce qui finit par augmenter les intentions d’achat 

sur cette plateforme en ligne (Hassanein & Head, 2007).  

 

1.1.3.2. Enjouement  

 

Bien qu’il existe plusieurs courants dans la littérature sur l’enjouement, nous nous centrerons 

ici sur le point de vue de Hung et al. (2016). Selon eux, l’enjouement est un état qui dépendra 

du contexte et de la situation entre l’utilisateur et le METAVERS. Le METAVERS sera donc 

considéré comme une expérience qui procurera à l’utilisateur des réponses affectives telles que 

l’enjouement (Poncin et al., 2022).  

 

En effet, l’enjouement est un concept qui peut être vu sous différents angles. Il existe une école 

qui conçoit l’enjouement comme étant une caractéristique individuelle (Barnett, 2007) et une 

autre qui perçoit l’enjouement comme dépendant de l’interaction entre une personne et une 

situation (Mathwick et al., 2001). Dans ce mémoire, l’enjouement est perçu comme une 

expérience entre un utilisateur et une situation. C’est-à-dire que c’est un état changeant en 

fonction des situations et de l’interaction entre la personne et la situation (Moon & Kim, 2001). 

Selon Mathwick et al., (2001) l’enjouement est une caractéristique intrinsèque active. Cela veut 

dire que la personne joue un rôle actif dans la situation. Il n’est donc plus spectateur mais acteur. 

L’enjouement perçu dans un contexte d’achat en ligne est représenté par deux dimensions : 

l’escapisme et le plaisir intrinsèque (Mathwick et al., 2001). L’escapisme a été défini par 

Huizinga (1955) comme permettant au client « de s’évader temporairement de tout » 

(Mathwick et al., 2001, p.44). Et le plaisir intrinsèque lui a été défini par Babin et al. (1994) 

comme « étant une fin en soi » (Mathwick et al., 2001 ; Poncin et al., 2017, p.321). 

 

Cependant Hung et al. (2016) ont relevé des problèmes concernant le concept d’enjouement. 

Ce concept n’est pas encore assez bien défini et la majorité des études antérieures n’utilise pas 

la même définition. Cela produit donc une incohérence dans les différentes études. Selon Hung 

et al. (2016), lorsqu’une personne est dans un état d’enjouement, cela est dû à un stimulus qui 

lui procure une attention importante, la plongeant donc dans une grande concentration sur 

l’activité. Ils considèrent qu’une personne dans un état d’enjouement aura donc une grande 
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concentration. Hung et al. (2016) reprennent également le concept de plaisir intrinsèque vu 

précédemment. De plus, lorsqu’une personne est dans un état d’enjouement, celle-ci désire 

également découvrir plus d’informations dans l’activité mais en n’ayant pas la perception du 

temps qui est passé, ce qui correspond à la curiosité (Nah et al., 2011 ; Hung et al., 2016). 

 

Nous pouvons considérer que le METAVERS est une expérience ludique. C’est-à-dire qu’il 

procure du plaisir surtout si l’interaction est perçue comme étant positive (Csikszentmihalyi, 

1996 ; Hung et al., 2016). Par contre, si elle est perçue comme étant négative, alors les 

personnes ne ressentiront pas de plaisir (Mahnke et al., 2014 ; Hung et al., 2016). 

Dans ce mémoire, l’enjouement sera considéré selon la seconde école, c’est-à-dire un état qui 

dépendra du contexte et de la situation entre l’utilisateur et le METAVERS selon le point de 

vue de Hung et al. (2016).  

 

1.1.3.3. L’intention comportementale  

 

L’intention comportementale correspond au fait qu’une personne se prépare consciemment à 

réaliser un comportement particulier (Ajzen, 1991). Ces intentions comportementales sont en 

fait des bonnes prédictions des comportements futurs ce qui in fine intéresse les entreprises.  

 

La relation entre l’attitude et l’intention comportementale dépend de la correspondance entre 

celle-ci. C’est-à-dire que les deux doivent être en corrélation (Ajzen & Fishbein, 1977). Manis 

et Choi (2019) donnent l’exemple de l’achat de matériel VR avec l’intention d’acheter du 

matériel VR.   

 

1.2. Etude qualitative  

 

A l’issue de la revue de littérature, s’il apparait indéniable qu’une littérature abondante existe 

sur le lien entre la technologie et l’expérience, force est de constater que la littérature spécifique 

sur le METAVERS reste très limitée. L’objectif de cette phase qualitative est donc de palier à 
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ce manque et d’essayer de comprendre les caractéristiques essentielles du METAVERS du 

point de vue du consommateur et son impact sur l’expérience vécue dans celui-ci et les 

conséquences en termes de marketing.  

 

1.2.1. Méthodologie  

 

La méthodologie adoptée est l’entretien semi-directif avec une phase d’expérimentation de la 

technologie. Un guide d’entretien a été utilisé afin de structurer les entretiens. Il est disponible 

en annexe 2. Les entretiens ont duré de 37 min à 1h30 avec une moyenne de 45 minutes. A 

l’issue des entretiens, ceux-ci ont été intégralement retranscrits pour constituer un corpus de 

±198 pages (voir annexe 3). L’échantillon de convenance est de 18 à 50 ans dû à la probabilité 

que ces personnes soient plus familières aux technologies et plus particulièrement aux nouvelles 

technologies. Bien que cette tranche d’âge fût celle étudiée, trois interviews supplémentaires 

ont été réalisées.  La première avec une personne plus jeune (13 ans) et deux autres avec des 

personnes plus âgées que la tranche d’âge retenue. Ceci nous permet d’avoir un angle de vue 

différent. Les interviews ont été arrêtés quand il y a eu saturation. C’est-à-dire que les nouvelles 

interviews réalisées n’amènent plus de nouvelles découvertes sur le sujet et donc qu’il y a une 

diminution de l’intérêt de continuer pour en apprendre davantage. Au total, 13 interviews ont 

été réalisée avant d’arriver à saturation.   

L’entretien contenait des questions de description et d’appréciation ainsi que des questions 

concernant la similitude ou la différence entre des expériences sur le METAVERS et en ligne. 

Afin de les aider, des photos ou des vidéos sur des achats en ligne ou par le biais d’un 

METAVERS ont été montrées.  

Une analyse de contenu a ensuite été réalisée. Elle consiste en une analyse horizontale et 

verticale afin d’identifier les idées importantes et générales grâce à un codage émergent. Les 

différents thèmes qui émergent permettent d’identifier les éléments centraux qui structurent les 

données. Ces éléments sont à chaque fois illustrés par des verbatim des répondants. Ces derniers 

sont essentiels pour comprendre l’importance des différentes caractéristiques qui constituent 

l’expérience dans un METAVERS. Nous présentons ici uniquement les thèmes qui ont été 

retenus pour la suite de notre travail :  
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 Motivation (hédonique/intrinsèque et utilitaire/extrinsèque)  

 I : Je ne sais pas si cela peut vous aider, mais il y a peut-être des autres raisons qui 

vous pousseront à aller sur le METAVERS.  

 R : Non, ce qui pourrait me pousser à me rendre sur le METAVERS, ce n’est pas 

une question d'achat en fait, tout simplement. C'est plutôt une question 

d'interactivité et de jeux vidéo.  

 I : Donc l'interaction sociale est très importante.   

 R : Oui. C'est pour pouvoir faire d'autres, enfin, c'est pouvoir participer à des jeux 

en ligne en fait tout simplement. Moi, c'est l’intérêt que je vois dans le 

METAVERS.  (Enguerrand, 25 ans, familier aux technologies)  

 

 Sociabilité (interactions sociales et contact social)  

 I : Et qu'est-ce vous évoque les avatars ?   

 R : Bah, il n'y a pas d'émotion sur leur visage. Ils vous expliquent le produit mais il 

n'est pas vraiment à côté de vous. Cela serait mieux que le site web pour moi oui, 

mais ça resterait moins bien que dans un vrai magasin parce qu’il y a le vrai vendeur 

devant moi. Un vrai humain. Je ne dis pas que ce n'est pas un vrai humain derrière 

l'avatar, mais c'est quelqu'un que je ne vois pas.   

 I : Oui. Mais même si ce n'est pas pour acheter et pour se renseigner par exemple.  

 R :  Ah oui, pour se renseigner, c'est vrai. Bah oui, cela serait peut-être mieux. C'est 

vrai qu’aller dans ce monde et que quelqu'un qui te parle au final.   

 I : Bah quoi allez-y.   

 R : Ça pourrait être plus facile pour comprendre le produit que sur le site web.   

 I : Et pourquoi ?   

 R : Parce que sur le site web, il faut lire. On ne peut pas vraiment poser de questions 

au site web. Alors que à l'avatar sur le METAVERS, il va vous répondre.   

 I :  Ok, et ça, vous en pensez que c'est …  

 R : C'est mieux pour le client, je suppose oui. (Fabre, 24 ans, familier aux 

technologies)  
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 Familiarité aux technologies  

 I : Et mise à part le fait que les graphismes sont moins représentatifs des voitures et 

que vous avez moins d’informations. Est-ce qu’il y a des choses ...  

 R : Je pense que dans le jeu en réalité augmentée, cela devrait être un peu plus clair 

où on sait limite voir des petites fiches aussi parce que là j’étais plus attiré par le 

jeu que j’oubliais de regarder les informations importantes que je regardais sur le 

site. Mais peut-être pas dans le jeu directement. Mais c’est une manière intéressante 

de faire connaitre la voiture et ses fonctionnalités et tout ça.  (Bram, 23 ans, familier 

aux technologies).  

 

 I : Ok. Alors si vous avez le choix, sur quel site de Hyundai vous connecteriez-vous 

et pourquoi ?          

 R : Sur le premier. 

 I : Pourquoi ? 

 R : Parce que je n’ai pas besoin de cet aspect 3D pour le moment. Moi, je sais que 

je vais me laisser embarquer, comme je l'ai un peu fait pendant la vidéo, par tout 

l'aspect ludique et je vais louper des choses et je vais devoir revenir au début. Alors 

que le premier, c’était tout terre à terre et voilà. (Régine, 63 ans, non familière aux 

technologies)  

 

En matière d’interactions sociales et de contact social, les éléments mis en avant nous 

renvoyaient au concept de présence sociale (voir Présence sociale page 9). Nous voulons 

particulièrement insister sur le fait que les personnes ne perçoivent pas toutes l’expérience sur 

le METAVERS de la même façon de par les interactions sociales présentes dans celui-ci mais 

également de par le média utilisé.  

Pour ce qui est de la motivation, les personnes ne considèrent pas l’expérience sur le 

METAVERS de la même manière en fonction du but dans lequel ils s’y rendent. C’est pourquoi 

le concept d’enjouement précédemment présenté a été utilisé (voir Enjouement page 11). En 

effet, les personnes, en fonction de leur motivation, n’avaient pas le même plaisir envers le 

METAVERS.  

On remarque également que les personnes ne considèrent pas toujours de la bonne manière 

l’utilité du METAVERS selon leurs connaissances technologiques (voir les verbatim ci-



 

16 

 

dessus). La littérature utilise le concept de familiarité aux technologies qui sera brièvement 

expliqué ci-dessous.   

 

1.2.2. Familiarité aux technologies 

 

La familiarité est le fait qu’une personne de par ses expériences et ses contacts avec le produit, 

se procure des connaissances sur le produit ou le service en question (Flavián et al., 2006).  La 

familiarité peut influencer les personnes. En effet, elle permet de diminuer l’incertitude à propos 

de l’objet ou du service en question mais facilite également le contact avec d’autres personnes 

(Gefen, 2000).  La familiarité a un impact sur les consommateurs et les décisions que ceux-ci 

prennent. En effet, la familiarité a été démontrée comme ayant un rôle dans le processus d’achat 

des personnes (Flavián et al., 2006).   

 

Selon le TAM, la familiarité influence positivement l’attitude des consommateurs en formant 

des pensées positives à propos de la technologie. Cela permet à l’utilisateur de ne pas perdre du 

temps inutilement et être plus efficace avec la technologie en question (Davis et al., 1989 ; Kim 

et al., 2023). De plus, la familiarité joue un rôle dans l’expérience vécue et cela en fonction du 

degré de familiarité de l’utilisateur envers la technologie (Chen et al., 2011).  

 

1.3. Cadre conceptuel  

 

Le cadre conceptuel servira de cadre théorique. En effet, on y retrouve les hypothèses qui seront 

posées de par la recherche exploratoire. Il permet de résumer les idées et de pouvoir tester les 

différentes hypothèses afin de tester leur validité dans la partie empirique afin de tirer des 

conclusions et des conseils managériaux.  
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1.3.1. Hypothèses causales :  

 

1.3.1.1. Hypothèse 1 :  

 

Un METAVERS où il y a la présence d’autres avatars a tendance à être plus efficace qu’un 

METAVERS où il n’y a pas la présence d’autres avatars.  

 

Mots clés :  

 Présence : la présence fait référence à la représentation visuelle d’autres avatars et aux 

interactions avec ceux-ci.  

 Efficace : l’efficacité fait référence au fait d’influencer positivement les variables 

suivantes : présence sociale, enjouement, utilité perçue, attitude envers la technologie, 

intentions comportementales et intention d’achat.  

 

Justification :  

Kim et al. (2013) a montré qu’un niveau de présence sociale est plus élevé lorsqu’il y a une 

représentation visuelle des intervenants. Comme prouvé dans différentes études réalisées 

auparavant, la présence sociale joue un rôle crucial dans les environnements virtuels. En effet, 

la présence sociale influence positivement le comportement des utilisateurs (Fogg et Tseng, 

1999 ; Lee et al., 2005) ; que ce soit sur le plaisir et l’utilité perçue d’un site web de magasinage 

en ligne. Ce qui au final conduit à une intention d’achat plus importante (Hassanein et Head, 

2007).  

 

Dans les interviews réalisées, certaines personnes appréciaient la présence des avatars car cela 

permettait une expérience différente des achats en ligne classiques mais certaines se montraient 

aussi récalcitrantes face à ce nouveau mode de communication. Voici un extrait d’une interview 

qui résume bien cette pensée :  

 I : « Et qu'est-ce que ça vous évoque les avatars ? »  
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 R : « Bah, il n'y a pas d'émotion sur leur visage. Ils vous expliquent le produit mais 

il n'est pas vraiment à côté de vous quoi. Ce serait mieux que le site web pour moi 

oui, mais ça resterait moins bien que dans un vrai magasin. Bah parce que y a le 

vrai vendeur devant moi. Un vrai humain. Je ne dis pas que ce n'est pas un vrai 

humain derrière l'avatar, mais. C'est quelqu'un que je ne vois pas. » (Fabre, 24 ans, 

familier aux technologies) 

 

1.3.1.2. Hypothèse 2 :  

 

Une motivation hédonique/intrinsèque de l’utilisateur a tendance à être plus efficace qu’une 

motivation utilitaire/extrinsèque de celui-ci dans le METAVERS. 

 

Mots clés :  

 Motivation hédonique/intrinsèque : Représente un état d’esprit dirigé vers le plaisir et 

le bonheur. Ce plaisir peut être procuré par différents facteurs qui permettent à 

l’utilisateur de se faire plaisir. Par exemple, une personne qui aime la cuisine, sortir, ira 

dans un restaurant non par l’utilité de manger mais pour passer un bon moment avec ses 

amis, ou encore pour avoir une atmosphère différente.  

 Efficace : voir Hypothèse 1 : page 17 

 Motivation utilitaire/extrinsèque : Représente un état d’esprit dirigé vers l’utilité et du 

retour sur investissement.  Par exemple, une personne qui a son tour a une motivation 

utilitaire, ira au restaurant non pour passer un bon moment avec d’autres personnes mais 

pour organiser par exemple un évènement pour que soit plus rapide et plus pratique.  

La motivation hédonique peut également être vue comme une motivation intrinsèque car la 

personne se rend sur le METAVERS pour son propre plaisir et donc pour l’expérience elle-

même. La motivation utilitaire peut correspondre à une motivation extrinsèque car, pour la 

personne, son objectif n’est plus l’expérience personnelle en elle-même mais plutôt un autre 

objectif qui correspond dans notre scénario à l’achat d’un produit.  
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Justification :  

Selon Venkatesh et al. (2012) une motivation hédonique qui comprend le jeu, l’amusement, le 

plaisir et le divertissement, joue un rôle dans l’intention comportementale d’adopter une 

technologie (Al-Azawei & Alowayr, 2020). La motivation peut non seulement être importante 

pour l’adoption d’une technologie mais également dans l’acceptation d’une technologie (Al-

Azawei & Alowayr, 2020). Celle-ci permet de prévoir l’utilisation de la technologie dans les 

systèmes d’information (Alalwan et al., 2017). Ce rôle est accru si le système présente un degré 

élevé de créativité et d’unicité comme le METAVERS (Alalwan et al., 2017 ; Van Der Heijden, 

2004).  

 

Le METAVERS comprend d’ailleurs les deux dimensions : utilitaire et hédonique. En effet, 

selon Van Der Heijden (2004), un système utilitaire correspond au fait qu’il soit axé sur les 

performances et l’efficacité alors que dans un système hédonique l’accent est mis sur 

l’expérience agréable à vivre et au plaisir éprouvé. De plus, grâce aux interviews réalisées, nous 

avons pu remarquer que les personnes ayant des motivations utilitaires préfèrent, pour faire 

leurs achats définis comme nécessaires, un site web en ligne qui est plus rapide et efficace qu’un 

METAVERS. Par contre, pour les personnes qui ont une motivation hédonique, ceux-ci 

préfèrent le METAVERS afin de s’amuser et pourquoi pas réaliser des achats pour tester ou 

encore acheter sous l’effet de l’émotion. Voici un passage d’une personne qui représente la 

différence entre les deux motivations et la répercussion sur l’envie d’aller sur le METAVERS :  

 « Si c’est pour acheter, je préfère aller sur le site directement ainsi je sais lire 

tranquillement toutes les informations. Mais si c’est pour un peu m’amuser, bah le côté 

réalité virtuelle est intéressant aussi. » (Bram, 23 ans, familier aux technologies).  

 

1.3.2. Hypothèses relationnelles :  

 

1.3.2.1. Hypothèse 5 :  

 

La présence sociale influence positivement l’attitude de l’utilisateur envers l’utilisation de la 

technologie.  
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Mots clés :  

 Présence sociale : : Défini par Short et al. (1976), la présence sociale fait référence au 

degré d’importance qu’une personne est perçue comme authentique dans une 

communication. La présence sociale est mesurée ici par l’échelle de Gunawardena et 

Zittle (1997) qui permet de percevoir la dimension sociale de l’expérience (Poncin et 

al., 2022).  

 Attitude envers l’utilisation de la technologie : Défini par Ajzen et Fischbein (1980), 

l’attitude envers une technologie fait référence à un niveau d’appréciation ou de 

désapprobation qu’une personne ressent envers un « objet ».  L’objet dans cette 

situation est le METAVERS. L’attitude est mesurée par l’échelle de Yu et al. (2005). 

 

Justification :  

La présence sociale peut dépendre de nombreux facteurs (voir Présence sociale page 9) mais 

une des principales est le fait de pouvoir avoir une interaction réelle avec d’autres humains 

(Hassanein & Head, 2007). Selon Kumar et Benbasat (2002), cette interaction peut être réalisée 

par des communautés virtuelles (Hassanein & Head, 2007). D’ailleurs les publicités se sont 

inspirées des images pour permettre une meilleure présence sociale et encourager une attitude 

positive des personnes envers les produits de la publicité en question (Short et al., 1976 ; 

Riegelsberger, 2003).  

L’aspect social des achats peut entrainer justement des émotions positives (Hassanein & Head, 

2007). Et plus précisément, la présence sociale mène à une meilleure confiance de la part des 

utilisateurs et influe sur leurs intentions dans un contexte en ligne (Hassanein & Head, 2007 ; 

Gefen & Straub, 1997 ; Karahanna & Straub, 1999). 

 

De par l’aspect social important dans le METAVERS, les moyens de discussions et de 

visualisation des autres personnes, les utilisateurs sont susceptibles d’avoir une attitude positive 

envers le METAVERS. Voici un passage d’une interview réalisée qui décrit bien la possibilité 

que la présence sociale influence positivement l’attitude de l’utilisateur.  
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 R : « Ben moi je trouve ça bien, ça donne envie d'aller vers la société qui vend ces 

voitures par exemple (Avatars) ». (Kelly, 29 ans, familière aux technologies) 

 

1.3.2.2. Hypothèse 6 :  

 

L’enjouement influence positivement l’attitude de l’utilisateur envers l’utilisation de la 

technologie.  

 

Mots clés :  

 Enjouement perçu : Comme expliqué par Hung et al. (2016), l’enjouement perçu est un 

état qui dépend de l’interaction entre l’utilisateur et le METAVERS. L’enjouement 

perçu sera mesuré par l’échelle de Moon et Kim (2001) et Hung et al. (2016). Celui-ci 

permet de capturer la dimension cognitive et affective de l’expérience (Poncin et al., 

2022).  

 Attitude envers l’utilisation de la technologie : voir Hypothèse 5 : page 19. 

 

Justification :  

Moon et Kim (2001) ont montré que l’enjouement était fortement lié aux attitudes positives des 

utilisateurs. Ils ont également confirmé un lien entre l’enjouement perçue du World Wide Web 

et l’attitude positive des utilisateurs envers celui-ci. Des recherches ont également montré 

l’impact de l’enjouement sur l’attitude, sur le plaisir ou la satisfaction (Zolkepli & 

Kamarulzaman, 2015). Ahn et al. (2007) ont relevé que l’enjouement possède un effet positif 

sur l’attitude et l’intention des consommateurs dans le commerce au détail en ligne (Poncin et 

al., 2017).  

 

Nous pouvons donc dire par analogie également qu’un enjouement perçu envers le 

METAVERS influencera de façon positive l’attitude de l’utilisateur. Voici un passage qui 

illustre ces propos :  
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 I : De manière plus générale, quel est votre avis sur le développement du METAVERS 

?  

 R : Je trouve ça super intéressant pour jouer, pour s'amuser. Franchement, c'est vraiment 

chouette. (John, 27 ans, familier des technologie)  

 

1.3.2.3. Hypothèse 7 :  

 

L’attitude envers l’utilisation de la technologie a un effet positif sur l’intention 

comportementale de l’utilisateur.  

 

Mots clés :  

 Attitude envers l’utilisation de la technologie : voir Hypothèse 5 : page 19. 

 Intention comportementale d’utiliser la technologie : Définie par Fishbein et Ajzen 

(1975), elle correspond au fait qu’une personne a une grande probabilité d’effectuer un 

comportement spécifique.  L’intention comportementale sera mesurée par l’échelle de 

Venkatesh et al. (2003).  

 

Justification :  

Le lien entre l’attitude et les intentions comportementales a été montré dans de nombreux 

travaux. C’est d’ailleurs ce qui fonde en marketing l’intérêt de s’intéresser à l’attitude comme 

un bon prédicteur de l’intention d’achat. Basé sur les travaux de Fishbein et Ajzen (1975) sur 

la théorie de l’action raisonnée, Davis (1985) a conçu le modèle d’acceptation de la technologie.  

Ceux-ci nous informent qu’à partir de croyance qu’une personne possède à propos d’un objet 

vont conduire à une attitude envers l’objet en question. Ensuite, cette attitude envers cet objet 

va jouer un rôle dans les intentions comportementales de la personne. Dans notre cas, l’objet 

en question est le METAVERS et la personne sera l’utilisateur du METAVERS.  

 

De plus, certains chercheurs ont également trouvé un lien positif entre l’attitude et l’intention 

comportementale dans divers contextes : Van Der Heijden et al. (2003) dans un contexte de 
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commerce électronique, Lee et al. (2005) dans un contexte d’apprentissage basé sur internet et 

bien d’autres (Hassanein & Head, 2007). Davis et al. (1989) a également démontré que si le 

participant est volontaire, alors le lien entre l’attitude et l’intention est meilleur, ce qui est le cas 

dans cette étude où les répondants sont des volontaires (Hassanein & Head, 2007). 

 

1.3.2.4. Hypothèse 8 :  

 

L’intention comportementale d’utiliser la technologie a un impact positif sur l’intention d’achat 

de produits dans le METAVERS.   

 

Mots clés :  

 Intention comportementale : voir Hypothèse 7 : page 22. 

 Intention d’achat : Dans le contexte de ce mémoire, l’intention d’achat fait référence à 

la disposition de l’utilisateur qui dit qu’il veut bien acheter un produit.  L’intention 

d’achat est mesurée ici par l’échelle de Manis et Choi (2019) et de Venkatesh et al. 

(2008). 

 

Justification :  

Selon Alsop (2022), plus de 25% des consommateurs vont passer du temps sur le METAVERS 

d’ici 2026 avec un marché de plus de 678 milliards de dollars d’ici 2030 (Kakaria et al., 2023). 

Sur les réseaux sociaux, 63% des achats sont des achats non planifiés (Kakaria et al., 2023 ; 

Chevalier, 2021) c’est-à-dire des achats dont la marque ou la catégorie de produit n’est pas 

connue au préalable par le consommateur lorsqu’il se rend dans le magasin (Streicher et al., 

2020). Le reste est constitué d’achats impulsifs (23%) et d’achats planifiés (14%) (Kakaria et 

al., 2023 ; Chevalier, 2021). Les achats non planifiés sont expliqués par rapport au volume de 

ventes qui dépend du nombre de produits achetés, le temps resté et passé dans le magasin. (Hui 

et al., 2013).   

 

Le METAVERS est un environnement où l’on essaie d’améliorer l’expérience du client en 

utilisant des technologies afin de lui permettre une meilleure immersion. Cette amélioration de 
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l’expérience permettrait au client de rester plus longtemps sur la plateforme (Garnier & Poncin, 

2010 ; Mathwick et al., 2001). Un exemple de passage d’une interview réalisée caractérise cette 

hypothèse :  

 R : « Je pense que si j’allais sur le METAVERS, c’est plus par curiosité. Découvrir 

comment c’est fait. Promener un petit peu et imaginons je tombe sur quelque chose où 

j’ai un coup de cœur, là je le prendrais.  Je pense que j’irais plus sans but et par curiosité 

pour découvrir un petit peu. » (Jade, 23 ans, non familière aux technologies)  

 

On observe dans ce passage que si le répondant à l’intention d’aller sur le METAVERS, il est 

déjà plus disposé à avoir l’intention d’acheter un produit sur celui-ci.  

 

1.3.3. Hypothèses médiatrices :  

 

1.3.3.1. Hypothèse 3 :  

 

L’utilité perçue est médiatrice de la relation entre la présence sociale et l’attitude envers la 

technologie.  

 

Mots clés :  

 Utilité perçue : Fait référence au fait que le METAVERS sera considéré comme 

bénéfique et avantageux par l’utilisateur.  L’utilité perçue sera mesurée à l’aide de 

l’échelle de Davis (1989) et influence l’acceptation de l’utilisateur sur la technologie. 

 Présence sociale : voir Hypothèse 5 : page 19.    

 Attitude envers l’utilisation de la technologie : voir Hypothèse 5 : page 19.    

 

Justification :  

En se basant sur le travail de Hassanein et Head (2007) qui prouve que l’utilité est l’une des 

médiatrices de la relation entre la présence sociale perçue et l’attitude dans un contexte 

d’interface web pour des achats en ligne, nous pouvons, par analogie, postuler une hypothèse 



 

25 

 

identique mais dans un autre contexte qui est le METAVERS. Voici un passage d’une interview 

qui représente cette idée. On y voit une personne qui au départ ne voit pas d’utilité dans les 

avatars mais qui une fois qu’elle en perçoit une, est plus adepte de cette représentation et donc 

plus encline à accepter la technologie.  

 R :  Ah oui, pour se renseigner, c'est vrai. Bah oui, ça serait peut-être mieux. C'est vrai 

qu’aller dans ce monde et que quelqu'un qui te parle au final. Ça pourrait être plus facile 

pour comprendre le produit que sur le site web. (Fabre, 24 ans, familier aux 

technologies) 

 

1.3.3.2. Hypothèse 4 :  

 

L’utilité perçue est médiatrice de la relation entre l’enjouement et l’attitude envers l’utilisation 

de la technologie.  

 

Mots clés :  

 Utilité perçue : voir Hypothèse 3 : page 24.   

 Enjouement perçue : voir Hypothèse 6 : page 21. 

 Attitude envers l’utilisation de la technologie : voir Hypothèse 5 : page 19.    

 

Justification :  

Comme démontré par Davis (1989) qui s’est appuyé sur les travaux de la ta théorie de l’action 

raisonnée de Fishbein et Ajzen (1975), il a été prouvé que l’utilité perçue affecte l’attitude de 

l’utilisateur envers cette technologie. De nombreux travaux ont complété le TAM. Ceux-ci ont 

ajouté des motivations intrinsèques tel que le plaisir, l’enjouement comme affectant 

l’acceptation de la technologie. Par exemple, Arbaugh et al. (2009) les a utilisés pour prédire la 

satisfaction dans l’apprentissage des élèves dans des environnements en ligne. Ou bien encore 

Moon et Kim (2001) ont introduit l’enjouement comme caractéristique intrinsèque dans le 

TAM. 
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Alors que l’utilité était considérée comme l’élément le plus prédicteur pour l’acceptation de la 

technologie dans les travaux de Davis, Manis et Choi (2019) ont trouvé que le plaisir l’était 

dans le cadre d’achat de matériel VR. Ce qui corrobore les résultats obtenus dans d’autres études 

menées dans différents contextes tels que le e-learning (Lee et al., 2005) ou pour des achats 

internet avec une motivation utilitaire (Childers et al., 2001). On peut donc supposer que 

l’enjouement joue un rôle sur la perception de l’utilité et que celui-ci influence l’attitude envers 

l’utilisation du METAVERS.  

 

1.3.4. Hypothèse médiatrice modérée :  

 

1.3.4.1. Hypothèse 9 :  

 

La familiarité aux technologies modère l’effet de la médiation de l’utilité perçue sur l’attitude 

envers la technologie dans la relation entre la présence sociale et l’attitude envers la 

technologie. 

 

Mots clés :  

 Familiarité aux technologies : fait référence au niveau d’expérience et de 

connaissance de technologies récentes. Cela comprend le fait de les utiliser à 

différentes fins. La familiarité sera mesurée par l’échelle de Flavián et al. (2006). 

 Utilité perçue : voir Hypothèse 3 : page 24. 

 Attitude envers la technologie :  voir Hypothèse 5 : page 19.    

 Présence sociale : voir Hypothèse 5 : page 19.    

 

Justification :  

Comme expliqué dans le TAM de Davis, la familiarité avec une technologie influence le fait 

que l’utilisateur perçoit cette technologie de façon positive. Ce qui à son tour, induit chez 

l’utilisateur un désir à vouloir l’utiliser. Car la familiarité permet de diminuer le temps mis pour 

certaines tâches indésirables (gain de temps) (Davis et al., 1989). Ce qui entraine l’utilisateur à 

percevoir une attitude positive envers la technologie et une intention plus importante de 
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l’utiliser. Un des témoignages recueillis lors des interviews réalisées donne un sens à ces 

propos :  

 I : « Ah donc vous vous laissez quand même l'opportunité à aller faire vos achats … » 

(Dans le METAVERS)  

 R : « Bah oui. Il y a 15 ans, jamais je n'aurais voulu faire le moindre achat sur Internet. 

Maintenant, j'en fais quand même. »  

 I : « Mais sais-tu pourquoi cela a changé ? Pourquoi ce changement ? » 

 R : « Le temps que je m'adapte peut-être, ou le temps que je me rende compte que, en 

fin de compte, c'est quand même intéressant. Ça me fait parfois gagner du temps, ça me 

permet de comparer autrement. » (Régine, 63 ans, non familière aux technologies)  

 

1.4. Résumé  

 

Voici le cadre conceptuel de ce mémoire qui reprend toutes les hypothèses et les concepts sur 

un seul et même schéma.  Ce schéma global permet de visualiser plus simplement les relations 

entre les différentes variables avec les hypothèses émises précédemment.  

 

Figure 1: cadre conceptuel 
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Et ci-dessous, un résumé des variables présentes dans ce mémoire afin d’avoir un aperçu global 

et simplifié.  

Variables 

indépendantes  

Variables 

dépendantes  

Variable 

médiatrice 

Variable 

modératrice 

Variables 

externes  

Existence 

d’interaction(s) 

Présence sociale  Utilité Familiarité aux 

technologies  

Genre 

Type de 

motivation  

Enjouement    Age 

 Attitude    

 Intention 

comportementale  

   

 Intention d’achat     

Tableau 1: Récapitulatif des variables 
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2. Partie II : phase empirique  

 

Suite à la phase exploratoire qui a permis de mettre au point le cadre conceptuel, la partie 

empirique sera consacrée au test de ce cadre conceptuel. Pour cela, nous allons réaliser une 

expérimentation en ligne de type between-subject design. Il s’agit d’une expérimentation basée 

sur différents scénarios. Chaque scénario sera illustré par une vidéo. Dans la pratique, un 

questionnaire sera envoyé à des participants afin de récolter des informations qui seront traitées 

dans cette partie.  Pour la création du questionnaire, une vidéo ainsi qu’un texte descriptif ont 

été pensés afin de servir de support sur lequel des échelles présentes dans la littérature seront 

utilisées afin de mesurer les concepts. Les répondants recevront ensuite un questionnaire en 

ligne pour mesurer les différentes variables dépendantes.  

 

2.1. Design expérimental  

 

Dans ce mémoire, quatre scénarios seront disponibles et différents selon deux caractéristiques 

qui sont les suivantes et que nous appellerons les effets principaux :  

 La présence ou non d’interaction(s) sociale(s) avec ou non des avatars 

 La différence de motivation de l’utilisateur (hédonique/intrinsèque ou 

utilitaire/extrinsèque)  

 

Il existe donc quatre scénarios différents auxquels les participants pourront être confrontés. Les 

différents scénarios et leurs caractéristiques sont repris dans le Tableau 2: Caractéristique des 

différents .  

 Motivation Hédonique  Motivation Utilitaire  

Présence d’interactions sociales  Groupe 1  Groupe 3 

Absence d’interaction sociale  Groupe 2  Groupe 4  

Tableau 2: Caractéristique des différents scénarios 
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Pour ce faire voici le plan d’expérience :  

Groupe 1 RX1Y1 

Groupe 2 RX2Y1 

Groupe 3 RX1Y2 

Groupe 4 RX2Y2 

Tableau 3: Plan expérimental 

Où  

 R = Affectation aléatoire des répondants aux différents groupes 

 X1 = Présence d’avatars donc d’interactions sociales  

 X2 = Absence d’avatar donc pas d’interaction sociale  

 Y1 = Motivation hédonique/intrinsèque 

 Y2 = Motivation utilitaire/extrinsèque 

 

 Pour le premier groupe (RX1Y1) : le répondant fera face à un scénario lui indiquant 

qu’il est dans un état d’esprit hédonique (Y1) c’est-à-dire qu’il est dans le METAVERS 

afin de passer un bon moment et de s’amuser. De plus, une vidéo lui sera montrée avec 

des interactions sociales donc la présence d’autres avatars (X1).  

 Pour le second groupe (RX2Y1) : le répondant fera face au même scénario (Y1) que le 

premier questionnaire mais avec une vidéo différente. Dans celle-ci, il n’y a aucune 

autre présence d’avatar que celle de l’utilisateur, il n’y a donc pas d’interaction sociale 

(X2).  

 Pour le troisième groupe (RX1Y2) : le répondant aura un scénario utilitaire (Y2). C’est-

à-dire qu’il est dans le METAVERS en ayant un but précis.  Dans ce cas précis, la mise 

en situation prévoit l’achat d’un vêtement pour un anniversaire.  Le retour sur 

investissement pour l’individu est donc une valeur importante.  Ensuite la vidéo montrée 

est identique à celle du premier questionnaire (avec présence d’autres avatars (X1)).  

 Pour le quatrième groupe (RX2Y2) : le répondant sera face au même scénario que le 

répondant au troisième questionnaire (motivation utilitaire(Y2)) mais avec une vidéo 

sans aucun autre avatar donc avec aucune interaction sociale (X2).  
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2.2. Echelles de mesure  

 

Pour permettre de mesurer les variables dépendantes (voir Tableau 1: Récapitulatif des 

variables), des échelles valides et fiables issues de la littérature seront utilisées. Les mesures 

ont été adaptées afin de correspondre à notre contexte et elles ont été traduites en français. Dès 

lors, la validité et la fiabilité des mesures détenues seront vérifiées comme préalable aux 

analyses pour tester les hypothèses. Bien qu’utilisées dans des contextes différents, elles ont été 

sélectionnées car elles peuvent être mise en lien avec la situation de ce mémoire.  Les échelles 

choisies se mesurent sur une échelle de Likert en cinq ou sept possibilités.  Il a été décidé de 

toutes les ramener sur une échelle de Likert en sept points afin de permettre plus de diversité 

dans les réponses.  Les réponses possibles pour les répondants vont donc de : (1) en total 

désaccord à (7) en total accord.  

 

Construit  Nombre 

d’items  

Likert  Référence  

Présence sociale  14 En 5 points Gunawardena et Zittle (1997) 

Enjouement  9 En 7 points  Moon et Kim (2001)  

Hung et al. (2016) 

Utilité perçue 6 En 7 points Davis (1989) 

Attitude 6 En 7 points  Yu et al. (2005) 

Intention comportementale  3 En 7 points Venkatesh et al. (2003) 

Intention d’achat  4 En 5 points  Manis et Choi (2019) 

Venkatesh et al. (2008) 

Familiarité aux technologies 3 En 7 points  Flavián et al. (2006) 

Tableau 4: Tableau des échelles 

 

2.3. Questionnaire  

 

Comme expliqué dans le point 2.1 , un questionnaire a été conçu avec le logiciel Qualtrics.  Ce 

questionnaire permet de proposer les différentes situations à des répondants dans le but de 
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récolter les informations nécessaires pour tester les hypothèses émises.  Le questionnaire est à 

retrouver à l’annexe 4 et se compose de la sorte :  

 Contexte et consentement : brève explication du contexte dans lequel s’inscrit ce 

questionnaire et demande d’acceptation de l’utilisation d’y participer.  

 Plateforme : permet de déterminer le support utilisé par l’utilisateur pour répondre au 

questionnaire (téléphone ou ordinateur) afin diffuser la vidéo sous un bon format. 

 Scénario : C’est dans cette partie que l’on retrouve la différence entre les 

questionnaires.  Il existe quatre scénarios différents.  Chaque répondant sera soumis de 

manière aléatoire à un scénario.  Au départ, un texte descriptif et explicatif de la vidéo 

est présenté ainsi qu’une mise en contexte. La vidéo est ensuite présentée. 

 Questions à propos des variables dépendantes : Dans cette partie, on retrouve les 

items des échelles qui mesurent les différentes variables.  

 Manipulation check : C’est dans cette partie que des questions sont posées aux 

répondants afin de vérifier s’ils ont bien suivi le questionnaire. Il y aura une question 

concernant la présence d’interactions sociales dans la vidéo et une autre sur la 

motivation de l’utilisateur. Cette dernière contient un troisième choix neutre pour les 

répondants car la question précédée de la vidéo et des échelles de mesure peut prêter à 

confusion. En effet, la vidéo où l’on voit un achat additionné des questions sur 

l’intention d’acheter dans le METAVERS peut influencer le répondant à croire qu’on 

l’a obligé d’effectuer un achat dans le METAVERS même s’il ne l’était pas demandé 

dans le texte descriptif.  

 Informations répondants : Dans cette partie, on retrouve les questions concernant la 

variable modératrice et les questions sur le participant : genre et âge.  

 Remerciements  

 

Ce questionnaire, une fois finalisé, a été testé par quelques personnes.  Il a été ensuite partagé 

sur Facebook et mis sur des groupes Facebook de la région. Après avoir atteint la barre des 

trois-cents répondants, les réponses ont été analysées.  
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2.4. Analyse 

 

Au final, 308 questionnaires ont été récoltés. Dans ceux-ci, on retrouve trois questionnaires 

dont les personnes ne voulaient pas y répondre et 168 questionnaires non terminés 

complètement.  Au final sur les 137, en retirant les participants n’ayant pas répondu 

correctement aux manipulations check, il reste un total de 71 questionnaires valides. Voici le 

tableau représentant les participants s’étant trompés aux manipulations check :  

Questionnaire Erronées 

Avec interactions sociales  15 participants  

Sans interaction sociale  16 participants 

Motivation hédonique  26 participants  

Motivation utilitaire  18 participants  

Tableau 5: Questionnaires non valide 

 

Après avoir trié les répondants, le logiciel SPSS a été utilisé pour analyser les données.  Ce 

logiciel va non seulement permettre de confirmer ou non la validité des échelles utilisées mais 

également d’analyser les données afin de permettre une interprétation.  

 

Voici le tableau qui représente le nombre de répondants avec un questionnaire valide par 

scénario (voir Tableau 2: Caractéristique des différents ).  

Groupe 1 2 3 4 

Répondants valides  19 15 21 16 

Tableau 6: Questionnaires valide 

 

Le nombre de répondants étant inférieur à 30 par condition, la discussion à propos de la 

généralisation des résultats peut se poser. Cependant, lors des prochains tests statistiques, 

chaque groupe va être regroupé avec un autre. Il y aura donc un minimum de 30 répondants 

valides requis pour réaliser les différentes analyses.  
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De plus, on peut remarquer qu’il y a deux groupes (1 et 3) qui sont plus importants que les deux 

autres ayant à peu près le même nombre de répondants. Ces nombres plus importants peuvent 

s’expliquer en raison des manipulations check qui sont plus « évidentes » pour ces 

questionnaires.  

 

2.4.1. Fiabilité et validité des échelles 

 

Avant de pouvoir traiter les données, il faut s’assurer que les échelles utilisées lors du 

questionnaire sont toujours valides dans le contexte du METAVERS même si celles-ci sont 

issues de la littérature scientifique.  En effet, la modification des échelles pour que celles-ci 

soient adéquates pour ce mémoire influence leur fiabilité. Pour ce faire, une analyse en 

composante principales (ACP) sera utilisée.  Toutes les échelles utilisées seront donc vérifiées 

selon cette analyse (voir annexe 6 pour les résultats).  

 

Tout d’abord, une vérification de l’alpha de Cronbach sera utilisée. Cela permet de vérifier la 

fiabilité de l’échelle.  Si la valeur de l’alpha de Cronbach dépasse le seuil de 0.7, alors l’échelle 

est considérée comme fiable.  Plus la valeur est donc proche de 1, plus l’échelle est fiable.  

 

Après avoir vérifié la fiabilité des échelles, les tests de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) et de 

Bartlett seront utilisés afin de vérifier la dimensionnalité des échelles.  Ici, une valeur de plus 

de 0.5 est attendue pour assurer la validité de l’échelle.  Pour la dimensionnalité, le pourcentage 

de variance permettra de savoir le nombre de facteurs nécessaires.  Si le pourcentage de variance 

cumulé dépasse le seuil des 60%, cela permet de connaitre le nombre de facteurs nécessaires au 

minimum pour mesurer la variable. Voici le tableau récapitulatif des différentes variables et des 

valeurs de vérifications :  

Echelles Alpha de 

Cronbach 

KMO % variance 

cumulée 

Nombre de 

facteurs 

Présence sociale  0.93 0.88 65 2 

Enjouement  0.91 0.84 77 2 

Utilité 0.96 0.89 85 1 
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Echelles Alpha de 

Cronbach 

KMO % variance 

cumulée 

Nombre de 

facteurs 

Attitude  0.96 0.90 82 1 

Intention 

comportementale 

0.97 0.74 94 1 

Intention d’achat  0.95 0.83 87 1 

Familiarité  0.92 0.72 86 1 

Tableau 7: Facteurs de validé et fiabilité des échelles 

 

L’ensemble des échelles est fiable car l’ensemble des alphas de Cronbach est supérieur à la 

valeur de 0.7. Les échelles sont mêmes très fiables car les valeurs observées sont proches de 1. 

Pour ce qui est de la validité des échelles, l’ensemble des valeurs de KMO sont supérieures à 

0.5, c’est-à-dire que l’ensemble des échelles utilisées sont bien valides dans notre cas.  Enfin, 

l’ensemble des valeurs des échelles pour le pourcentage de variance cumulée est supérieur à la 

valeur seuil de 60%.  On remarque également que pour la présence sociale et pour l’enjouement, 

le nombre de facteurs explicatifs est de deux mais avec un alpha de Cronbach proche de un. 

Cela permet de dire qu’il y a une bonne cohérence interne et donc permettre de travailler sur 

une seule et unique dimension.  

 

2.4.2. Equivalence des groupes  

 

Ce test permet de s’assurer qu’il n’y a pas un lien entre une de nos deux variables informatives 

sur le répondant (âge et sexe) et un type de questionnaire. Cela permet de s’assurer que les 

groupes sont bien homogènes et que les informations qui seront retirées des analyses peuvent 

être généralisées.  

Pour ce faire, une analyse avec « Khi-carré » sera utilisée pour l’âge et le sexe.  Pour s’assurer 

que les groupes sont bien homogènes, le résultat de la p-value doit être supérieur à 0.05 et nous 

avons deux hypothèses :  

 H0 : Les deux caractères sont indépendants.  

 H1 : Les deux caractères sont dépendants. Il existe donc un lien entre ceux-ci.  

Voici les résultats obtenus (pour les résultats complets voir annexe 7) :  
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Variable « Khi-carré » 

Age  0.443 

Genre  0.771 

Tableau 8: Khi-carré 

 

Les résultats obtenus étant tous les deux supérieurs à 0.05, on peut dire que l’hypothèse H0 est 

bien valide pour nos deux résultats.  Cela veut dire qu’il n’y a pas de lien de dépendance entre 

l’âge ou le genre avec le groupe du questionnaire.  

 

Avec le tableau croisé de l’âge (voir annexe 7.1), on peut remarquer qu’une grande majorité 

des personnes ayant répondu au questionnaire ont entre 18 et 34 ans.  Cela est sûrement dû au 

fait que le questionnaire ait été posté sur les réseaux sociaux via mon profil et qu’une majorité 

des personnes me connaissant sont dans la même tranche d’âge que moi.  Ensuite, les 

répondants de moins de 18 ans et de plus de 65 ans sont moins représentés que les autres 

tranches d’âge.  Cela peut également s’expliquer par l’utilisation des réseaux sociaux dans la 

récolte des données. Pour le tableau croisé du sexe (voir annexe 7.2), nous pouvons remarquer 

que l’équivalence totale des répondants homme-femme est à peu près égale.   

 

2.4.3. Test de normalité  

 

Afin de s’assurer de la normalité de la distribution dans les différents groupes, le test de Shapiro-

Wilk sera utilisé car les groupes sont inférieurs à 50 répondants. Si lors des tests, la p-valeur est 

inférieur à 0.05, alors la distribution n’est pas normale.  Par contre si cette valeur de p-valeur 

est supérieur à 0.05, alors la distribution est normale. Suite à la réalisation de ce test, on constate 

qu’il existe une distribution normale pour les groupes suivants (voir résultats complets en 

annexe 7.3) :  

 Tous les groupes en rapport avec la présence sociale.  

 Le groupe 1 et 2 en rapport avec l’enjouement.  

 Les groupes 1,2 et 3 en rapport avec l’utilité perçue.  

 Tous les groupes en rapport avec l’attitude.  

 Les groupes 2 et 3 en rapport l’intention comportementale.  
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 Aucun groupe en rapport avec l’intention d’achat.  

 Le groupe 4 en rapport avec la familiarité aux technologies. 

 

2.4.4. Analyse des hypothèses causales  

 

Dans le but de tester l’hypothèse une et deux, un t-test va être réalisé. En effet, le t-test permet 

de comparer les moyennes des différents groupes. Les groupes seront différents en fonction de 

l’hypothèse à tester.  En effet, lors de ces tests, deux groupes de questionnaire seront rassemblés 

en fonction de l’hypothèses à valider.  

 Groupe 1 Groupe 2 

Hypothèse 1 Questionnaires 1 et 3  

Les questionnaires avec 

interactions sociales  

Questionnaires 2 et 4  

Les questionnaires sans interaction 

sociale 

Hypothèse 2  Questionnaires 1 et 2  

Les questionnaires avec une 

motivation hédonique  

Questionnaires 3 et 4  

Les questionnaires avec une 

motivation utilitaire 

Tableau 9: regroupement des questionnaires en fonction des hypothèses à tester 

 

Etant donné qu’il n’y a que deux groupes et qu’ils sont indépendants, on peut utiliser un t-test 

sur les deux échantillons indépendants. Il existe donc deux hypothèses :  

 H0 : Il n’existe pas de différence de moyenne entre les deux groupes.  

 H1 : Il existe une différence de moyenne entre les deux groupes.   

 

2.4.4.1. Hypothèse 1  

 

L’hypothèse une qui est la suivante :  

 Un METAVERS où il y a la présence d’autres avatars à tendance à être plus efficace 

qu’un METAVERS où il n’y a pas la présence d’autres avatars.  
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Voici le tableau récapitulatif des différents tests réalisés pour l’hypothèse 1 (voir annexe 8.1 

pour les résultats complets) : 

Variable Groupe Moyenne P-valeur du T-

test 

Niveau de 

significativité  

Présence sociale  1 3.81 0.005 Significatif 

2 3.08 

Utilité perçue 1 3.40 0.437 Non significatif 

2 3.35 

Attitude 1 4.00 0.131 Non significatif 

2 3.58 

Intention 

comportementale 

1 2.70 0.080 Non significatif 

2 2.23 

Intention d’achat  1 2.34 0.014 Significatif 

2 1.77 

Tableau 10 : Récapitulatif résultat hypothèse 1 

 

On remarque que toutes les moyennes concernant le groupe avec des interactions sociales sont 

supérieures aux moyennes du groupe sans interaction sociale.  Nous avons donc la possibilité 

de conclure qu’un METAVERS avec des interactions sociales ou plutôt un METAVERS avec 

la présence d’autres avatars, serait plus efficace qu’un METAVERS où il n’y a pas d’autre 

avatar. On observe également que les valeurs du T-test sont inférieures à 0.05 pour la présence 

sociale et l’intention d’achat. Cela signifie qu’il y a une différence significative entre nos deux 

groupes pour ces variables avec la présence ou non d’avatar(s).   

 

La présence d’avatars peut influencer positivement la présence sociale et l’intention d’achat. 

On peut alors dire que l’hypothèse une est validée.  

 

2.4.4.2. Hypothèse 2  

 

L’hypothèse deux est la suivante :  
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 Une motivation hédonique de l’utilisateur a tendance à être plus efficace qu’une 

motivation utilitaire de celui-ci dans le METAVERS. 

 

Voici le tableau récapitulatif des différents tests pour l’hypothèse deux (voir annexe 8.2 pour 

les résultats complets) : 

Variable Groupe Moyenne P-valeur du T-

test 

Niveau de 

significativité  

Enjouement  1 4.64 0.257 Non significatif 

2 4.45 

Utilité perçue 1 3.58 0.134 Non significatif 

2 3.20 

Attitude 1 4.06 0.102 Non significatif 

2 3.60 

Intention 

comportementale 

1 2.67 0.352 Non significatif 

2 2.33 

Intention d’achat  1 2.04 0.257 Non significatif 

2 2.14 

Tableau 11: Récapitulatif résultat hypothèse 2 

 

On remarque que les moyennes obtenues des différentes variables pour le groupe ayant une 

motivation hédonique (1) sont plus élevées que pour le groupe ayant une motivation utilitaire 

(2), à l’exception de l’intention d’achat. On peut donc supposer que la motivation influence les 

différentes variables. Ensuite, les valeurs du t-test étant toutes supérieures au seuil de 0.05, on 

peut donc dire qu’il n’y a pas de différence de moyenne dans les différents groupes pour les 

différentes variables.  

 

A la vue de tous les résultats, nous pouvons dire que l’hypothèse deux n’est pas validée. En 

effet, on remarque que pour toutes les variables, l’hypothèses H0 est valide et que les différences 

entre les moyennes sont minimes.  Cela veut dire que la motivation de l’utilisateur n’influence 

pas les variables dépendantes suivantes : enjouement, utilité perçue, attitude, intention 

comportementale et intention d’achat.  
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2.4.5. Analyse des hypothèses relationnelles.  

 

Pour vérifier les hypothèses relationnelles, une régression linéaire sera utilisée. En effet, cette 

régression permet d’analyser la relation entre deux variables métriques et de savoir s’il existe 

un lien entre celles-ci. Il existera également deux hypothèses lors de ce test :  

 H0 : Il n’y a pas de relation entre les deux variables. 

 H1 : Il existe une relation entre les deux variables.   

 

2.4.5.1. Hypothèse 5 

 

Voici l’hypothèse cinq :  

 La présence sociale influence positivement l’attitude de l’utilisateur envers l’utilisation 

de la technologie.  

On teste donc dans cette hypothèse le lien entre la présence sociale qui sera la variable 

indépendante et l’attitude qui sera la variable dépendante. Les résultats obtenus pour la 

régression linéaire sont les suivants (voir annexe 8.3 pour les résultats complets) : 

Bêta T-valeur P-valeur R-carré Hypothèse 

validée  

0.509 5.350 < 0.001 0.259 H0 
Tableau 12 : Résultat de la régression linéaire pour l'hypothèse 5 

 

Le Bêta étant positif, il y a une relation positive entre les deux variables. Et avec une p-valeur 

du coefficient bêta de moins de 0.05, nous pouvons avancer que la contribution de la présence 

sociale est significative. Cela signifie que chaque fois qu’un utilisateur ressent un fort sentiment 

de présence sociale dans le METAVERS, celui-ci aura une attitude plus positive envers ce 

METAVERS. On remarque que la valeur du « R-carré » est de 0.259. Cela signifie que 25.9% 

de la variation totale de l’attitude est expliquée par la variation de la présence sociale. On en 

déduit donc que l’hypothèse H5 est validée.  
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2.4.5.2. Hypothèse 6  

 

Pour rappel, voici l’hypothèse six :  

 L’enjouement influence positivement l’attitude de l’utilisateur envers l’utilisation de la 

technologie.  

 

Dans ce cas, le lien qui sera analysé sera donc la relation entre l’enjouement (variable 

indépendante) et l’attitude (variable dépendante). Les résultats sont les suivants (voir annexe 

8.4 pour les résultats complets) : 

Bêta T-valeur P-valeur R-carré Hypothèse 

validée  

0.760 9.711 < 0.001 0.577 H0 
Tableau 13 : Résultat de la régression linéaire pour l'hypothèse 6 

 

La p-valeur du coefficient bêta étant inférieur à 0.05, la contribution de l’enjouement sur 

l’attitude est donc significative et positive au vu de la valeur positive du Bêta.  Nous pouvons 

donc valider l’hypothèse six.  Ce qui signifie qu’à chaque fois qu’un utilisateur du 

METAVERS ressentira plus d’enjouement, celui-ci aura une attitude plus positive envers le 

METAVERS. La valeur du « R-carré » informe que 57,7% de la variable totale de l’attitude est 

expliqué par la variation de l’enjouement.   

 

2.4.5.3. Hypothèse 7  

 

L’hypothèse sept est la suivante :  

 L’attitude envers l’utilisation de la technologie a un effet positif sur l’intention 

comportementale de l’utilisateur.  

 

L’attitude sera la variable indépendante dans ce cas-ci et la variable dépendante sera l’intention 

comportementale. Les résultats obtenus par la régression linéaire sont les suivants (voir annexe 

8.5 pour les résultats complets) :  
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Bêta T-valeur P-valeur R-carré Hypothèse 

validée  

0.685 7.803 < 0.001 0.469 H0 
Tableau 14 : Résultat de la régression linéaire pour l'hypothèse 7 

 

Avec une p-valeur du coefficient bêta inférieure à 0.05 et une valeur du Bêta positive, la relation 

entre les deux variables est donc significative et positive. La signification est donc qu’un 

utilisateur ayant une attitude positive envers un METAVERS aura une intention 

comportementale d’aller sur le METAVERS plus importante. L’hypothèse sept est donc 

validée. De part ces résultats, on remarque que le « R-carré » est de 46.9%. Cela veut dire que 

46.9% de la variation de la variable de l’intention comportementale est expliqué par la variable 

d’attitude.  

 

2.4.5.4. Hypothèse 8 

 

L’hypothèse huit est la suivante :  

 L’intention comportementale d’utiliser la technologie a un impact positif sur l’intention 

d’achat de produits dans le METAVERS.   

 

Pour cette dernière hypothèse relationnelle, le lien analysé sera celui entre la variable 

indépendante de l’intention comportementale et la variable dépendante de l’intention d’achat. 

Les résultats obtenus pour la régression linéaire sont les suivants (voir annexe 8.6 pour les 

résultats complets) :  

Bêta T-valeur P-valeur R-carré Hypothèse 

validée  

0.698 8.096 < 0.001 0.487 H0 
Tableau 15 : Résultat de la régression linéaire pour l'hypothèse 8 

 

La valeur de Bêta est positive ce qui veut dire que la relation le sera également. Et avec une P-

valeur de Bêta inférieur à 0.05, la régression est bien ajustée. On remarque que le « R-carré » 

est de 48.7%. La signification de cela est que 48.7% de la variable totale de l’intention d’achat 

est expliqué par la variation de la variable d’intention comportementale.  



 

43 

 

 

Cela signifie que plus un utilisateur du METAVERS aura une intention comportementale 

positive d’utiliser un METAVERS, plus il aura une intention d’acheter dans ce METAVERS. 

On peut donc dire que l’hypothèse huit est validée.  

 

2.4.6. Analyse hypothèse médiatrice  

 

Pour tester une médiation, il est nécessaire d’utiliser le logiciel PROCESS dans SPSS. Celui-ci 

permet de vérifier s’il existe une médiation entre deux variables dont l’une est une variable 

indépendante et l’autre une variable dépendante. Une troisième variable intervient entre celles-

ci et joue le rôle de variable médiatrice.  

 

Pour vérifier s’il existe une médiation, les valeurs β2 et β4 doivent être en-dessous du seuil de 

0.05. Et pour vérifier si cette dernière est partielle ou totale, il faut vérifier β3. Soit β3 est en 

dessous du seuil de 0.05 et donc la médiation est partielle, soit β3 est au-dessus de 0.05 est donc 

la médiation est complète (Demol, 2018).   

 

2.4.6.1. Hypothèse 3 

 

Dans l’hypothèse trois qui est la suivante :  

 L’utilité perçue est médiatrice de la relation entre la présence sociale et l’attitude envers 

la technologie.  

La variable indépendante est la présence sociale, la variable dépendante est l’attitude et la 

variable médiatrice est l’utilité perçue. Les valeurs des différents bêtas sont reprises dans le 

tableau ci-dessous (voir annexe 8.7 pour les résultats complets) :  

Bêta Valeurs 

2 0.0039 

3 0.0005 
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4 0.0000 

Tableau 16 : Résultats de la médiation pour l'hypothèse 3 

 

Grâce à ces résultats, on peut dire qu’il existe une médiation car les valeurs de β2 et β4 sont 

toutes les deux significatives. De plus, vu que β3 est significatif, cette médiation est partielle. 

Cela signifie qu’il existe un effet direct et indirect sur la variable dépendante. Suite à ces 

résultats, il est possible de calculer le pourcentage des effets. L’effet direct se calcule comme 

suit :  

𝐸𝑓𝑓𝑒𝑡 𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 =
0.37

0.37 + 0.26
= 0.59 

Et l’effet indirect comme ceci :  

𝐸𝑓𝑓𝑒𝑡 𝑖𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 =
0.37

0.37 + 0.26
= 0.41 

 

Il existe donc un effet direct qui représente 59% de la relation entre la présence sociale et 

l’attitude. Et un effet indirect qui représente les 41% restant. Dans cet effet, l’utilité perçue 

intervient dans la relation entre la présence sociale et l’attitude. On peut donc dire que 

l’hypothèse trois est validée.  

 

2.4.6.2. Hypothèse 4  

 

L’hypothèse quatre est la suivante :  

 L’utilité perçue est médiatrice de la relation entre l’enjouement et l’attitude envers 

l’utilisation de la technologie.  

Dans cette hypothèse, la variable indépendante est l’enjouement, la variable dépendante est 

l’attitude et la variable médiatrice est l’utilité perçue. Les différents résultats pour les bêtas sont 

les suivants (voir annexe 8.8 pour les résultats complets) : 

Bêta Valeurs 

2 0.0000 
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Bêta Valeurs 

3 0.0000 

4 0.0000 

Tableau 17 : Résultats de la médiation pour l'hypothèse 4 

 

Vu que l’ensemble des valeurs de bêta sont significatives, c’est-à-dire que l’ensemble des 

valeurs de bêtas sont inférieures à 0.05, il existe bel et bien une médiation partielle. La 

proportion des différents effets est la suivante :  

𝐸𝑓𝑓𝑒𝑡 𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 =
0.63

0.32 + 0.63
= 0.66 

𝐸𝑓𝑓𝑒𝑡 𝑖𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 =
0.32

0.32 + 0.63
= 0.34 

L’effet direct est de 66% et l’effet indirect est de 34%. L’influence de l’utilité dans la relation 

entre l’enjouement et l’attitude est donc de 34%. Il y existe donc bien une médiation. 

L’hypothèse quatre est donc validée.  

 

2.4.7. Hypothèse médiatrice modérée 

 

2.4.7.1. Hypothèse 9  

 

Dans l’hypothèse neuf, qui est la suivante :  

 La familiarité aux technologies modère l’effet de la médiation de l’utilité perçue sur 

l’attitude envers la technologie dans la relation entre la présence sociale et l’attitude 

envers la technologie. 

Il existe une présence d’une médiation modérée. Cela signifie qu’il y a un effet direct entre la 

présence sociale et l’attitude mais également un lien entre ces deux variables avec une variable 

intermédiaire, ici l’utilité perçue. Le test a déjà été réalisé dans le - point Hypothèse 3 : page 

24, - toutefois, dans ce cas-ci, une modération est ajoutée par la variable de la familiarité aux 

technologies (voir Figure 2: Schéma de la médiation modérée pour l’hypothèse 9 pour les 

relations entre les variables). 
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Figure 2: Schéma de la médiation modérée pour l’hypothèse 9 

 

Pour vérifier s’il existe une médiation modérée et pour savoir si celle-ci se produit sur le lien 

direct entre la présence sociale ou sur le lien entre l’utilité perçue et l’attitude, il faut utiliser le 

logiciel PROCESS dans SPSS avec l’utilisation du modèle numéro 15. Les résultats obtenus 

sont les suivant (voir annexe 8.9 pour les résultats complets) :  

Modération Borne inférieure Borne supérieure 

Index -0.1096 0.1023 

Lien direct  -0.2162 0.1794 

Lien indirect  -0.1804 0.2489 

Tableau 18 : Résumé des résultats pour la médiation modérée pour l’hypothèse 9  

 

On obtient un intervalle compris entre -0.1096 et 0.1023. Dans ce cas, le zéro étant compris 

dans cet intervalle, il n’y a donc pas de médiation modérée. L’hypothèse neuf peut donc être 

rejetée. Pour s’assurer de la validité du résultat, les résultats des différents liens sont analysés. 

On peut remarquer que sur le lien direct (l’effet modérateur de la familiarité entre la présence 

sociale et l’attitude) et sur le lien indirect (l’effet modérateur de la familiarité entre le lien de 

l’utilité et l’attitude), les intervalles des deux comprennent la valeur zéro. Cela signifie qu’il 

n’y a pas d’effet modérateur sur les deux tronçons.  

 

Le modèle 14 dans PROCESS (voir annexe 8.9.2) a également été utilisé pour vérifier le fait 

qu’il n’existe pas d’effet modérateur sur le lien entre la variable médiatrice (utilité perçue) et la 

variable indépendante (attitude). Mais l’intervalle de la médiation modérée étant de -0.0573 à 

0.0539, nous pouvons dire qu’il n’existe pas de modération sur ce lien.  
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2.5. Résumé des hypothèses  

 

Numéro 

Hypothèse 

Descriptif hypothèse Validation ou 

non 

H1 Un METAVERS où il y a la présence d’autres avatars a 

tendance à être plus efficace qu’un METAVERS où il n’y 

a pas la présence d’autres avatars.  

Validée  

H2 Une motivation hédonique de l’utilisateur a tendance à être 

plus efficace qu’une motivation utilitaire de celui-ci dans 

le METAVERS. 

Rejetée  

H3 L’utilité perçue est médiatrice de la relation entre la 

présence sociale et l’attitude envers la technologie.  

Validée  

H4 L’utilité perçue est médiatrice de la relation entre 

l’enjouement et l’attitude envers l’utilisation de la 

technologie 

Validée  

H5 La présence sociale influence positivement l’attitude de 

l’utilisateur envers l’utilisation de la technologie.  

Validée 

H6 L’enjouement influence positivement l’attitude de 

l’utilisateur envers l’utilisation de la technologie.  

Validée 

H7 L’attitude envers l’utilisation de la technologie a un effet 

positif sur l’intention comportementale de l’utilisateur.  

Validée 

H8 L’intention comportementale d’utiliser la technologie a un 

impact positif sur l’intention d’achat de produits dans le 

METAVERS.   

Validée 

H9  La familiarité aux technologies modère l’effet de la 

médiation de l’utilité perçue sur l’attitude envers la 

technologie dans la relation entre la présence sociale et 

l’attitude envers la technologie. 

Rejetée 

Tableau 19: Résumé de la validation des hypothèses 
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3. Discussions des résultats et conclusion 

 

Suite à l’analyse des hypothèses et des résultats obtenus, il est désormais possible de s’attarder 

sur les hypothèses et d’avoir une analyse critique envers celles-ci. L’ensemble des hypothèses 

et leur examen permettra de répondre à la question de recherche de ce mémoire qui est la 

suivante :  

 Quels sont les impacts de la présence d’interactions sociales et du type de motivation 

du consommateur sur son expérience dans le METAVERS ? 

 

Le but de ce mémoire est de vérifier si la présence d’interactions sociales et le type de 

motivation ont un impact sur l’attitude envers la technologie, l’intention comportementale et 

l’intention d’achat de l’utilisateur dans le METAVERS.  L’ensemble des hypothèses permet 

d’avoir une réponse à ces questions : 

 Tout d’abord, l’analyse de l’hypothèse une est vérifiée.  Cela nous suggère que la 

présence d’interactions sociales peut influencer l’expérience de l’utilisateur envers le 

METAVERS.  En effet, elle permet d’avoir un impact positif sur la présence sociale et 

l’intention d’achat. 

 L’hypothèse deux est quant à elle rejetée.  Elle nous enseigne que le type de motivation 

de l’utilisateur n’a aucun effet sur l’efficacité du METAVERS qui reprend les variables 

suivantes : enjouement, utilité, attitude envers l’utilisation de la technologie, l’intention 

comportementale et l’intention d’achat.  

 Les hypothèses relationnelles (H5, H6, H7 et H8) sont toutes vérifiées. Cela signifie 

qu’elles sont interdépendantes. Que ce soit la présence sociale (H5) ou l’enjouement 

(H6), ceux-ci améliorent l’attitude de l’individu envers l’utilisation de la technologie.  

Et cette attitude renforce l’intention comportementale de l’utilisateur (H7) qui a son tour 

améliore l’intention d’achat (H8). 

 La variable médiatrice (l’utilité perçue) qui intervient dans le lien entre la présence 

sociale et l’attitude envers l’utilisation de la technologie (H3) nous informe qu’il existe 

bel et bien un effet médiateur de l’utilité perçue.  Pour l’hypothèse trois, l’effet de la 

présence sociale sur l’utilité perçue est significatif.  La présence sociale influence 

positivement l’utilité perçue.  Et en contrôlant l’effet de la présence sociale sur l’attitude 
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par la variable d’utilité perçue, l’effet est également significatif. Le lien direct entre la 

présence sociale et l’attitude est également significatif. Il existe donc une influence de 

la présence sociale sur l’attitude de façon directe et par l’intermédiaire de l’utilité 

perçue.   

 Pour terminer, l’hypothèse (H9) selon laquelle la familiarité aux technologies modère 

l’effet de la médiation de l’utilité perçue sur l’attitude envers la technologie dans la 

relation entre la présence sociale et l’attitude envers la technologie n’a pas été validée.  

 

En conclusion, le rôle de la motivation de l’utilisateur n’a aucun impact sur la perception de 

celui-ci et sur l’envie de l’utilisateur envers l’utilisation du METAVERS et la réalisation 

d’achats. Cependant, la présence d’autres avatars permettant des interactions sociales contribue 

à une meilleure présence sociale et à une plus grande envie de la part des utilisateurs à réaliser 

des achats dans le METAVERS.  

 

Le rôle modérateur de la familiarité aux technologies suppose que la connaissance ou non des 

nouvelles technologies n’influence pas l’attitude des individus envers l’utilisation du 

METAVERS.  Cela semble étonnant mais cela peut s’expliquer par la composition de 

l’échantillon étudié contenant une majorité de personnes comprise entre 18 et 34 ans. En effet, 

ces personnes possèdent souvent plus de connaissances sur les nouvelles technologies et sont 

donc plus familières que des personnes d’un âge plus avancé. Les autres variables dépendantes 

ont toutes un lien causal entre elles (exceptés la présence sociale et l’enjouement).  Cela signifie 

que l’amélioration d’une de ces variables permet un effet positif sur la suivante et donc sur 

l’envie des utilisateurs d’utiliser le METAVERS et d’y faire des achats.  

 

On peut donc avancer que la dimension cognitive et affective de l’expérience, représentée dans 

notre cas par la variable d’enjouement, est identique selon les motivations. Elle influence 

toutefois les variables classiques du marketing (attitude et intention comportementale), qui sont 

intéressantes dans la compréhension des utilisateurs pour les entreprises. De même pour la 

dimension sociale de l’expérience de l’utilisateur, représentée par la présence sociale, celle-ci 

influence positivement les variables classiques et donc l’expérience du client s’il y a d’autres 

avatars.  
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3.1. Implications managériales 

 

Pour les entreprises qui ont une utilité dans le METAVERS ou qui souhaitent s’y développer, 

ce mémoire permet d’avoir quelques indices afin de mieux connaitre et comprendre les 

utilisateurs. 

 

Tout d’abord, la présence d’autres utilisateurs ou d’autres avatars permettant d’avoir des 

interactions sociales influence positivement les consommateurs et augmente leur propension à 

acheter des produits dans le METAVERS.  Il ne faut donc pas négliger les interactions que peut 

avoir l’entreprise avec le consommateur ni les interactions entre consommateurs.  

 

Ensuite, la différenciation des utilisateurs selon leurs motivations n’a aucun impact sur leur 

désir d’utiliser le METAVERS ou d’y faire des achats. Cela indique donc aux entreprises 

qu’une distinction entre ces deux types de consommateurs n’a pas lieu d’être. Un utilisateur 

venant sur le METAVERS pour y prendre du plaisir peut réaliser autant d’achats qu’un 

utilisateur venant sur le METAVERS pour y faire ses emplettes. Les deux types de 

consommateurs doivent donc être traités à part égale.  Ils peuvent tous deux y revenir ou y faire 

des achats selon les qualités qu’ils trouvent dans le METAVERS.  

 

Enfin, augmenter l’utilité perçue du METAVERS, ainsi que la présence sociale et l’enjouement 

permettent d’obtenir une attitude plus positive des utilisateurs envers l’utilisation du 

METAVERS, sur l’envie ou non d’y retourner ainsi que d’y faire ses achats.  Les entreprises 

doivent donc tout mettre en œuvre pour que les utilisateurs du METAVERS ressentent les 

relations comme étant les plus authentiques afin qu’ils prennent le plus de plaisir, qu’ils soient 

curieux et plus concentrés sur le METAVERS.  Cela permet aux utilisateurs d’y trouver une 

utilité qui influence positivement leurs attitudes et leurs intentions comportementales et donc 

l’envie de se rendre sur le METAVERS et d’y réaliser ses achats.  

 



 

51 

 

3.2. Limites  

 

Dans cette recherche, il existe quelques limites qu’il ne faut pas omettre et qui sont spécifiques 

à ce travail. Comprendre et connaitre l’existence de ces limites permet d’avoir un œil avisé sur 

ce travail.  

 

La première provient de l’échantillon même des répondants.  En effet, le nombre de personnes 

ayant répondu de façon valable à ce questionnaire est assez limité. Cela peut donc influencer la 

véracité des résultats. De plus, l’échantillon n’est pas tout à fait homogène. En effet, la majorité 

des personnes sont âgées de 18 à 34 ans, ce qui s’explique notamment par l’utilisation des 

réseaux sociaux pour la diffusion du questionnaire.  

 

La seconde provient du test différenciant les motivations des répondants. En effet, la 

différenciation a été réalisée via un texte descriptif avant la diffusion d’une vidéo qui n’est peut-

être pas la manière la plus adaptée.  De plus, avec l’ajout de l’échelle de l’intention d’achat, il 

est possible que de nombreux répondants aient été influencés par les textes et aient donc mal 

interprété la manipulation check sur la motivation.  

 

Enfin, une autre limite provient du sujet en lui-même. En effet, le METAVERS est encore au 

stade de « développement », les possibilités de ce dernier ne seront pas les mêmes aujourd’hui 

que « demain ».  Les technologies conjointes au METAVERS se perfectionnent encore, il est 

donc possible que les expériences vécues évoluent rapidement dans un futur proche. Dès lors, 

cette recherche ne permet pas une généralisation totale des METAVERS dans le futur.  

 

3.3. Recherches futures 

 

Plusieurs types de recherches peuvent compléter ce mémoire ou encore se baser sur celui-ci 

pour explorer de nouvelles possibilités.  

 



 

52 

 

Une première recherche serait d’étudier la motivation des utilisateurs en utilisant d’autres types 

de support qu’un simple texte pour différencier les types de motivation.   

 

Une autre recherche avec plus de répondants diversifiés (élargir la couverture d’âge des 

répondants) pourrait également permettre de valider de façon plus approfondie les résultats 

obtenus.  De plus, réaliser une distinction entre les utilisateurs possédant déjà une expérience 

avec le METAVERS et ceux n’en ayant pas encore pourrait également être très intéressant.  

 

Une dernière piste serait d’inclure de nouvelles variables dans ce modèle telles que la facilité 

perçue TAM (F. D. Davis, 1985) ou encore la confiance qui est une variable qui a déjà été 

utilisée pour l’acceptation de la technologie (Gefen et al., 2003).  
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