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Comprendre ’intention de continuer a utiliser et de recommander
dans les nouveaux univers en réalité virtuelle.

Résumé : Alors que la réalité virtuelle (VR) progresse dans de nombreux secteurs d‘activité, la
littérature n’étudie pas le comportement d’utilisation continue et de recommandation des
utilisateurs. Pourtant, ces facteurs sont essentiels pour assurer des revenus durables aux
entreprises qui exploitent cette nouvelle technologie. A 1’évidence, si la réalité virtuelle crée
une valeur nouvelle et élevée, elle entraine de lourds investissements. Pour tenter de
comprendre le comportement d’utilisation et de recommandation, cette recherche mobilise un
modele de la confirmation des attentes étendu a la théorie des affordance technologique et a la
théorie des systemes hédoniques d’informations. A partir d’un échantillon de 136 utilisateurs
d’un univers en VR, I’étude révele qu’a travers ses affordances, la réalité virtuelle renforce le
plaisir et le flow percu et influence significativement 1’intention de continuer a utiliser et de
recommander. Nos résultats invitent les professionnels a déployer davantage cette technologie
dans leur service et leur apportent quelques recommandations concretes.

Mots clés : Réalité virtuelle, plaisir percu, flow percu, intention de continuer a utiliser, intention
de recommander.

Understand the intention to continue using and recommending new
virtual reality universes.

Abstract : While virtual reality is making headway in a number of sectors, the literature does
not study the ongoing use and recommendation behaviour of users. Yet these factors are
essential to ensure sustainable revenues for companies exploiting this new technology. Clearly,
while virtual reality creates a great deal of new value, it also entails heavy investment. In an
attempt to understand usage and recommendation behavior, this research mobilises an
expectation confirmation model, extended to the theory of technological affordance and the
theory of hedonic information systems. Based on a sample of 136 users of a VR universe, the
study reveals that, through its affordances, virtual reality reinforces perceived pleasure and
perceived flow and significantly influences the intention to continue using and to recommend.
Our results encourage professionals to make greater use of this technology in their services, and
provide them with a number of practical solutions.

Keywords : Virtual reality, perceived pleasure, perceived flow, Use continuance intention,
intention to recommend.



Introduction

Bien que la littérature porte un intérét important sur la réalité virtuelle (VR) (Dincelli et
Yayla, 2022), elle ignore I’analyse de son influence sur la continuité¢ d’utilisation et la
recommandation des utilisateurs. Si la VR représente 200 milliards de dollars en 2022 (Meissner
et al., 2022), sa démocratisation reste en dessous des prévisions établies (Herz et Rauschnabel,
2019). Beaucoup de contraintes limitent son utilisation continue (Vishwakarma et al., 2020 ; Li et
al., 2020). Or, I’utilisation continue assure la pérennité des entreprises (Bhattacherjee, 2001).
Surtout, si I’on considére que les utilisateurs réguliers et satisfaits recommandent 1’'usage du
produit a d’autres (Park et al, 2021 ; Sakiyama et al., 2023). Inciter les individus a utiliser
réguliérement la VR génere des revenus durables qui permettent aux entreprises de supporter les
lourds investissements engagés pour la développer (Wendel et al., 2020). La performance des
entreprises réside dans leurs capacités a délivrer et capturer de la valeur (Zott et al., 2011) en
fonction des évolutions technologiques. En ce sens, la VR est un outil utile pour délivrer des
solutions a forte valeur ajoutée pour les professionnels et les utilisateurs. Avec la VR, les
entreprises offrent de nouvelles modalités d’interactions aux individus (Furlonger et al., 2022) et
accentuent leur engagement (Flavian et al., 2020).

La VR est un canal virtuel qui simule un univers dans lequel l'individu navigue de maniére
réaliste (Zhou et al., 2023). Elle transforme les comportements individuels (Morewedge et al.,
2021 ;). Ses affordances (Incarnation, Présence et Interactivité) générent 1’apparition d’émotions
positives comme le plaisir et la sensation de flow (Peukert et al., 2019 ; Leveau et Camus, 2023 ;
Fan et al., 2022). Dans la VR, le comportement des utilisateurs est réguliérement abordé¢ a travers
la premiére utilisation. Les études antérieures puisent dans les modeles d'acceptation de la
technologie (TAM), stimuli-organisme-réponse (SOR) ou la théorie unifiée de I’acception des
technologies (UTAUT) (Fortuna Schiopu ef al., 2022 ; Huang, 2023 ; Zhang et al., 2022 ; Sun et
al., 2023). Néanmoins, la réussite commerciale d’une technologie dépend surtout de son utilisation
continue (Choi et al, 2021). A D’évidence, la littérature n'apporte aucun éclairage sur les
mécanismes favorisant 1’utilisation continue et la recommandation de la VR. En outre, elle ne
précise pas non plus si le plaisir percu et le flow percu influencent 1’intention de continuer a
’utiliser et de la recommander. Ainsi, les deux questions recherche suivantes sont proposées :

RQ1 : Dans le contexte de la VR, comment I’incarnation, la présence et I’interactivité influencent
I’expérience de I’utilisateur a travers le plaisir percu et le flow percu ?

RQ2 : Dans ce méme contexte, comment le plaisir percu et le flow percu influencent la
satisfaction, I’intention de continuer a utiliser et I’intention de recommander de I’utilisateur ?

Pour répondre a ces questions, notre recherche mobilise le modele de la confirmation des
attentes (MCA - Bhattacherjee, 2001). En outre, nous complétons ce modele avec la théorie des
systémes hédoniques d’informations (Van der Heijden, 2004) et la théorie des affordances de la
VR (Flavian et al., 2019). Pour tester notre modele, nous avons effectué une analyse par équations
structurelles aupres d’un échantillon de 136 joueurs d’un univers en VR. L’originalité de cet article
réside dans la proposition d’un modele étendu de la confirmation des attentes, adapté a la VR. Ces
travaux entrent dans certaines préconisations académiques (Herz et Rauschnabel, 2019 ; Loureiro
et al., 2020) et apportent un éclairage nouveau sur I’influence de la VR sur le comportement des
utilisateurs. D’un point de vue théorique, nos résultats démontrent I’influence positive de la VR
sur la continuité d’utilisation et I’intention de recommander. D’un point de vue managérial, cette
recherche invite les professionnels a déployer des interfaces interactives pour satisfaire les
utilisateurs et favoriser la recommandation. Cet article aborde dans un premier temps le cadre
théorique puis le modele de recherche. Il sera présenté ensuite la méthodologie de 1’étude et les
principaux résultats obtenus. Enfin, les contributions, les limites et les perspectives de recherche
seront discutées.



1. Revue de la littérature

1.1. L’intention de continuer a utiliser et de recommander dans les univers virtuels.

Dans le contexte des systémes d'informations (SI), le modéle de la confirmation des attentes
(MCA) est une approche régulicrement utilisée (Bhattacherjee et Lin, 2015). Beaucoup de
travaux mobilisent ce modéle pour expliquer I'utilisation continue des plateformes de streaming
(Lin et al., 2012 ; Choi et al., 2021), des réseaux sociaux (Wu et al., 2022) et du e-commerce
(Wu et al.,, 2020). Toutefois, aucune étude ne traite du comportement d'utilisation continue et de
recommandation des utilisateurs de VR. Dans ce champ, la littérature analyse souvent ce
comportement a travers les modéles TAM et UTAUT. Sun ef al. (2023) utilisent les fondements
du modele TAM pour évaluer I’influence de la VR dans I’univers artistique. Zang et al. (2022)
appliquent également ce modele a la VR dans I’univers de la construction. Huang (2023) exploite
le modéle UTAUT et la théorie du comportement planifié pour expliquer ce comportement dans
I’univers du tourisme. D’autres études puisent dans le paradigme cotlts/bénéfices pour
comprendre le comportement d’utilisation de la VR (Vishwakarma et al, 2020 ; Li et al, 2020).
A T’évidence, ces travaux mobilisent, pour 1’essentiel, les variables d’utilité pergue, de facilité
d’utilisation et de plaisir. Bhattacherjee (2001) soutient que I’intention de continuer a utiliser
dépend essentiellement des attentes de I’utilisateur et de sa satisfaction. La satisfaction nait du
processus de comparaison entre les attentes préalables et les perceptions de la performance post-
utilisation (Venkatesh et al., 2011). Le cadre du MCA met en évidence le role important exercé
par la satisfaction dans 1’utilisation continue des SI (Susarla et al., 2003).

Cette recherche étudie I’'impact de la VR sur la satisfaction de l'individu pour mieux
comprendre son intention de continuer a utiliser et de recommander cette technologie. La VR
améliore 1’atmosphére des interfaces (Lemoine, 2022), crée de nouvelles expériences
enrichissantes et immersives (Alimamy et Al-Imamy, 2022). Cette immersion impacte
l'expérience (Caru et Cova 2003) et engage 1’individu (Volle et Charfi, 2010 ; Rauschnabel et
al., 2019). Ainsi, la continuer d'utilisation peut étre impacter différemment dans la VR.

1.2. Les apports de la VR sur la continuité d utilisation des systemes d'informations.

La VR est une technologie avancée de 3D médiatisée par ordinateur et qui génére une
immersion élevée (Steffen et al, 2019). Afin d’ancrer I’individu dans cette réalité, la VR déploie
des affordances spécifiques. L’affordance technologique est une caractéristique facilitant
I’accompagnement de I’utilisateur dans I’univers virtuel (Zhou et al., 2023). La littérature suggere
que I’incarnation, la présence et I’interactivité constituent les trois principales affordances de la
VR (Flavian et al., 2019 ; Herz & Rauschnabel, 2019). Grace a la VR, I’individu incarne un avatar
virtuel (Garnier et Poncin, 2013). L'incarnation renforce la présence de I’individu dans ’univers
virtuel (Grabarczyk and Pokropski, 2016) et diminue sa perception de la médiatisation
technologique (Biocca, 1997). Enfin, I’interactivité permet a I’individu d’interagir de maniére
ludique et efficace avec I’interface virtuelle (Meissner et al., 2020). A 1’évidence, ces affordances
accentuent I’immersion de I’individu et générent un sentiment de plaisir pergu et de flow percu.
Le plaisir per¢u provient de ’amusement et de la joie procurés par 1’utilisation agréable de la
technologie (Davis et al., 1992). Van Der Heijden, (2004) affirme que le plaisir pergu influence
significativement I’intention d’utilisation de SI. Le Flow pergu est caractérisé par un lien étroit
existant entre un individu et le contenu auquel il est exposé (Lu ef al., 2019). Flavian et al. (2020)
suggerent que le flow vécu lors d’expériences immersives incite les individus a utiliser les SI.

En intégrant les affordances, le plaisir et le flow percu, notre modele MCA étendu semble Etre
une approche intéressante pour tenter d’expliquer 1’utilisation continue et de la recommandation
de la VR



2. Cadre conceptuel

2.1. Incarnation, présence, interactivite, plaisir percu et flow percu

Beaucoup de travaux démontrent les bienfaits de la VR sur le plaisir ressenti par les utilisateurs
(Pasanen ef al., 2019 ; Reer et al., 2023). Kim et al. (2014) affirment que 1’incarnation influence
positivement le plaisir percu des utilisateurs dans le domaine de la santé. Leveau et Camus, (2023)
arrivent aux mémes conclusions dans le tourisme en VR. La présence favorise également le plaisir
percu grace a des expériences vécues immersives (Flavian et al., 2019). Des recherches dans la
VR suggérent que la présence renforce le plaisir percu de I’utilisateur (Tussyadiah ef al., 2018 ;
Baker et al., 2019 ; Ye et al., 2020). Enfin, ’interactivité permise par la VR influence aussi
I’expérience vécue (Bae et al., 2020). Des études mettent en évidence 1’influence significativement
positive de I’interactivité sur le plaisir percu (Ma, 2023 ; Yang et al, 2023). Ainsi, il est raisonnable
de suggérer les hypothéses suivantes dans la VR :

H1. : L’affordance d’incarnation influence positivement le plaisir percu de 1’utilisateur.
H2, : L’affordance de présence influence positivement le plaisir percu de 1’utilisateur.
H3. : L’affordance d’interactivité influence positivement le plaisir pergu de ’utilisateur.

Lorsque les individus font I’expérience du flow, ils perdent la notion d’eux méme (Huang et
al., 2023) et s'engagent intensément dans 1’univers (Faiola et al., 2013). Flavian et al. (2020)
affirment que I’incarnation développe I’engagement psychologique de I’individu dans I'univers
virtuel. Faiola et al. (2013) suggerent que le flow vécu par I’individu peut étre associé a la présence
virtuelle. Chen et Lin (2022) démontrent que la présence virtuelle influence le flow pergu de
I’utilisateur dans les univers en VR. Kim et Ko (2019) démontrent qu’un niveau d’interactivité
¢levé augmente 1'état de flow. Par conséquent, les hypothéses suivante sont proposées dans la VR

H1, : L’affordance d’incarnation influence positivement le flow pergu de I’utilisateur.
H2, : L’affordance de présence influence positivement le flow percu de 'utilisateur.
H3y : L’affordance d’interactivité influence positivement le flow pergu de 'utilisateur.

2.2. Confirmation, plaisir percu, flow percu et satisfaction

Beaucoup d’études hors du champ de la VR trouvent une influence positive de la confirmation
sur les attentes de flow percu et de plaisir percu (Thong et al., 2006). Des études liées a 1’utilisation
des messageries instantanées (Oghuma et al., 2016), des plateformes d’apprentissage en ligne
(Alraimi et al, 2015) ou des systeémes portables intelligents (Park, 2020) révelent 1’impact
significatif de la confirmation sur ’attente de plaisir pergu et sur la satisfaction de I’individu.
D’autres recherches complémentaires prouvent également que le flow percu et la satisfaction sont
positivement influencés par la confirmation (Roca et al, 2006 ; Lu et al., 2019 ; Jumaan et al.,
2020 ; Cheng, 2021). Au regard des travaux énoncés ci dessus, les hypothéses suivante sont €émises
dans la VR :

H4 : La confirmation influence positivement le plaisir per¢u de 1’utilisateur.
HS : La confirmation influence positivement le flow percu de 1’utilisateur.
H6 : La confirmation influence positivement la satisfaction de 1’utilisateur.

Le plaisir et le sentiment de flow éprouvés lors de I’utilisation de la VR renforcent la
satisfaction de I’individu a I’égard de I’utilisation de la technologie de VR. De récentes études
démontrent I’impact significativement positif du plaisir pergu sur la satisfaction de 1’individu (Lui
et Huang, 2023 ; Yang et al., 2023). Ce méme lien est également trouvé par Pereira et Tam (2021)
concernant [’utilisation continue des services de vidéo a la demande. En outre, le flow percu
favorise la satisfaction de I’individu (Park, 2020). Wu et al. (2020) et Zhao et Khan (2022) révelent



l'existence de ce lien respectivement dans le e-commerce et 1’éducation. Ainsi, les hypothéeses
suivantes sont avancées dans la VR :

H7.: Le plaisir pergu influence positivement la satisfaction de I’utilisateur.
H8. : Le flow percu influence positivement la satisfaction de 1’utilisateur.

2.3. Plaisir perc¢u, flow per¢u, satisfaction, continuité d utilisation et intention de recommander

Les individus qui apprécient I’utilisation d’un SI, continuent a ’utiliser (Oghuma et al., 2015).
Dans les jeux vidéo, Lowry et al. (2013) prouvent ’influence positive du plaisir percu sur
I’intention d’utiliser les jeux. Kunz et Santonier (2019) mettent en exergue le pouvoir prédictif du
flow sur I’intention des individus de continuer a utiliser les univers numériques. Park (2020) et
Wu et al. (2020) suggerent la méme conclusion dans leurs recherches. Dés lors, les hypothéses ci-
dessous sont formulées dans la VR :

H7y : Le plaisir percu de 'utilisateur influence positivement son intention de continuer a utiliser.
HS5, : Le flow percu de I’utilisateur influence positivement son intention de continuer a utiliser.

La satisfaction de l’individu lors de la premiere utilisation du SI est essentielle dans
I’utilisation continue (Bhattacherjee, 2001). Certaines études portant sur la recommandation
(bouche a oreille) révelent que la satisfaction est un élément moteur dans sa mise en place.
L’impact positif de la recommandation sur le comportement de 1’individu est largement admis
dans la littérature (Nam et al., 2020). Beaucoup d’études affirment que la satisfaction influence
positivement la recommandation (Le ef al., 2023 ; Sakiyama et al., 2023). Ainsi, il est possible
d’entrevoir les hypothéses suivantes dans la VR :

H9. : La satisfaction de 'utilisateur influence positivement 1’intention de continuer a utiliser.
H9y : La satisfaction de 1’utilisateur influence positivement I’intention de recommander.

Wang et al., (2023) démontrent que la recommandation influence positivement 1’intention de
continuer a utiliser. A I’inverse, il est également admis que ’intention de continuer a utiliser
influence I’intention de recommander. Li et Lui (2014) confirment I’existence de ce lien dans leurs
travaux portant sur les services de voyage. Ramadhan et al.,, (2022) et Srivastava et Singh, (2023)
ont également mis en évidence I’influence significativement positive de I’intention de continuer a
utiliser sur le recommandation. Par conséquent, I’hypothése ci-apres est avancée dans la VR :

H10 : L’intention de continuer a utiliser influence positivement I’intention de recommander.
3. Méthodologie

Pour étudier la problématique de cette recherche, une étude a ét¢ menée sur Beat Saber, un jeu
vidéo en VR sorti en 2018. Nous avons publié¢ un questionnaire sur le serveur Discord France
du jeu, entre Mars 2023 et Juin 2023. Nous avons collecté 136 réponses complétes et valides
pour tester nos hypotheses (Tableau n°l). L’ensemble des construits liés a notre modele de
recherche (Figure 1) a ét¢é mesuré a 1’aide des échelles de mesures issues de la littérature
(Tableau n°2 et n°3) avec des échelles de Likert a 7 points. Les coefficients de chemin ont été
déterminés grace aux équations structurelles en utilisant le logiciel SmartPLS 4. SmartPLS est
bien adapté aux études portant sur des échantillons de taille réduite (Hair ez al., 2013). Excepté
I’incarnation, I’ensemble des indicateurs de fiabilité, de validité convergente et discriminante
sont supérieurs aux différents seuils préconisés par la littérature existante (Hair ef al., 2014).
Enfin, le SRMR est a 0,10 et indique un ajustement global acceptable de notre modéle (Henseler
etal., 2014)



4. Résultats

Pour examiner les hypothéses de recherche (Tableau n°4), nous avons utilisé une technique
de bootstrapping (rééchantillonnage de 5000 réponses aléatoires). Nos résultats démontrent que
I’affordance d’incarnation n’influence pas le plaisir pergu et le flow percu. Par conséquent, H1,
et Hlp sont rejetées (H1a : p = 0,051 et p > 0,1 ; Hlp : B = 0,147 et p > 0,1). L’affordance de
présence influence significativement et positivement le flow percu mais pas le plaisir percu.
Ainsi, H2y, est soutenue et H2, est rejetée (H2, :3=0,192 et p<0,1 ; Hl, f=-0,110etp > 0,1).
L’affordance d’interactivité exerce une influence significativement positive sur le plaisir percu
et de flow per¢u. Des lors, les hypothéses H3, et H3p validées (H3.: 3 = 0,328 et p < 0,05 ; H3p
: p=0,232 et p <0,05). La confirmation influence positivement le plaisir percu, le flow percu
et la satisfaction. Les hypothéses H4, H5 et H6 sont confirmées (H4 :  =0,190 et p < 0,1 ; HS
:B=0,289 et p<0,05; H6: B=0,195 et p <0,05). Les hypotheses H7, et H7y, sont également
confirmées (H7,: B=10,419 et p<0,001 ; H7, : B = 0,502 et p < 0,001), démontrant I’influence
significative du plaisir percu sur la satisfaction et I’intention de continuer a jouer. Le flow percu
influence significativement la satisfaction et I’intention de continuer a utiliser. Par conséquent,
HS8. et H8y sont soutenues (H8. : B = 0,270 et p < 0,05 ; H8, : B = 0,193 et p < 0,05). La
satisfaction influence significativement ’intention de recommander, mais pas ’intention de
continuer a utiliser. Ainsi, H9 est confirmée et H9, est rejetée (H9 : f = 0,450 et p < 0,001 ;
H9.: B =0,066 et p>0,1). Enfin, I’intention de continuer a utiliser influence significativement
I’intention de recommander. Par conséquent, H10 est confirmée (H10 : = 0,344 et p <0,001).

5. Discussions, contributions, implications et voies de recherche

A D'inverse de la présence et de 'interactivité, l'affordance d’incarnation n’exerce aucun
impact sur le plaisir pergu et le flow percu. Ces résultats vont a ’encontre de recherches
antérieures (Faiola et al., 2013 ; Daneels et al., 2018 ; Leveau et Camus, 2023). Dans cet univers
en VR, I’individu n’incarne pas réellement un avatar. Cela peut donc limiter le pouvoir de
I’incarnation virtuelle. Comme suppos¢ par d’autres travaux (Jumaan et al., 2020 ; Choi et al.,
2021), notre étude confirme I’influence des attentes de plaisir percu et de flow pergu a 1’égard
de la satisfaction et de I’intention de continuer a utiliser. En outre, nos résultats prouvent que la
satisfaction n’influence pas significativement I’intention de continuer a utiliser. Ces
conclusions contredisent certains travaux antérieurs (Thong et al, 2006 ; Oghuma et al., 2016).
Notre modele implique que la continuité d’utilisation est influencée par le plaisir pergu et le
flow percu. Ce constat prone I’influence importante engendrée par la technologie sur le
comportement d’utilisation continue (Pereira et Tam, 2020). Enfin, nos travaux mettent en
¢vidence le pouvoir prédictif fort du plaisir pergu sur I’intention de continuer a utiliser. Cela
signifie que les individus continuent, en premier lieu, d’utiliser les univers en VR pour
I’amusement qu’ils procurent (Park, 2020).

Cette étude apporte quelques contributions et implications importantes. Sur le plan
académique, nos résultats démontrent la nécessité de mieux analyser I’impact des affordances
technologiques sur le comportement des utilisateurs de VR. Cet apport contribue aux
recommandations €mises par Shin (2017) et Herz et Rauschnabel (2019). Nos résultats
suggerent en outre que le plaisir est une variable émotionnelle prépondérante dans 1’utilisation
durable de la VR. Cela prouve que les utilisateurs souhaitent vivre des expériences plaisantes
et interactives et pas uniquement immersives. Enfin, nos travaux prouvent notamment que les
utilisateurs satisfaits deviennent des ambassadeurs de la technologie et recommandent ces
univers en VR. Sur le plan opérationnel, plusieurs implications a destination des professionnels
peuvent étre proposées. Premiérement, ils doivent s’efforcer de concevoir des solutions de jeu
réalistes, capables d’anthropomorphisme. Cela permettra d’améliorer 1’incarnation et la
présence virtuelle, essentielles dans le contexte d’expériences en VR (Flavian et al., 2020).



Deuxiémement, les professionnels doivent améliorer 1’expérience en proposant des interfaces
personnalisables pour accroitre 1’interactivité et renforcer le plaisir percu de flow percu. La
satisfaction sera inéluctablement plus forte et I’intention de recommander plus importante. A
I’évidence, la VR améliore les solutions offertes aux utilisateurs grace des expériences
virtuelles immersives, explore de nouvelles sources de revenus et augmentent la valeur globale
créée pour l'entreprise et les clients. Cette technologie invite les professionnels a entrevoir une
transition nécessitant le développement de compétences spécifiques pour intégrer ces nouveaux
univers (Helfat et Raubitschek, 2018). Cette transition permet a I’entreprise de mieux valoriser
leurs solutions.

Toutefois, notre recherche souffre de certaines limites. L’étude issue de données
déclaratives porte sur un échantillon de petite taille. Cela peut remettre en cause sa validité
externe. Il pourrait étre intéressant d’effectuer cette méme étude sur un échantillon plus
important afin de confirmer les résultats de notre étude. Par ailleurs, notre étude se focalise sur
un environnement en VR compétitif. Par conséquent, l'individu n’évolue pas librement dans
I’univers virtuel. Cela peut induire des biais dans I’analyse de I’'impact des affordances de la
VR sur les attentes et la satisfaction de I’individu. Par conséquent, mener une étude similaire
sur un environnement plus ouvert et libre pourrait permettre de comparer la robustesse des
résultats obtenus. Enfin, I’influence de I’incarnation peut étre faussée dans notre modele. Ainsi,
nous invitons les chercheurs a reproduire cette étude dans un monde en VR ou I’utilisateur
incarne véritablement un avatar virtuel a la premiére personne.
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Figure 1 - Modéle conceptuel
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Tableau 1. Analyse démographique de 1'échantillon

Classification Fréquence Pourcentage
Genre Homme 101 74,26
Femme 35 25,74
En dessous de 12 ans 0 0,00
13-15 ans 11 8,09
16-18 ans 32 23,53
Age 19-21 ans 14 10,29
22-24 ans 33 24,26
25-27 ans 23 16,91
28-30 ans 10 7,35
Au-dessus de 30 ans 13 9,56
Sans diplomes 26 19,12
Niveau CAP 19 13,97
Niveau Bac 10 7,35
Education Niveau Bac +2 (BTS - DUT) 18 13,24
Niveau Bac +3 (Licence - Bachelor) 25 18,38
Niveau Bac +5 (Master - MBA) 37 27,21
Niveau Bac +8 (Doctorat) 1 0,74




Tableau 2. Analyse des mesures des construits du modele.

Alpha de Fiabilité Variance moyenne

Cronbach composite extraite
Incarnation 0,778 0,802 0,439
Présence 0,896 0,928 0,763
Interactivité 0,679 0,818 0,604
Confirmation 0,614 0,836 0,719
Plaisir per¢u 0,789 0,877 0,704
Flow pergu 0,597 0,787 0,552
Satisfaction 0,813 0,914 0,842
Intention de continuer a utiliser 0,801 0,883 0,715
Intention de recommander 0,782 0,871 0,694

Tableau 3. Validité discriminante - Critére de Fornel-Larker

Intention de . ..
Flow Intention de Plaisir

Variables Confirmation Incarnation continuer a Interactivité Présence Satisfaction

percu . recommander pergu

Confirmation 0,848

Flow pergu 0,444 0,743

Incarnation 0,231 0,358 0,663

Intention de continuer 4 utiliser 0,258 0,457 0,122 0,846

Intention de recommander 0,281 0,569 0,373 0,558 0,833

Interactivité 0,188 0,383 0,372 0,399 0,411 0,777

Plaisir pergu 0,219 0,463 0,180 0,632 0,600 0,359 0,839

Présence 0,401 0,405 0,323 0,156 0,170 0,213 0,052 0,873

Satisfaction 0,409 0,557 0,263 0,474 0,613 0,477 0,593 0,210 0,918

Tableau 4. Estimation du modéle structurel.

Relations entre les variables étudiées Coefﬁcie.n tde t-value p-value Soutien‘aux
chemin hypotheses
Incarnation => Plaisir per¢u 0,051 0,542 0,588 H1,: non soutenue
Incarnation => Flow percu 0,148 1,204 0,229 H1,, : non soutenue
Présence => Plaisir per¢u -0,109 1,237 0,216 H2,: non soutenue
Présence => Flow per¢u 0,179 1,871 0,061" H2, : soutenue
Interactivité => Plaisir pergu 0,327 2,737 0,006™ H3.: soutenue
Interactivité => Flow pergu 0,241 2,674 0,008 H3,, : soutenue
Confirmation => Plaisir per¢u 0,188 1,775 0,076 H4 : soutenue
Confirmation => Flow pergu 0,291 2,927 0,003™ HS5 : soutenue
Confirmation => Satisfaction 0,198 2,374 0,018 H6 : soutenue
Plaisir pergu => Satisfaction 0,419 5,107 0,000 H7.: soutenue
Plaisir pergu => Intention de continuer & utiliser 0,502 4,851 0,000 H7, : soutenue
Flow pergu => Satisfaction 0,270 2,663 0,008 HS. : soutenue
Flow per¢u => Intention de continuer a utiliser 0,193 2,215 0,027 HS, : soutenue
Satisfaction => Intention de continuer a utiliser 0,066 0,577 0,564 H9a : non soutenue
Satisfaction => Intention de recommander 0,450 6,041 0,000 H9, : soutenue
Intention de continuer a utiliser => Intention de recommander 0,344 4,74 0,000 H9, : soutenue

**% : Significatif a 1% ; ** : Significatif'a 5% ; * : Significatif a 10%



