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Effet de P’AWE expérience sur le comportement d’achat et de recommandation
dans les plateformes de e-commerce en réalité augmentée.

Résumé : La réalit¢ augmentée transforme les expériences d’achats. Cependant, la littérature
n’apporte pas de réponse précise sur I’influence exercée par I’expérience d'étonnement vécue sur le
comportement d’achat et de recommandation. Pourtant, cette question est centrale dans le
déploiement des stratégies marketing des entreprises et la création d’une valeur nouvelle. En
s’appuyant sur les théories de 1’autodétermination et de ’AWE expérience, 1’étude tente de
comprendre comment (1) se forgent les expériences étonnantes en réalit¢ augmentée et (2) elles
impactent I’intention d’achat et de recommandation. A partir d’un échantillon de 577 répondants,
I’¢tude révele que Dinteractivité et I’excitation générées par la technologie favorise ’AWE
expérience. A son tour, I’AWE expérience accentue la satisfaction, la confiance et incite a 1’achat
et a la recommandation. Nos résultats sensibilisent les professionnels a utiliser davantage cette
technologie dans leurs stratégies omnicanales. Avec la réalité augmentée, les plateformes virtuelles
sont plus attractives, offrent des expériences enrichissantes et stimulent les ventes.

Mots clés : Réalité augmentée, AWE expérience, Satisfaction, Confiance, Intention d’achat,
Intention de recommander.

Effect of AWE experience on purchase and recommendation behaviour in
augmented reality e-commerce platforms.

Abstract : Augmented reality is transforming the purchasing experiences. However, the literature
does not provide a precise answer to the influence exerted by the amazing experience on purchasing
and recommendation behaviour. Yet this question is central to the deployment of corporate
marketing strategies and the creation of new value. Drawing on the theories of self-determination
and AWE experience, the study attempts to understand how (1) wonderful experiences in
augmented reality are shaped and (2) they impact purchase and recommendation intention. Based
on a sample of 577 respondents, the study reveals that the interactivity and excitement generated by
the technology promotes the AWE experience. In turn, the AWE experience enhances satisfaction
and trust, and encourages purchases and recommendations. Our results are encouraging
professionals to make greater use of this technology in their omnichannel strategies. With
augmented reality, virtual platforms are more attractive, offer enriching experiences and stimulate
sales.

Keywords : Augmented reality, AWE experience, Satisfaction, Trust, Purchase intention, Intention
to recommend.



Introduction

La réalit¢ augmentée (RA) occupe une place importante dans les stratégies marketing des
entreprises (Javornik, 2016 ; Zanger et al., 2022). Toutefois, la littérature est parcellaire et doit faire
I’objet de recherches complémentaires (Nawres ef al., 2023). L’influence de 1’expérience vécue en
RA sur I’intention d’achat et de recommandation est a approfondir. Cette question est essentielle
compte tenu de son développement rapide (Li ef al., 2020). Entre virtualité et physicalité (Collin-
Lachaud et Vanheems, 2016), la RA se démocratise dans I'univers des achats en ligne (Nugroho et
Wang, 2023) et devrait générer pres de 8 milliards de dollars en 2023 (Pathak et Prakash, 2023). La
RA est un canal numérique faisant apparaitre des éléments virtuels dans 1’environnement physique
de I’individu (Kowalczuck et al., 2021). Cette technologie crée des expériences immersives
(Alimamy et Al-Imamy, 2022) qui engagent 1’individu dans I’achat (Volle et Charfi, 2010 ;
Rauschnabel et al., 2019). Ces expériences créent une nouvelle proposition de valeur (Nikhashemi et
al., 2021) et améliorent la performance des entreprises (Zott et al., 2010). Comprendre comment ces
expériences virtuelles augmentées transforment le comportement du consommateur est une
problématique stratégique pour les spécialistes du marketing.

La RA projette I’individu dans I’utilisation du produit (Hsu et al., 2024) en accentuant ses
attitudes positives (Alimamy et Al-Imamy, 2022), en réduisant les incertitudes (Uhm et al., 2022) et
en incitant I’individu a acheter (Nikhashemi et al, 2021). Dans I’'univers des achats en RA, la
littérature mobilise régulierement les modeles TAM (Hinkel et al., 2017) et SOR (Nawres et al.,
2023). En général, ces modeles incluent les variables médiatrices d’immersion, de plaisir, de présence
ou de flow (Smink et al., 2020 ; Kowalczuk et al., 2021 ; Yuan et al., 2021 ; Hsu et al., 2024 ; Pathak
et Prakash, 2023). Or, la RA génére une expérience qui surpasse les expériences en ligne
traditionnelles (Hilken et al., 2017). L’atmosphére du site (Lemoine, 2022 ; Lemoine et Charfi, 2022)
entraine un état d’étonnement (AWE expérience - Kautish er al, 2023). Cet état favorise la
satisfaction, la confiance (Li et al., 2020) et I’achat (Septianto et al., 2020). A notre connaissance, ce
concept n’est pas encore appliqué aux plateformes de commerce en ligne en RA. Ce constat invite a
explorer le rdle joué par I’AWE expérience sur le comportement d’achat et de recommandation. Au
regard de cette discussion, les questions de recherches suivantes sont posées :

RQ1 : Dans le contexte des plateformes d’achat en ligne en RA, comment les facteurs d'atmosphére
et de motivations intrinseques influencent I’AWE expérience de l'individu ?

RQ2 : Dans ce méme contexte, comment ’AWE expérience influence la satisfaction, 1’intention
d’achat et de recommandation de I’individu ?

Pour répondre a ces questions, notre modele se focalise sur la théorie de 'autodétermination
(Decy et Ryan, 2004) et de I’AWE expérience (Kautish ef al.,, 2023). Nous utilisons les facteurs
d'atmosphére du site (Lemoine, 2022) et de motivations hédoniques (Van der Heijden, 2004) comme
antécédent de ce concept. Suivant les préconisations de Nawres et al. (2023), nous mobilisons les
variables médiatrices de satisfaction puis de confiance entre I'awe expérience et le comportement
final I’individu. Nous avons test¢ nos hypotheses sur un échantillon de 577 utilisateurs d’une
plateforme d'achat en RA de lunettes. L’originalité de cet article réside dans ’utilisation de 'AWE
expérience dans le champ la RA. Nos travaux répondent a I’appel des chercheurs sur la nécessité de
mieux comprendre I’impact de ces technologies sur les utilisateurs (Javornik, 2016 ; Kumar, 2021).
Sur le plan théorique, nos résultats démontrent I’influence positive de I’awe experience sur 1’achat et
la recommandation. Sur le plan managérial, nos conclusions pronent le déploiement de la RA pour
accentuer les expériences étonnantes, satisfaire les utilisateurs et renforcer leur confiance a 1'égard du
site en RA. Cet article aborde dans un premier temps la revue de littérature puis le modele théorique
de recherche. Ensuite, sera présentée 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. Le comportement d’achat et de recommandation dans les univers en RA.

Inclue dans la réalité étendue (XR - Rauchnabel ef al., 2022), la RA est une expérience mixte
intégrant un contenu virtuel dynamique qui s’adapte a I'environnement réel de 1’individu (Li ef al.,
2020) La RA transforme le comportement du consommateur (Tan et al., 2022). Elle I’invite a
délaisser les canaux physiques traditionnels au profit des plateformes en ligne (Nugroho et Wang,
2023). Cette migration est accentuée par un parcours d’achat ludique et interactif (Flavian et al.,
2019), qui offre une expérience particulicre (Kowalczuk et al., 2021). Le développement de la RA
dans le commerce en ligne est important (Javornik, 2016). Beaucoup de travaux évaluent son
influence sur le comportement d’achat en ligne dans le luxe (Nawres et al., 2023) le maquillage
(Smink et al., 2020), le sport (Uhm et al., 2022), les meubles (Rauschnabel et al., 2019) ou encore
lamode (Merle et al., 2018 ; Yuan et al., 2021). Li et al. (2020) affirment que les réponses affectives
sont un vecteur important de la RA. Les émotions positives et le plaisir augmentent I’engagement
de I’individu (McLean et Wilson, 2019 ; Flavian et al., 2020) et I’incite a acheter et a recommander
(Zanger et al., 2022 ; Nawres et al., 2023). Hinkel et al. (2017) suggere que le plaisir influence
positivement I’intention d’achat et la recommandation. Kowalczuk et al. (2021) arrivent aux mémes
conclusions dans le contexte d’un site de vente de meubles en kit en RA. Les facteurs
technologiques d’immersion, de présence et de flow influencent également le comportement de
I’individu. Yuan et al. (2021) prouvent que le flow engendré par la RA augmente 1’intention d’achat.
Pathak et Prakash (2023) démontrent que I’immersion et le flow renforcent I’intention d’achat et de
recommandation des utilisateurs de RA. L’intention d’achat de produit est également favorisée par
le sentiment de présence percue développé par le technologie de RA (Hsu et al., 2023).

A I'évidence, les investissements mobilisés par les entreprises pour utiliser la RA, nécessité de
mieux comprendre ses bienfaits sur la création de valeur et I’intention d’achat. (Kowalczuk ef al.,
2021). En outre, Kumar (2021) précise que les recherches sur la valeur expérientielle entrainée par
la RA doivent étre approfondies.

1.2. Les fondements théoriques de l'autodétermination et I’AWE expérience.

Comme évoqué précédemment, I’utilisation de la RA est liée aux motivations intrinséques de
I’individu (Li et al., 2020). La théorie de I’autodétermination est un ancrage beaucoup utilisé pour
comprendre 1’effet de ces motivations sur le comportement humain (Ryan et Decy, 2019). Decy et
Ryan, (2004) affirment que I’individu interagit avec son environnement (compétences) et décide
(autonomie) en fonction de facteurs psychologiques individuels. Ces facteurs influencent le
comportement de 1'individu pour satisfaire les dimensions d’autonomie et de compétence (Huang
et al., 2024). La RA dispose d’un potentiel important pour créer des expériences exceptionnelles
pour I’utilisateur (Zanger et al., 2022). Dans ce contexte, I’individu utilise la RA pour vivre des
expériences nouvelles et enchanteresses (Jarovnik, 2016). Ces expériences d’étonnement (AWE
expérience) constituent des sources de motivations intrinséques valorisant des états cognitifs,
affectifs et conatifs prononcés (Yaden et al., 2018 ; Huang et al., 2024 ; Kautich et al., 2023).
L'étonnement survient lorsque I’individu est confronté a des stimuli intenses et nouveaux (Kautich
et al., 2023). La théorie de ’AWE expérience posseéde un pouvoir explicatif important dans le
comportement des utilisateurs de nouvelles technologies. C’est notamment le cas pour I’intelligence
artificielle (Kautich et al., 2023) ou la réalité virtuelle (Quesnel ef al., 2018). Ce n’est toutefois pas
démontré par la littérature concernant la RA.

Ce cadre nous aide a mieux comprendre pourquoi et comment ces enjeux motivationnels
intrins€éques peuvent se mettre en action dans les achats en ligne en RA. L’AWE est une motivation
importante dans la satisfaction et I’intention d’achat (Arghashi, 2022). En outre, ce cadre nous
permet de proposer un modele conceptuel spécifiquement dédié a la RA.



2. Cadre conceptuel

Cette section a pour objectif de développer notre modele conceptuel (figure n°1). Ce modele
repose sur les cadres théoriques de l'auto détermination et de ’AWE expérience pour expliquer
l'intention d'achat et de recommandation de 1’utilisateur de la technologie de RA.

2.1. Atmosphere du site, interactivité, plaisir, excitation et AWE expérience.

En incluant des éléments virtuels augmentés, la RA transforme 1’atmosphere du site. Cette
question doit notamment étre approfondi dans le contexte des sites marchands (Lemoine, 2022).
Avec la 3D, la RA développe un sentiment de présence local ¢élevé (Rauchsnabel et al., 2022) qui
immerge 1’individu (Volle et charfi, 2010). A travers le design et les facteurs d’ambiance (Lemoine
2012), Dl’atmosphére en RA favorise I’AWE expérience. Cette technologie renforce
I’anthropomorphisme du site et valorise des réactions positives (Cherif et Lemoine 2019). La valeur
percue du site est plus importante (Lemoine et Charfi, 2022) et accentue I’AWE expérience
(Kautisch et al., 2023). L’atmosphere du site en RA renforce I’interactivité. L’interactivité offre a
I’individu une interaction ludique et efficace avec I’interface virtuelle (Meissner et al., 2020).
Beaucoup de travaux présentent la RA comme technologie interactive (Yim et al, 2017 ;
Kowalczuk et al., 2021). Hwangbo et al. (2018) suggerent que I’interactivité distrait les utilisateur
et influence positivement I’AWE expérience. Ces résultats sont aussi confirmés par Kautish et
Khare (2022). L’utilisation des nouvelles technologies comme la RA génere du plaisir (Li ef al.,
2020 ; Reer et al., 2023). Le plaisir est li¢ a I’amusement ressenti dans ’utilisation de la technologie
(Davis et al., 1992). Des études démontrent un lien positivement significatif du plaisir sur 'AWE
expérience (Butt et al., 2022 ; Kautish et al., 2023). Enfin, L’AWE expérience est directement liée
a I’¢tat de flow (Kautish et Khare, 2022). Le flow implique un état élevé d’excitation relatif a une
immersion totale dans 1’environnement (Csikszentmihalyi, 1990). Cette d’absorption excitante
transforme les sensations de I’individu et entraine des émotions positives d’étonnement (Drinkwater
et al., 2022). Par conséquent, les hypothéses suivantes sont proposées dans la RA :

H1.: L’atmosphére du site influence positivement I’AWE expérience de I’utilisateur.
H1p : L’interactivité du site influence positivement I’AWE expérience de I’utilisateur.
H1.: Le plaisir percu influence positivement I’AWE expérience de I’utilisateur.

H14: L’excitation influence positivement I’AWE expérience de 1’utilisateur.

2.2. AWE expérience et satisfaction

L’AWE expérience se produit lorsque les perceptions de 1’individu sont perturbées par des
stimuli nouveaux, complexes et difficilement explicables (Chirico et al., 2016 ; Arghashi, 2022).
La compréhension de ’AWE doit étre améliorée au niveau théorique (Chirico et al.,, 2016). La
littérature associe régulierement cette expérience a la valence positive de I’individu (Yaden ef al.,
2018). L’AWE expérience offre des expériences supérieures favorisant des émotions agréables
(Yaden et al., 2018) et du bien-étre (Krause et Hayward, 2015). Lorsqu’ils utilisent la RA, les
utilisateurs cherchent a satisfaire des motivations intrinseques fortes (Dacko, 2017). La satisfaction
se manifeste par des performances pergues supérieures aux attentes initiales de [’utilisateur
(Bhattacherjee, 2001). Dans ce contexte, les technologies virtuelles immersives impactent
positivement I’AWE expérience (Pizzolante et al, 2023) et la satisfaction des utilisateurs (Lee et al.,
2018 ; Lim et al., 2024). De récentes études portant sur les jeux vidéo (Possler et al., 2021), le
tourisme (Chang et al., 2020), la mode (Hsu et al., 2021) ou les services (Moliner-Tena et al., 2023)
mettent en lumicre I’influence de I’AWE expérience sur les attitudes positives et la satisfaction de
I’individu. Compte tenu de la discussion ci-dessus, 1’hypothése ci-aprés est suggérée dans la RA :

H2 : L’AWE expérience influence positivement la satisfaction de 1’utilisateur.

2.3. Satisfaction, confiance, intention d’achat et intention de recommandation.



La confiance est importante dans la création et la capture de la valeur par les entreprises
(Shamim et al., 2023). Notamment dans les nouvelles technologies (Baranne et al., 2020) ou les
risques percus sont élevés (Li et al, 2020). La confiance est caractérisée par la crédibilité et la
bienveillance (Guviez et Korchia, 2002). Elle peut étre rationnelle ou émotionnelle (Shamim et
al., 2023). A travers la confiance, I’individu pergoit la technologie comme fiable et compétente
pour la réalisation des taches (Shamim et al., 2023). C’est notamment démontré dans les travaux
de Glikson & Woolley (2020) portant sur I’intelligence artificielle. Lorsque les performances de
la technologie comblent ses attentes, 1’utilisateur est satisfait et sa confiance se renforce (Teng et
al., 2023). Wang et al. (2023) et Menidjel et Bilgihan (2021) prouvent que la satisfaction influence
significativement la confiance. Dés lors, I’hypothése ci-dessous est formulée dans la RA :

H3: La satisfaction de I’utilisateur influence positivement sa confiance envers le site.

La satisfaction joue un rdle important dans ’intention d’achat du produit (Menidjel et
Bilgihan, 2021). De nombreuses études démontrent 1’influence positive exercée par la satisfaction
sur I’intention d’achat de I’individu (Menidjel et Bilgihan, 2021 ; Moliner-Tena et al., 2023 ;
Nawres et al., 2023 ; Hsu et al., 2023). En outre, lorsque 1’individu est satisfait, il partage et diffuse
les informations. Des études antérieures affirment que la satisfaction influence positivement la
recommandation (Le et al., 2023 ; Sakiyama et al., 2023 ; Nawres et al., 2023 ; Moliner-Tena et
al., 2023). Ainsi, les deux hypothéses suivantes sont proposées dans la RA :

H4 . : La satisfaction de 'utilisateur influence positivement son intention d’achat.
H4y, : La satisfaction de I’utilisateur influence positivement son intention de recommandation.

2.4. Confiance, intention d’achat et intention de recommandation.

Comme la satisfaction, la confiance joue également un rdle central dans le comportement
d’achat de l'individu. Tan et al. (2022) affirment que la confiance influence I’intention d’achat des
individus dans les centres commerciaux en ligne. De santi et al. (2023) suggerent que la confiance
influence positivement I’intention d’achat et de recommandation. Rhaman et al. (2022) et Le et
al. (2023) trouvent les mémes corrélations significatives. Par conséquent, les deux hypothéese ci-
apres sont avancée dans la RA :

HS . : La confiance de I’utilisateur influence positivement son intention d’achat.
HSp : La confiance de Iutilisateur influence positivement son intention de recommandation.

3. Méthodologie

Pour analyser notre modéle de recherche, nous avons utilisé un site de vente de lunettes en
RA. Un questionnaire Google Forms a été diffusé sur les réseaux sociaux (Facebook, Instagram
et Whatsapp) entre Avril 2023 et Aot 2023. Le questionnaire comportait un lien renvoyant a un
site en RA. Le répondant était invité a se rendre sur le site pour naviguer et tester la technologie
de RA. Puis, il devait répondre aux différentes questions proposées dans le formulaire. Aprés
plusieurs relances, nous avons recueilli un total de 577 réponses complétes et valides pour tester
nos hypothéses (Tableau n°1). Les construits de notre modele conceptuel (Figure n°1) ont été
mesurés avec des échelles provenant de la littérature antérieure (Tableau n°2 et n°3) et avec des
¢échelles de Likert a 7 points. Les coefficients de chemin ont été calculés avec des équations
structurelles. Nous avons utilis¢ le logiciel SmartPLS 4. Basé sur le maximum de variance
expliqué, SmartPLS permet d’analyser le pouvoir prédictif du modele (Hair ef al., 2013) et semble
étre bien adapté au contexte de notre recherche.

4. Résultats

Pour examiner les hypotheses de recherche (Tableau n°4), nous avons mobilisé la technique
de bootstrapping (rééchantillonnage de 5000 réponses aléatoires). Nos résultats démontrent que



les variables latentes exogeénes d'atmosphére, d'interactivité et d'excitation influencent
significativement et positivement ’AWE expérience de I’individu. Par conséquent, les
hypotheses Hla, H1y et Hlasont validées (Hl. : B =0,129 et p < 0,01 ; Hlp : =0,120 et p >
0,05 ; Hlq : B = 0,532 et p > 0,001 ). En revanche, le plaisir n’exerce aucune influence
significative sur ’AWE expérience, rejetant I'hypothése H1l. (Hl. : B = -0,048 et p > 0,1).
L'hypothése H2 est validée, démontrant 1'influence significative de I’AWE expérience sur la
satisfaction de l'utilisateur (H2 : f = 0,447 et p < 0,001). L'hypothése H3 est également validée,
prouvant que la satisfaction influence positivement la confiance de 1’utilisateur envers le site
(H3:B=10,643 et p<0,001). Nos résultats suggerent que la satisfaction influence positivement
et significativement l'intention d’achat et de recommandation. Ainsi, les hypotheses H4. et H4y
sont validées (H4, : p = 0,254 et p < 0,001 ; H4p : B = 0,312 et p > 0,001). Enfin, la confiance
influence également significativement l'intention d’achat et de recommandation de I’individu,
validant les hypothéses HS, et H5, (HS5.: B=0,428 et p <0,001 ; H4, : f=0,277 et p > 0,001).

5. Discussions, contributions, implications et voies de recherche

Nos résultats prouvent que la RA génére des expériences émotionnelles fortes et prolongent
des études antérieures (McLean et Wilson, 2019). L’atmospheére et I’interactivité jouent un role
important dans I’émergence de ’AWE expérience. La RA offre des interfaces ludique et
personnalisables qui augmentent la présence virtuelle de I'utilisateur (Smink et al., 2020 ; Hsu
et al., 2024). Nos résultats suggeérent que I’excitation entrainée par le flow est I’antécédent le
plus significatif de ’AWE expérience. La dynamique virtuelle de la RA favorise I’immersion
et génére, grace au flow, des expériences enrichissantes (Pathak et Prakash, 2023). En revanche,
comme le soulignent certaines études (Javornik et al., 2021 ; Nawres et al., 2023), le plaisir
n’est pas une variable significative dans la formation de I’AWE expérience. Le plaisir n’est pas
une variable prépondérante dans le contexte des achats de lunettes en ligne, a ’inverse des
produits de luxe (Nawres ef al., 2023). Lorsque I’individu fait I’expérience de I’étonnement, la
technologie renforce sa satisfaction et sa confiance a 1’égard du site en ligne. A son tour, la
satisfaction et la confiance incite 1’utilisateur a acheter et a recommander. Ces conclusions
confirment des études existantes dans le champ de la RA (Rhaman et al., 2022 ; Moliner-Tena
etal.,, 2023 ; Le et al. 2023). Nos travaux mettent en évidence que la satisfaction influence plus
fortement I’intention de recommander et la confiance I’intention d’achat. L’achat résulte d’un
engagement fort de I’individu nécessitant un lien étroit avec le produit ou I’interface. Moins
engageante, la recommandation nécessite essentiellement une perception positive de 1'individu
a I'égard du site ou du produit.

Notre étude apporte des contributions et implications importantes. Au niveau des
contributions théoriques, nos résultats renforcent la nécessité de mieux comprendre comment
la RA influence I’expérience vécue et le comportement de 1’individu (Aslam et Davis 2024).
Ainsi, nos travaux contribuent aux recommandations de Javornik (2016), Kumar (2021) et
Cherif et Lemoine (2019). L’importance exercée par I’AWE expérience sur le comportement
des utilisateurs, confirment des études antérieures (Nikhashemi et al., 2021 ; Rauschnabel et
al., 2022 ; Tan et al., 2022) en étendant le concept d’expérience vécue dans le RA. Enfin, nos
travaux contribuent a certaines recommandations (Nawres et a/, 2023) en démontrant I’impact
significatif de la satisfaction sur le confiance de I’utilisateur a 1’égard du site ou des produits.
Au niveau managérial, plusieurs implications sont a émettre. Premic¢rement, ils doivent
s’efforcer de concevoir des solutions plus réalistes et anthropomorphiques (Garnier et Poncin,
2010). Cela permettra d’améliorer 1’excitation, le plaisir et ’AWE expérience dans le contexte
d’expériences en RA (Van Esch et al. 2019). Deuxiémement, les plateformes doivent renforcer
leur interactivité. Proposer des interfaces fluides, ludiques et personnalisables est un enjeu
essentiel pour générer des émotions positives (Hsu et al.,, 2021) et d'étonnement. Finalement,
la satisfaction et la confiance seront plus importantes et 1’utilisateur achétera et recommandera



davantage le site. La RA invite les professionnels a développer de nouvelles compétences pour
intégrer efficacement ces nouveaux univers (Helfat et Raubitschek, 2018). Bien que ces
compétences nécessitent des investissements conséquents, la valeur créée et les retours sur
investissement seront importants.

Notre recherche posséde quelques limites et perspectives de recherche. Premi¢rement,
notre étude est issue de données déclaratives. Cela peut remettre en cause sa validité externe. Il
pourrait étre intéressant d’effectuer une étude qualitative pour approfondir la compréhension
de I'impact de ’AWE expérience sur I’individu. Deuxiémement, notre étude porte sur un
échantillon exclusivement frangais. Cet aspect peut induire des biais dans 1’analyse des
résultats. Les recherches futures pourraient intégrer d’autres régions comme I’Asie ou
I’Amérique. La culture peut avoir un impact important dans la perception de la technologie.
Troisiémement, ces travaux concernent un site de vente de lunettes standards. Réaliser une
étude aupres de consommateurs de lunettes haut de gamme permettrait de pouvoir comparer les
expériences vécues dans le contexte des achats de luxe et vérifier la robustesse de nos résultats.
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Figure 1 - Mode¢le conceptuel
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Tableau 1. Analyse démographique de 1'échantillon

Classification Fréquence Pourcentage
Genre Homme 217 38,61
Femme 360 62,39
18 - 25 ans 261 45,23
26 - 30 ans 92 15,94
Age 31 - 40 ans 59 10,23
41 - 45 ans 39 6,76
46 - 50 ans 43 7,45

Plus de 50 ans 83 14,38




Tableau 2. Analyse des mesures des construits du modele.

Alpha de Fiabilité Variance moyenne

Cronbach composite extraite
Atmosphere 0,785 0,929 0,813
Interactivité 0,607 0,781 0,545
Plaisir 0,858 0,923 0,778
Excitation 0,887 0,930 0,815
AWE expérience 0,885 0,929 0,813
Satisfaction 0,873 0,923 0,778
Confiance 0,858 0,913 0,779
Intention d’achat 0,774 0,898 0,815
Intention de recommandation 0,733 0,848 0,665

Tableau 3. Validité discriminante - Critére de Fornel-Larker

Variables Atmosphére Interactivité  Plaisit  Excitation ex;\:i]ice Satisfaction  Confiance Igt?clg;’t“ re!;‘:ii:ﬁ;‘i’on

Atmosphére 0,733

Interactivité 0,649 0,738

Plaisir 0,542 0,672 0,882

Excitation 0,389 0,457 0,667 0,903

AWE expérience 0,387 0,418 0,457 0,605 0,902

Satisfaction 0,580 0,645 0,721 0,534 0,447 0,894

Confiance 0,530 0,566 0,602 0,405 0,350 0,643 0,882

Intention d’achat 0,466 0,505 0,600 0,591 0,354 0,529 0,591 0,903

Intention de recommandation 0,365 0,404 0,538 0,498 0,516 0,490 0,478 0,517 0,815

Tableau 4. Estimation du mod¢le structurel.

Relations entre les variables étudiées Coifhﬁ::::lt de t-value p-value Soutien aux hypothéses
Atmosphére => AWE expérience 0,129 3,033 0,002 H1.: Soutenue
Interactivité => AWE expérience 0,120 2,447 0,014™ H1, : Soutenue
Plaisir => AWE expérience -0,048 0,937 0,349 H1.: Non soutenue
Excitation => AWE expérience 0,532 12,966 0,000 H1,4 : Soutenue
AWE expérience => Satisfaction 0,447 12,176 0,000 H2 : soutenue
Satisfaction => Confiance 0,643 21,327 0,000 H3 : soutenue
Satisfaction => Intention d’achat 0,254 6,044 0,000 H4. : Soutenue
Satisfaction => Intention de recommandation 0,312 6,523 0,000 H4,, : Soutenue
Confiance => Intention d’achat 0,428 9,648 0,000 H5.: Soutenue
Confiance => Intention de recommandation 0,277 6,025 0,000 H5,, : soutenue

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



