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Résumé :

Cette recherche vise a déterminer les leviers d’adoption d’une nouvelle technologie de réalité
augmentée dans le cadre d’un essai de produit. A 1’aide d’une expérimentation dans le
domaine des cosmeétiques, nous comparons I’impact d’un test produit classique avec un test
réalisé via un miroir de maquillage virtuel. Nous montrons que le test virtuel impacte
positivement la satisfaction de 1’individu et son intention d’achat, plus que le test de produit
classique, et ce bien que I’échantillon de produit traditionnel soit per¢u comme plus réaliste.
Les résultats permettent en outre d’appréhender I'intérét managérial pour les entreprises a

intégrer des outils virtuels d’échantillonnage.

Mots-clés : Echantillonnage, outils virtuel, réalisme, innovation.



L’Intelligent Color Experience, installé dans le métro new-yorkais en 2013, proposait aux
passants de scanner leurs habits et associait automatiquement des produits de maquillage
correspondant a la tenue portée. Ce type d’outils, qualifiés d’outils virtuels d’aide a la vente,
permettent une interaction avec un produit via sa visualisation et le résultat de son utilisation.
Leur spécificité réside dans I’augmentation de la réalité dans ces environnements virtuels qui
dépassent I’image interactive (3D) et la description détaillées proposées jusque la. Ces outils
virtuels offrent de nombreuses possibilités aux entreprises qui veulent rentrer en contact avec
leurs clients actuels ou potentiels. La présente communication s’intéresse a la fagon dont ces

nouveaux outils virtuels d’aide a la vente peuvent soutenir I’activité de 1’entreprise.

L’introduction de ces nouveaux outils modifie la relation entre I’entreprise et ses clients. En
effet, si la vente par correspondance est chose courante depuis I’invention du commerce, elle
n’est pas répandue pour les produits qui nécessitent un test préalable. Pour répondre a ce
besoin de tester le produit avant I’achat, les entreprises ont traditionnellement recours a des
stratégies d’échantillonnage (Holmes & Lett, 1977). Cette recherche propose d’étudier
comment les consommateurs pergoivent ces nouveaux outils virtuels d’aide a la vente a
travers le cas particulier du test d’un miroir de maquillage virtuel. Dans ce but, la revue de la
littérature présentera les caractéristiques classiques des stratégies d’échantillonnage ainsi que
I’enjeu du réalisme pour un outil virtuel. Ensuite, le modele de la recherche sera présenté,

ainsi que la méthode expérimentale utilisée. Enfin, les résultats sont présentés et discutés.

1. L’échantillonnage virtuel : un paradoxe résolu ?

Depuis toujours, les entreprises qui implémentent des stratégies d’échantillonnage le font dans
le but de palier a I’absence de présence physique du produit. Le recours a un échantillonnage
via un outil virtuel peut donc sembler paradoxal puisqu’il ne permet pas le contact physique

avec le produit teste. Nous présentons dans cette partie comment les deux notions



d’échantillonnage et de virtualité peuvent é&tre conciliées grace aux nouveaux outils

numeriques.

1.1 Les techniques d’échantillonnage de produit : un pas vers le client

L’échantillon de produit est considéré par le client comme une approche peu colteuse et une
phase de découverte préalable a un éventuel achat (Ailloni & Cheros, 1984). Méme si 1’essai
d’un produit est important avant 1’achat (McCabe & Nowlis, 2003) la recherche dans ce
domaine reste limitée. Les travaux séminaux sur la sensibilité de 1’échantillonnage montrent
que cette technique modifie ’image d’un produit existant sur le marché et 1’attitude envers ce
dernier (Bettinger, Dawson, & Wales, 1979; Hamm, Perry, & Wynn, 1969) et augmente ses
ventes via le bouche-a-oreille (Holmes & Lett, 1977; Jain, Mahajan, & Muller, 1995,
Lammers, 1991). L’impact de I’échantillonnage sur les ventes a également été validée par des
explorations empiriques (Bawa & Shoemaker, 2004; Heiman, McWilliams, Shen, &
Zilberman, 2001). D’une maniére générale, cette technique attire et retient le client par la
possibilité d’essayer une version gratuite et miniature du produit (Seetharaman, 2004; Villas-

Boas, 2004).

Enfin, les colts d’échantillonnage sont importants, ce type de distribution en « miniature »
implique donc une réflexion particuliére sur I’apport d’expérience et sur la transformation de
I’essai en acte d’achat effectif du client. Dans une approche par les codts, il peut étre
intéressant de considérer I’emploi d’un outil permettant de visualiser et tester un produit de
manicre similaire et proche de I’essai réel comme proposé actuellement en magasin ou chez

SOi.

1.2 Les outils d’aide a la vente en quéte de réalisme

Actuellement, dans le domaine du test produit, les outils virtuels en magasin ou en ligne se

substituent aux échantillons classiques via des bornes physiques en magasin ou sur des



terminaux portables (i.e. smartphones, tablettes, ordinateurs). Plusieurs recherches ont été
menées sur la virtualisation des environnements (Kaplan & Haenlein, 2009; Kohler, Fueller,
Matzler, & Stieger, 2011; Parmentier & Rolland, 2009) et I’influence du site web sur la
présentation et perception du produit (Schlosser, 2003b). Elles relévent un probleme de
réalisme de ces solutions virtuelles susceptibles de les desservir lorsqu’elles sont comparées
avec un échantillon de produit représentant fidélement les effets et résultats du produit
complet. A la réalité du magasin classique se substitue la « réalité virtuelle » pour les sites en
ligne (Jiang & Benbasat, 2004; Schlosser, 2003a; Vigano, Mottura, Greci, Sacco, & Boér,
2004). Afin de pallier ’absence de présence matérielle du produit en « réalité virtuelle », des
alternatives ont été proposées telles que la visualisation en trois dimensions de I’objet
(Schlosser, 2003b), la description écrite et détaillée (McCabe & Nowlis, 2003) ou encore
I’utilisation d’outils d’essayage en ligne (Fiore, Kim, & Lee, 2005). Ces différents moyens ont
rencontré un succes managérial contrasté, mais semblent a méme de lever certaines barriéres a
I’achat dématérialisé d’autant que la vente cross-canal s’est démocratisée et a été adoptée par

les consommateurs (Jeanpert & Salerno, 2013; Vanheems, 2012, 2013).

2. Modeéle de recherche

Notre recherche vise donc a identifier les déterminants du succés d’une innovation
technologique dans le domaine de 1’échantillonnage. Pour cela nous proposons un modéle de
recherche intégrant le type d’échantillonnage retenu (test produit classique ou test virtuel) et
son impact sur la satisfaction envers le test et I’intention d’achat de I’individu qui en
bénéficie.

L’adoption de produits et services innovants est susceptible de valoriser le consommateur.
Ainsi, ’innovativité est entendue dans un systeme social dans lequel 1’individu est comparé
aux autres pour définir son degré de vitesse d’adoption de la nouveauté (Nyeck, Paradis,

Xuereb, & Chebat, 1996). Dans le cas d’un produit innovant, le consommateur sera donc
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valorisé socialement en démontrant que sa personnalité est innovante (Leavitt & Walton,
1975). Comparativement a un test produit via un échantillon classique, le test virtuel devrait

donc étre valorisant pour I’individu qui adopte un nouveau comportement.

H1 : La satisfaction liée au test virtuel est supérieure a celle qui découle du test classique.

Nous définissons le réalisme percu d’un test produit comme sa Similitude avec le résultat
attendu en situation d’usage post-achat. Comme souligné précédemment, I’absence de
présence physique du produit peut engendrer un frein lors de I’achat du produit. Ainsi, les
stratégies d’échantillonnage visent a créer une expérience la plus réaliste possible du produit
en situation d’usage et a lever ce type de freins. Par conséquent, nous proposons que le
réalisme percu d’un échantillon classique est supérieur a celui d’un test virtuel de produit. Par
ailleurs, plus le test est réaliste, plus il permet de réduire le risque pergu de 1’achat et d’obtenir
une information pertinente sur les caractéristiques du produit, et donc meilleure est la
satisfaction a I’issue de I’expérience de test. Nous proposons que la relation entre le type de
test produit et la satisfaction qui en découle est médiée par le réalisme percu du test de la

facon suivante :

H2: Le réalisme pergu d’un test produit est un médiateur de la relation type de test-

satisfaction tel que :

H2a : Le test d’un échantillon classique est plus réaliste qu’un test virtuel

H2b : Plus le réalisme percu augmente et plus la satisfaction liée au test augmente

Lorsqu’un consommateur est satisfait d’une expérience avec un produit ou un service, cela
accroit son intention d’achat future. Ainsi, I’expérience de 1’échantillon est mise en place dans
le but de remplacer cette expérience passée avec le produit lorsque le consommateur ne I’a

jamais acheté. Par conséquent, nous proposons que plus 1’individu est satisfait du test et plus



il aura une attitude favorable envers ce dernier, ce qui accroit son intention d’achat future

comme suit :

H3 : Plus I’individu est satisfait du test produit et plus son intention d’achat du produit testé

s’accroit.

3. Méthodologie

Afin de tester notre modele théorique, nous avons mis en oeuvre une expérimentation inter-
sujet manipulant le type de test produit réalisé (réel vs virtuel). L’essai de produits
cosmétiques a été retenu du fait de I’importance des investissements en échantillons dans ce
secteur. Nous avons donc paramétré un miroir de maquillage virtuel, qui permet a I’individu
de tester les différents produits sur sa propre photo, de fagcon a proposer les mémes produits
que pour un test via des échantillons classiques. Nous avons développé une échelle de mesure
du réalisme pergu pour I’é¢tude. Nous avons également mesuré la satisfaction et I’intention

d’achat a partir d’échelles établies dans la littérature.

L’expérimentation a été réalisée en laboratoire auprés de 111 participantes, orientées vers
I’une ou I’autre des deux conditions de fagon aléatoire. Les participantes étaient invitées a se
maquiller puis a remplir un questionnaire. Ainsi, 51 personnes ont effectué le test produit en

réel et 60 via le miroir virtuel.

4. Résultats et discussion

Dans un premier temps, nous avons procédé a la validation de I’échelle de mesure de réalisme
percu. L’analyse factorielle exploratoire (rotation oblimin), réalisée a I’aide du logiciel SPSS,
nous amene a retenir trois items. La fiabilité de I’échelle est satisfaisante (alpha de Chronbach
=0,792). Dans un deuxiéme temps, nous testons les hypothéses H1 a H3 a 1’aide du mod¢le 6
préconise par Preacher et Hayes (2008). Les résultats nous amenent a valider les hypotheses

H1, H2 et H3 avec seuil de significativité de 5% (figure 1).



Figure 1

L’impact du type de test sur ’intention d’achat

0,53
T t o o .
(écﬁzﬁtifotnei 0: Réalisme Satisfaction Intention
test virtuel =1) 0,35 | Percudu test 0,41 envers le test 0,33 d’achat

Notre recherche met en lumiere deux effets contrastés du type de test sur la satisfaction envers
le test. D’une part, le test virtuel est moins satisfaisant du fait de son manque de réalisme
compar¢ au test en réel. D’autre part, le test virtuel est plus satisfaisant que le test en réel, via
un effet direct. Ce dernier effet est le plus important pour expliquer la satisfaction envers le
test. Par conséquent, la nouveauté de la technologie utilisée joue en faveur du test virtuel qui
suscite en définitive plus d’intention d’achat. Finalement, si les individus interroges regrettent
le manque de réalisme des solutions virtuelles, ils apprécient le cdté innovant de la
technologie utilisée. Nous proposons également une mesure adaptée pour appréhender le
construit du réalisme percu, qui joue un réle important pour comprendre le comportement

d’adoption d’un outil de test virtuel.

5. Limites et voies de recherche

Notre recherche présente des limites inhérentes aux choix réalisés pour le protocole
expérimental. D’une part, les conditions de test en laboratoire affaiblissent la validité
écologique des résultats. D’autre part, nous avons réalis¢é des tests sur la base des
comportements déclarés des répondants, alors qu’une mesure de 1’achat réellement constaté
suite au test serait plus robuste pour éclairer la décision des managers. Par ailleurs, le test de
de produits cosmétiques en réel est contraignant en termes de démaquillage, de risque percu

par rapport a la santé a appliquer un produit inconnu sur sa peau... Le terrain de recherche
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sélectionné est donc susceptible de favoriser 1’outil de test virtuel qui dépasse ces

inconvénients.

Il convient donc d’approfondir ces premiers résultats en répliquant ce travail sur d’autres
terrains de recherche. Par exemple, le domaine de I’ameublement permettrait d’examiner leur
adoption dans un contexte moins « personnifié ». Enfin, il est nécessaire de mieux cerner les
différents processus qui guident I’adoption ou le rejet de 1’outil virtuel. Par exemple, les
intéréts pratiques de I’outil virtuel n’ont pas été étudiés ici, alors qu’ils sont importants pour

convaincre le consommateur de leur intérét.
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