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L'objectif de cette recherche est d'étudier les perceptions de la réalité augmentée appliquée au secteur marketing en France et en Russie. L'analyse de données recueillies montre tout d'abord que les perceptions se cristallisent autour des composant du modèle d'acceptation des technologies (TAM) de Davis mais aussi autour d'autres facteurs comme la sécurité et la confiance, absents de ce modèle. Il est également apparu que d’autres facteurs, notamment les motivations émotionnelles et sociales à faire du shopping, semblent jouer un rôle dans la manière dont les individus perçoivent la réalité augmentée, ce qui est l’objet de la recherche de thèse.
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La recherche ici présentée s'inscrit dans le cadre d'un travail de thèse portant sur la perception de la réalité augmentée par une cible particulière: les jeunes professionnels, en France et en Russie. En effet, ces derniers sont souvent désignés comme les plus avides de technologie et sont équipés tant en ordinateurs qu’en smartphone, ce qui en fait une cible privilégiée pour les applications de réalité augmentée. L’objet de la thèse est de comprendre quelle réception ils font, pourraient faire, de la réalité augmentée; s’ils sont prêts à utiliser cette technologie, pourquoi, dans quels buts et sous quelles formes.    
La première phase de ce travail de recherche présentée dans cet article s’appuie sur un travail de master 2 consistant en le recueil des réactions de ces jeunes face à la réalité augmentée et l’élaboration de profils types en fonction de leurs perceptions de cette technologie, pour mettre en avant en avant les facteurs de son rejet et de son adoption. 

1. Revue de littérature 

1. Réalité augmentée
Le commerce électronique et le commerce en mobilité ne cessent de se développer, confrontant les individus avec un nombre de sites marchands en ligne et de produits disponibles toujours plus nombreux. Il est nécessaire pour les sites marchands et les marques de trouver à se différencier de l'offre globale pour mieux vendre leurs produits et services. Ceci peut être fait au moment de la recherche d'information par les individus sur les biens et services qu'ils souhaitent acquérir, notamment en présentant une information qui n'est pas trouvable sur d'autres ressources ou en la présentant de manière différente.

Ceci est rendu possible par la réalité augmentée, technologie qui, comme la définit S.Feiner, « réfère à des présentations informatiques qui ajoutent des informations virtuelles aux perceptions sensorielles des utilisateurs » (Mann, 2002). La réalité augmentée permet en effet d'ajouter des couches d'informations virtuelles en 3D à des images du monde réel en temps réel (Bestebreurtje, 2010). L'information ainsi ajoutée peut être visuelle, auditive ou même tactile et procure aux utilisateurs de nouvelles expériences et une immersion quasi-complète dans un monde irréel aux contours familiers. La réalité augmentée est utilisée en marketing depuis 2008. Elle est le support de différents types d'applications: du test-drive virtuel de voitures à des jeux marqués jusque des services permettant d'essayer lunettes ou montres à distance. Ces applications permettent d'intégrer les produits vendus par les marques au contexte dans lequel l'utilisateur se trouve, de lui permettre de se visualiser avec le produit. Toutefois, la réalité augmentée reste aujourd'hui mal maîtrisée par les marketers qui l'intègre peu à leurs canaux de communication, et peu connue du public auquel elle est destinée. 

2. Recherches sur l’adoption de technologies
La recherche autour de ce thème est, elle aussi, peu développée et se concentre sur le rôle que cette technologie peut jouer pour aider les marques à conquérir de nouveaux consommateurs (King, 2009), ou bien pose la question de savoir si la RA est un outil de marketing prometteur et non seulement une nouvelle technologie ludique qui va disparaître avec le temps (Bulearca, Tamarjan; 2010). La perception de la réalité augmentée par ses utilisateurs potentiels n'a toutefois pas fait l'objet de recherche particulière. 
Toutefois, la question de l’adoption ou du rejet des innovations est récurrente en recherche. Plusieurs courants se sont constitués.
 
Le premier s’est intéressé à la diffusion des innovations (Rogers, 1995), et s’est penché sur le processus d’adoption et d’implémentation des innovations. La théorie de diffusion des innovations présente le processus selon lequel une innovation est transmise dans le temps par les membres d’un système social, selon un modèle séquentiel. Tout d’abord, les individus prennent connaissance de l’innovation, ensuite se forme leur attitude vis-à-vis de l’innovation en question. À partir de là, ils peuvent décider de rejeter ou d’adopter l’innovation observée. Puis ils mettent en œuvre leur décision. Enfin ils peuvent confirmer ou infirmer leur choix.  Une innovation perçue comme ayant un fort avantage comparatif, une facilité d’essai, peu complexe sera adoptée plus facilement que d’autres innovations. 
 
D’autres chercheurs ont adopté une vision dynamique du processus d’adoption des technologies, en cherchant à examiner leur usage continu  (Bhattercherjee  2001). Selon ces études, les individus acceptent initialement l’innovation, l’intègrent dans leur vie quotidienne puis évaluent à nouveau la technologie dans un second temps, moment où ils décident de continuer à l’utiliser ou non. Mais ces théories supposent, outre une ouverture initiale aux innovations, que la technologie ne change pas dans le temps.
 
À l’inverse, d’autres chercheurs ont montré que les individus développent de nouvelles compétences, croyances, attentes et attitudes vis-à-vis des technologies avec le temps et l’usage 

 (Tyre et Orlikowski 1994), et qu’ils peuvent en venir à modifier leurs pratiques (Leonard-Barton 1988; DeSanctis et Poole 1994). Il se peut qu’en conséquence, les utilisateurs en viennent à ré-inventer la technologie d’une manière inattendue (Griffith 1999; Leonard-Barton 1988). Les utilisateurs s’approprieraient les technologies, de manière continue ou non, donnant lieu à un alignement entre la technologie et les critères de performance des individus (Leonard-Barton 1988). Certains proposent une théorie plus structurelle, suggérant que les individus adoptent et adaptent ensuite les technologies pour qu’elles satisfassent leurs besoins. (Giddens 1984).

Néanmoins, il y a peu de connaissances sur l’adoption ou le rejet initial d’une technologie. Un courant de recherché concerne les perceptions des technologies qu’ont les individus et vise à comprendre quels sont leurs freins et motivations à utiliser telle ou telle technologie. Certains se sont intéressés aux facteurs qui influencent les perceptions des technologies, en se focalisant notamment sur les antécédents à l’usage et à l’adoption de technologies. Elles ont mené à la conception notamment du modèle d'acceptation des technologies de Davis en 1989. Celui-ci pose que l'utilité perçue d'une technologie, c'est-à-dire « le degré auquel une personne croit qu'utiliser un système particulière va améliorer sa performance », ainsi que la facilité d'utilisation perçue, c'est-à-dire « le degré auquel une personne croit qu'utiliser un système particulier sera libre d'effort », sont les facteurs déterminants de l'adoption d'une technologie. Ce modèle a ensuite été complété en 2003 par Venkatesh, Morris and Davis qui ont précisé les composants des deux facteurs pré-cités. Selon eux, quatre facteurs forment l'utilité perçue et la facilité d'utilisation perçue: la performance attendue, l'effort à fournir estimé, l'influence sociale et les conditions d'utilisation. Ces facteurs sont influencés par le sexe, l'âge, l'expérience et la volonté d'usage. Selon ce modèle les utilisateurs évalueraient les conditions d'utilisation et les efforts à fournir au regard de la performance de la technologie pour décider de l'utiliser ou non. C'est la valeur perçue de la technologie en question qui déterminerait l'intention d'utilisation. Cette approche par facteurs d’influence implique que les résultats sont connus de variables prédictibles à un moment donné dans le temps, amplifiant la possibilité de prédiction de l’usage de nouvelles technologies. Ce modèle est par contre limité dans ses capacités à expliquer le lien entre les facteurs d’influence essentiels et les influences sociales apparues dans le TAM révisé (Venkatesh et al. 2003).
 
À leur tour, les recherches sur l’adoption de nouvelles technologies placent la notion de retour sur investissement (effort réalisé, temps accordé etc.) parmi les facteurs déterminants pour leur adoption. C’est le cas notamment de l’étude sur les technologies dites de 'self service'. D.J. Johnson, F.Bardhi et D.T. Dunn (2008) ont montré que les facteurs menant à l'insatisfaction sont l'inefficacité, le chaos, la création de nouveau besoins, l'incompétence, l'asservissement et l'isolation sociale car mettent en doute la performance de la technologie en question. Les utilisateurs veulent se sentir capable de faire fonctionner la technologie avec un minimum d’efforts, sans quoi l’incompétence et la perte de temps qui en résultent rendent la technologie indésirable.

2. Premières Hypothèses

Sur la base du modèle du TAM ont été élaborées plusieurs hypothèses concernant la structuration de la perception de la réalité augmentée. Ce modèle pose que les individus sont plus enclins à accepter une technologie s'ils la perçoivent comme utile et facile à utiliser. 

Nous supposons que le modèle fonctionne aussi pour la réalité augmentée et que l'utilité perçue joue un rôle majeur dans l'adoption de celle-ci. En effet, aujourd'hui les individus doivent choisir entre de nombreuses technologies et donneraient leur préférence à celles qui paraissent le plus pertinentes et utiles. 
H1: Plus la réalité augmentée est perçue comme utile par les individus, plus ils ont l’intention de l’utiliser. 
La seconde hypothèse est basée sur l'idée de chemin de dépendance développée par H.Simon et selon laquelle les choix faits par les individus à un temps t influencent leurs choix à un temps t+1. Ici, nous présumons que si les individus possèdent l'équipement nécessaire (web caméra ou smartphone), sont déjà actifs sur internet, utilisent les applications de leurs smartphones quotidiennement ou utilisent les nouvelles technologies pour faire leurs achats, plus ils perçoivent la réalité augmentée comme une technologie accessible et utile qu'ils pourraient intégrer à leur vie.
H2: Plus les individus utilisent de technologies en général, plus ils sont enclins à percevoir la réalité de manière positive et à l'adopter. 
Enfin, l'âge a été identifié comme un élément influençant l'utilité et la facilité d'usage perçues par Venkatesh et al dans le développement d'un modèle élargi du TAM (2003). Nous supposons que plus les individus sont jeunes, plus ils perçoivent la réalité augmentée comme une technologie qu'ils pourraient utiliser. En effet, selon la psychologie les pré-adultes sont à une période de leur vie où leur personnalité finit de se former. Ils sont à la recherche de tout ce qui est nouveau car cela représente une possibilité d'essayer, de faire des erreurs, de définir qui ils sont. Ceci est particulièrement vrai pour la nouvelle génération, Gen Y, pour laquelle les expériences sont plus importantes que toute autre chose. C'est la génération qui a vu changer les technologies changer leur mode de vie, notamment avec l'arrivée de l'Internet, qui a conscience que tout peut basculer en une seule minute et s'est développée une plus grande capacité à s'adapter au changement.
H3: Plus les individus sont jeunes, plus ils sont à même de percevoir la réalité augmentée de manière positive et de l'intégrer dans leur vie. 

3. Méthodologie

Pour recueillir les réactions sur la réalité augmentée, deux groupes de discussion ont été organisés: un à Paris (France) et un à Moscou (Russie). Ils se sont déroulés selon la technique du groupe nominal. Celle-ci a été développée par A.L. Delbecq A. L. and A. H. VandeVen en 1971 et a pour but de recueillir les opinions personnelles de chacun des membres d'un groupe avant de les mettre en commun et procéder à un vote. 
 
Des publics similaires ont été invités à chacun des groupes, à savoir de jeunes professionnels âgés de 21 à 35 ans. Comme la réalité augmentée est une technologie peu connue dans chacun des pays-terrain, trois vidéos décrivant le fonctionnement de la réalité augmentée et présentant des scènes de pré-visualisation et essayage de produits ont été projetées. Chaque répondant s'est vu demandé de remplir un questionnaire sur ses pratiques technologiques et de noter ses premières impressions. Ces dernières ont été discutées par le groupe, de nouvelles pensées ont émergé et se sont ajoutées à la liste des affirmations énoncées par les répondants. Contrairement à la technique initiale, aucun vote n'a eu lieu mais les répondants se sont vus demander de classer toutes les affirmations les unes par rapport aux autres un mois plus tard. Ce délai a permis de différencier les réactions spontanées et réactions à plus long-terme. Le classement des affirmations a été réalisé sur la base de la méthode Q, développée par William Stephenson pour étudier la subjectivité des individus. Dans le cadre de cette recherche, la méthode Q est utilisée pour réduire les nombreux différents points de vus à quelques profiles représentant des schémas de pensée identiques et donnant une image plus globale de la perception de la réalité augmentée par les répondants. De nouveaux participants ont été recrutés en Russie où les participants au groupe de discussion avaient été moins nombreux, de sorte à avoir des groupes de taille égale. Les nouveaux participants à la recherche ont rempli le questionnaire, visionné les vidéos et exprimé leur opinion personnelle avant de classer les affirmations quelques semaines plus tard. Ensuite, les classements ont été analysés pour chaque pays séparément et pour les deux pays ensemble au regard de méthodes quantitatives qui ont permis d'identifier des profiles et des attitudes différents envers la réalité augmentée et de mettre à jour des prédispositions culturelles menant à telle ou telle opinion.

 4. Résultats exploratoires
De fait, le résultat de cette pré-recherche est composé des impressions laissées par la réalité augmentée aux répondants, ainsi que de différents profiles d'utilisateurs potentiels dans les deux pays. 

1. Groupes russes
Dans chaque pays, quatre profiles d'utilisateurs ont pu être identifié. 
Il s'agit notamment pour la Russie des profils offrant les regards suivants:

· Un regard pragmatique, à la recherche des bénéfices qu'apporte la réalité augmentée, de son utilité. Pour les répondants, la réalité augmentée est un outil permettant d’obtenir une meilleure représentation d’un produit avant de l’acheter. En effet, les affirmations ayant reçu la plus forte approbation sont « Voir un objet avec la réalité augmentée, c’est bien en magasin quand on ne peut ni voir l’objet ni ouvrir la boîte » (1.87); “La réalité augmentée peut être bien pour voir un objet et ensuite aller au magasin: ça prépare l’acte d’achat” (+1.52); “C’est intéressant car on peut se voir avec l’objet à l’échelle” (+-1.17); “Prévisualiser les objets avec la réalité augmentée permet de gagner du temps. C’est plus rapide que de chercher des objets en magasin et les essayer” » (+1.11).
Il ne s’agit pas uniquement de produits inconnus, l’affirmation « C’est principalement intéressant pour découvrir des produits que l’on ne connaît pas » n’ayant reçu qu’une approbation moyenne (+0,89) et l’affirmation « Ce n’est pas intéressant pour voir de vrais objets mais voir comment des situations peuvent évoluer (apparence physique, une lieu, une maladie… » ayant été notée négativement (-0,50). 


· Un regard destinant la réalité augmentée à d'autres, son fonctionnement et ce qu'elle apporte étant incompris.  L’affirmation « Je ne comprends pas comment ça fonctionne, c’est trop compliquée, je ne veux pas essayer » a reçu une forte approbation (+1,44), tout comme « Ce n’est pas nécessaire, je n’en ai pas vraiment besoin » (+2,08).


· Un regard exprimant un rejet de la réalité augmentée comme trop de technologie dans la vie quotidienne. La réalité augmentée est ici perçue comme une solution en cas de manque de temps, mais dans le même temps, les bénéfices apportés par la technologie n’ont pas été reconnus. 

·  Un regard blasé et qui décrit la réalité augmentée comme ludique et liée à un effet de relations publiques. Les répondants formant ce groupe affirment que « La réalité augmentée n’est pas surprenante. J’ai déjà vu des choses comme celle-ci auparavant » (+2.08) et « C’est bien pour attirer l’attention » (+1.13), « C’est ludique » (+1.08). 

2. Groupes français
Pour les groupes français la réalité augmentée est apparue: 

· Sous l'angle du partage et des relations sociales. La réalité augmentée ne pourrait pas remplacer le shopping en magasin et ne serait qu’une « exception pour quand je n’ai pas le temps d’aller en magasin » (+1,61), car la réalité augmentée manqué du “plaisir d’aller en magasin et le conseil des vendeurs” (+0,98). Toutefois la réalité augmentée pourrait être un moyen d’améliorer l’aspect social du shopping et d’intégrer de manière plus complète les réseaux sociaux à leur cycle d’achat. En effet, les répondants sont fortement d’accord avec l’affirmation “C’est bien car ça permet d’avoir des images de soi que l’on peut partager sur internet” (+1,49). Ce focus sur les réseaux sociaux et l’importance de l’expérience humaine peut être liée à l’usage des technologies en général par les répondants formant ce groupe. Ils les utilisent  pour communiquer sur les réseaux sociaux, chats et blogs, rester en contact avec leurs amis etc. Tous les répondants font du shopping en ligne et suivent des marques sur les réseaux sociaux. Ils ont du pu voir en la réalité augmentée un moyen de concentrer leur affinité pour le social et le shopping en ligne. 


· Comme un possible filtre avant d'aller en magasin, une étape supplémentaire lors du processus d'achat insuffisante à remplacer le passage au magasin. Les répondants formant ce groupe disent comprendre comme cette technologie fonctionne et ne la considèrent pas compliquée, l’affirmation « utiliser la réalité augmentée avec une webcam est trop compliqué, avec un téléphone, ça va » ayant été notée négativement (-1,43). Ils la considèrent pas non plus comme étant inutile,  l’affirmation « ça ne sert à rien » ayant été notée à -1,23. Toutefois, ils n’ont pas confiance en les résultats (« Utiliser la réalité augmentée pour visualiser un objet est idiot car on ne peut pas être sûr que l’objet est comme ça en réalité », +1,38). De fait, « Voir un objet avec la réalité augmentée n’est pas suffisant pour me le faire acheter » est l’affirmation la plus forte, avec +1,94. 


· Comme une technologie compréhensible mais dont les répondants n'ont pas vu l'utilité pour eux-mêmes, se positionnant comme experts. Ils sont en profond désaccord avec l’affirmation selon laquelle « C’est trop compliqué, je ne comprends pas comment ça fonctionne, je ne veux pas essayer » (-2,47) mais considère que « l’effet d’étonnement ne va pas durer longtemps’ (+1,53). Les bénéfices apportés par la technologie n’ont pas concentré l’attention, qui s’est portée plus sur le fait que « Ce n’est pas nécessaire, je n’en ai pas vraiment besoin », (+1,79).


· Comme une technologie incomprise, tant du point de vue de son fonctionnement que de son utilité. Les perceptions dans ce groupe se sont structurées autour de l’affirmation selon laquelle « C’est mieux d’aller en magasin plutôt que de vivre derrière son écran et d’essayer des choses avec la réalité augmentée » (+1,90), les répondants affirmant qu’ils ne s’en servirait que comme exception   (+0,96).  Les répondants affirment comprendre comment la technologie fonctionne, l’affirmation “Je ne comprends pas comment ça fonctionne, c’est trop compliqué, je ne veux pas essayer” étant réfutée (-1.27). C’est que les bénéfices que la technologie peut apporter tant en temps gagné qu’en interactions en ligne n’ont pas été perçus. La technologie dans son fonctionnement a pu être comprise, mais pas dans ses résultats, ce qui est un frein à son usage. 

3. Groupes communs
Puis l'analyse commune a révélé l'existence de deux groupes spécifiques à la Russie, un groupe spécifique à la France et trois groupes communs. Ces derniers présentent la réalité augmentée comme non nécessaire, comme un simple plus à l'expérience shopping ou rejette celle-ci, comme il a été décrit précédemment. Les deux groupes composés uniquement des répondants russes sont ceux présentant un regard pragmatique, à la recherche de fonctionnalisme et celui qui attribue l'utilisation de la réalité augmentée à d'autres individus. Le groupe spécifiquement composé des réponses des participants français indique comprendre le fonctionnement de la technologie et identifient des intérêts à l'utiliser sans toutefois l'accepter dans leur vie. 

4. Interprétation
Les résultats ont confirmé la première hypothèse et la pertinence du modèle du TAM dans la mesure où les perceptions se sont naturellement cristallisées autour de ses deux composants – l'utilité perçue et la facilité d'utilisation perçue. L'utilité perçue apparaît comme la motivation principale à utiliser la réalité augmentée, confirmant ainsi la première hypothèse. Seuls deux types de profiles se sont construits sur l'idée que la réalité augmentée pourrait être un plus à leur mode de consommation.    
Toutefois, il est également apparu que la confiance en la technologie joue un rôle majeur dans la propension à accepter la technologie. Le groupe français voyant la réalité augmentée comme un simple filtre est en effet structuré autour de l'idée selon laquelle cette technologie n'est pas suffisante pour acheter un bien, que l'on comprend comme le fait qu'il serait difficile de lui faire confiance au point de risquer à acheter un bien. L'idée de confiance en une technologie, ou à l'inverse, le sentiment d'insécurité lié à son usage sont absents du modèle du TAM mais constituent l'un des éléments de l'échelle du niveau de maturité technologique développée par Parasuraman en 2000, avec l'optimisme, la tendance à l'innovation et le confort chez les individus. Interpréter les réactions suscitées par la réalité augmentée à la lumière des composants de cet indice pourrait permettre d'affiner la compréhension que nous en avons.
La troisième hypothèse, selon laquelle plus les individus sont jeunes et plus ils sont à même de percevoir la réalité augmentée de manière positive et de l'intégrer dans leur vie, a également été confirmée. En effet, les résultats montrent que les participants les plus âgés (29 et 28 ans) dans les deux pays étudiés sont les plus réservés sur l'utilisation qu'ils pourraient faire de la réalité augmentée, qu'ils observent de manière blasée et en expert. Au contraire, les participants les plus jeunes se sont montrés plus ouverts. C'est notamment le cas des participants russes, de manière générale plus jeunes que les répondants français, et en particulier du groupe le plus intéressé par la réalité augmentée, formé de répondants de 22 ans et moins.
Seule l'hypothèse selon laquelle plus les individus utilisent déjà de technologies, plus ils sont à même de percevoir la réalité augmentée de manière positive, n'a pu être infirmée ou confirmée. Ceci est dû au fait que les répondants utilisaient tous de manière similaires leurs smartphones, les réseaux sociaux ou l'Internet. Il n'y avait pas de différence majeure dans les usages qui aurait pu permettre de tirer quelque conclusion. Enfin, même les extrêmes identifiés au sein des répondants en terme d'utilisation de technologies ont exprimé des vues similaires et se sont retrouvés mélangés au sein de profils d'utilisateurs. Au-delà des comportements liés à l'usage d'autres technologies, il serait également souhaitable d'interroger les comportements d'achat des consommateurs et d'interroger leur influence sur la perception de la réalité augmentée comme instrument de pré-visualisation et d'essayage de produits et services. Certaines vues sur la réalité augmentée expriment en effet une bonne compréhension de la technologie sans toutefois susciter l'intention de l'utiliser et il serait intéressant d'éclaircir ce qui mène à ce type de réaction. S'il ne s'agit pas de caractéristiques inhérentes aux technologies, il pourrait s'agir de caractéristiques liées au comportement d'achat. Ainsi, il serait possible de comprendre comment pourraient évoluer les comportements des consommateurs et modes d'achat sous effet de la réalité augmentée.

5. Proposition de recherche 

Pour poursuivre et approfondir ce travail en thèse, il s’agit de s'intéresser à ce que recherchent les répondants lorsqu'ils font leurs achats en magasin ou en ligne, de sorte à identifier l'usage qui pourrait être fait de la réalité augmentée, de s’intéresser aux motivations au shopping et à l’usage des technologies. 
L'ensemble des études réalisées jusqu'à maintenant sur la perception des technologies, et s’intéressant aux facteurs influençant les perceptions, étudient des caractéristiques liées à la technologie en soi ou à l'influence des données socio-démographiques des utilisateurs pour expliquer la manière dont les technologies sont perçues et utilisées. Toutefois, les motivations émotionnelles des utilisateurs potentiels et la dimension sociale des technologies et de la manière dont les individus font leurs achats ne sont que rarement prises en compte. Or il paraît naturel de penser qu'il est difficile pour des individus d'évaluer une technologie de manière abstraite, sans la confronter à leur mode de vie et à leurs propres motivations, besoins et objectifs. C'est ainsi qu'ils évaluent les bénéfices que la technologie peut leur apporter, et ici, la place qu'elle peut occuper dans leur processus d'achat. Interroger les perceptions au seul prisme de facteurs liés à la technologie semble réducteur et il convient de s'interroger sur le rôle des motivations que les individus ont à faire leurs achats et ce qu'ils recherchent dans cette activité.  Le contexte de pratique joue un rôle dans les perceptions qu’ont les individus des technologies, les rapports sociaux et modes de vie agissant sur les usages des technologies autant qu’ils sont transformés par eux (Chambat 94, Jouët 2000).

1. Autres facteurs d’influence au stade ‘pré-achat’
Sweeney et Soutar (2001) ont identifié quatre dimensions structurant l'attitude et le comportement des individus au stade de pré-achat de biens et services. Dans la mesure où les individus sont confrontés à de nombreuses technologies et possibilités de chercher des informations sur les produits qu'ils souhaitent à priori acquérir, ils doivent choisir celle qu'ils vont utiliser et ainsi 'acheter' la technologie. De fait, il semble pertinent de prendre en compte les quatre axes identifiés par Sweeney et Soutar pour comprendre ce qui peut motiver au choix et à l'utilisation de la réalité augmentée. Il s'agit d'une dimension évaluant le prix et le rapport qualité-prix, soit « l'utilité dérivée du produit due à la réduction des coûts de long et court terme » comprise par le modèle du TAM par l'utilité perçue; de la qualité et la performance qui est comprise dans le modèle du TAM par l'utilité perçue également; une dimension sociale désignant l'habilité du produit à améliorer le statut ou le rôle des individus dans la société ; et une dimension émotionnelle, c'est-à-dire « l'utilité dérivée par les sentiments ou états affectifs générés par un produit ». Plus que de mesurer une attitude et intention d'utilisation vis-à-vis de la réalité augmentée, étudier les perceptions de la réalité augmentée sous ces quatre axes devrait permettre d'identifier des raisons et occasions pour son utilisation ainsi que la valeur recherchée par son usage, qu'il s'agisse d'une valeur à caractère économique, sociale ou émotionnelle.

2. Dimension sociale des technologies
L'influence de la dimension sociale des technologies a déjà fait l'objet de recherches qui ont prouvé que la perception de présence sociale peut influencer de manière positive la confiance des individus et leur intention d'utilisation de services en ligne (Straub 1994). Le sentiment de présence joue également un rôle important en magasin dans la mesure où il déclenche de nouvelles émotions, incite les individus à passer plus de temps en magasin et donc à dépenser plus (Babin et al. 1994). Dans le même temps, Gefen, Karahanna et Straub ont montré en 2003 que les technologies en ligne manquaient de chaleur humaine et d'un côté social, dans la mesure où elles sont plus impersonnelles, anonymes et automatisés. Or certaines applications de réalité augmentée permettent de partager l'utilisation de la technologie sur les réseaux sociaux, ainsi de susciter la participation d'autres individus et recréer un contact humain en ligne. Il paraît donc nécessaire de s'interroger sur le rôle d'une telle fonction lorsqu'il s'agit de réalité augmentée.

3. Motivations émotionnelles des consommateurs

La dimension émotionnelle désigne les émotions ressenties dues à l'acquisition d'un bien, ici à la manière dont les individus font leurs recherches d'informations et leurs achats. Il existe, selon une étude réalisée aux Etats-Unis, en Russie et en Inde, huit motivations et bénéfices émotionnels chez les individus lorsqu'ils cherchent à acheter des biens ou services (Godall, 2011).
La première motivation est le rêve, c'est-à-dire le fait d'explorer des possibilités et d'imaginer comment des produits peuvent améliorer la qualité de vie. Les bénéfices recherchés sont le fait d'avoir de nouvelles possibilité, l'inspiration, l'ambition et l'espoir.
La seconde est la maîtrise. On entend par là le fait d'acquérir, d'améliorer et d'utiliser ses connaissances et compétences. Les bénéfices recherchés incluent de nouvelles connaissances, la performance et le fait de partager son savoir.
La troisième est le sport, ou en d'autres termes la recherche d'excitation, de compétition, une activité orientée sur les résultats. Ce que les consommateurs recherchent est alors de l'aventure, de la compétition et un sens de la réalisation de soi.
La quatrième est la création de soi, le fait de créer et d'exprimer sa propre identité. L'expression de soi, un certain statut, des droits et valeurs sont recherchées au travers de l'acte d'achat.
Le cinquième est la connexion. Il s'agit du fait d'être lié à d'autres, d'améliorer ses relations et d'exprimer son affection. Les individus recherchent alors du lien, un sentiment d'appartenance.
La sixième motivation consiste à trouver un sanctuaire, c'est-à-dire à échapper au stress de la vie quotidienne. Le bénéfice ainsi recherché est la relaxation et le fait de s'échapper.
La septième est la sécurité, le fait de maintenir et améliorer les conditions de vie chez soi, pour soi et sa famille. Ici la certitude, le fait d'être préparé pour les choses sont les bénéfices principalement recherchés. Enfin, la dernière motivation est le côté ludique, la recherche du jeu. Ainsi, les individus recherchent à régresser, à s'exprimer de manière créative, à se divertir.
Chacune de ses motivations peut être réalisée au travers de la réalité augmentée. Aussi il paraît nécessaire d'interroger les perceptions des individus de ce point du vue, pour comprendre s'ils associent la réalité augmentée avec plus l'une ou l'autre de ces émotions et motivations, et donc mieux comprendre ce qui pourrait les inciter à utiliser la réalité augmentée et le rôle qu'elle pourrait avoir dans le processus de recherche d'information et d'achat pour les individus.
Elles semblent d’autant plus importantes et pertinentes que la recherche des motivations a prouvé que les désirs d’ordre émotionnel dominent ceux d’ordre rationnel (Maslow 1968). La recherche d’émotions a été posée comme motivation majeure pour la consommation de certaines catégories de produits telles la littérature, les événements sportifs, (Holbrook 1980), mais aussi l’engagement émotionnel influence la consommation de produits comme les cigarettes, la nourriture, les vêtements (Levy 1959). Il pourrait en être de même avec les technologies.

Nous postulons que les individus évaluent la réalité augmentée dans sa proportion à leur apporter les bénéfices qu'ils recherchent, et qu'en fonction des motivations des répondants, la perception de la réalité augmentée est différente. Chaque motivation au fait de faire ses achats pourrait avoir un impact positif ou négatif sur l'utilité perçue de la réalité augmentée et l'intention d'utiliser cette technologie, à l'instar du degré de maturité technologique identifiée par Parasuraman, que nous proposons également d'interroger dans la perspective de la réalité augmentée. De même nous postulons que plus la dimension sociale et interactive d'une technologie- ici de la réalité augmentée- est perçue, plus les individus sont prompts à l'utiliser. Il serait donc souhaitable de réitérer l’expérience en interrogeant ces facteurs sociaux et émotionnels.

4. Méthodologie envisagée

Pour vérifier ces hypothèses selon lesquelles les perceptions de la réalité augmentée seraient influencées par le degré de maturité technologique des individus, leurs motivations à faire du shopping en général et leur perception de l'aspect social de la technologie, nous proposons d'organiser des groupes de discussions rassemblant des publics similaires dans chacun des pays cibles, à savoir des jeunes professionnels. Ces groupes sont destinés à relever les impressions des participants à la réalité augmentée et seront organisés selon le même mode opératoire que précédemment utilisé.    
Une fois cette étude réalisée et pour comprendre la place que peut prendre la réalité augmentée face aux autres modes de pré-visualisation ou de recherche d'information sur les produits, il sera nécessaire d'analyser la consommation de média actuelle, sur la base des réponses des répondants au questionnaire individuel sur leurs pratiques numériques et en terme de mode d'achat d'une part. D'autre part, il sera nécessaire de mettre ces résultats en perspective face aux tendances d'utilisation des médias et de l'impact qu'ont pu avoir d'autres technologies sur la manière dont les individus recherchent de l'information sur des produits ou services ou font leurs achats. Ainsi, il sera possible d'identifier une raison d'usage clé pour la réalité augmentée, des menaces ou opportunités pour son développement et de mieux comprendre la place que celle-ci peut prendre dans le processus de recherche d'information et d'achat.
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