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Résumé : Bien que le concept d’interactivité ait fait 1’objet de nombreuses recherches, aucune
définition consensuelle et holistique n’existe a ce jour rendant difficile voire impossible la
mesure de ce concept. A travers une étude qualitative réalisée auprés de 32 consommateurs,
cette recherche permet d’explorer et de clarifier le concept d’interactivité dans un contexte
phygital. L’¢tude empirique révele deux types d’interactivité : I’interactivité en tant que
caractéristique du dispositif digital qui se décline en trois catégories : synchronicité, réactivité
et facilité d’utilisation, et I’interactivité situationnelle directe et indirecte qui correspondent a
I’action du consommateur et/ou du vendeur sur le dispositif digital.

Mots clefs: Interactivité ; Interactivité caractéristique ; Interactivité situationnelle ; Phygital ;
Borne interactive



Characteristic or situational interactivity: a main distinction

Abstract: Although the concept of interactivity has been the subject of much research, no
consensual and holistic definition exists to date making it difficult if not impossible to measure
this concept. Through a qualitative study of 32 consumers, this research explores and clarifies
the concept of interactivity in a phygital context. The empirical study reveals two types of
interactivity, interactivity as a characteristic of the digital device which is declined in three
categories: synchronicity, reactivity and ease of use, direct and indirect situational interactivity
which correspond to the action of the consumer and/or the seller on the digital device.

Keywords : Interactivity, Characteristic interactivity; Situational interactivity; Phygital;
Interactive kiosk



Résumé managérial

La borne interactive est I’'un des outils qui a connu un franc succes durant la crise sanitaire. Le
marché des écrans interactifs prévoit un chiffre d’affaires dépassant les 20 milliards de
dollars au cours des cinq prochaines années (Global Market Insights, 2019"). Cet outil suscitant
I’interactivité avec le consommateur a fait I’objet de nombreuses recherches en marketing qui
ont souligné I’impact de cette technologie sur I’expérience d’achat et sur la création de la valeur
(Laoet Vlad, 2018 ; Lao et al., 2021 ; Vakulenko et al., 2018). Cependant, a notre connaissance,
peu de travaux se sont penchés sur la question de la définition et de la perception du concept de
I’interactivité dans un contexte phygital.

Notre recherche vise a clarifier le concept de I’interactivité et a comprendre comment cette
interactivité est percue par le consommateur dans un contexte phygital. Pour répondre a cet
objectif de recherche, une étude qualitative par entretiens en profondeur a été réalisée aupres
de 32 consommateurs.

Il ressort de I’analyse de ces entretiens deux types d’interactivité : I’interactivité en tant que
caractéristique du dispositif digital et 1’interactivité en tant que situation. Le premier type
correspond a trois caractéristiques de la borne interactivité, a savoir la synchronicité, la
réactivité et la facilit¢ d’utilisation, tandis que le second fait référence a 1’action du
consommateur sur la borne interactive.

En termes d’implications managériales, nous proposons quelques actions pour les enseignes
souhaitant implanter des technologies interactives en magasin a disposition du consommateur.

Trois caractéristiques principales de la borne interactive ressortent de nos résultats : la
synchronicité, la réactivité et la facilité d’utilisation. La majorité des interviewés pergoivent la
borne comme étant interactive lorsqu’elle est facile a utiliser, répond pertinemment et en temps
réel a leur demande. Les enseignes doivent donc s’assurer que les technologies mises en place
en magasin répondent a ces trois éléments qui semblent revétir une grande importance aux yeux
du consommateur. Pour ce faire, les enseignes peuvent opter pour des technologies intuitives,
performantes et rapides, tout en mettant a disposition du consommateur des vidéos explicatives
et des guides d’utilisation des technologies, plus particulierement pour des consommateurs non
familiers avec les nouvelles technologies.

Les résultats ont montré également que, lors d’une d’interactivité situationnelle le
consommateur préfére gérer librement et en toute autonomie la borne interactive, ce qui lui
permet un meilleur contrdle aussi bien de la machine que de la situation d’achat. Les enseignes
doivent donc veiller a ce que le consommateur ait la liberté et le niveau de contrdle qu’il
souhaite, notamment lors d’une utilisation assistée par un vendeur. Pour ce faire, le vendeur
peut accompagner le consommateur tout en lui laissant la possibilit¢ de manipuler et de
contrdler la borne selon ses besoins.

! https://www.avem-groupe.com/012021-bornes-digitales-kiosks/ (consulté le 13/09/2021)



INTERACTIVITE CARACTERISTIQUE OU INTERACTIVITE SITUATIONNELLE : UNE DISTINCTION
ESSENTIELLE

Introduction

A I’'image de Decathlon, Lego, Morgan ou encore Carrefour, de nombreuses enseignes
de distribution misent sur les outils digitaux dans leurs magasins afin de proposer une
expérience phygitale. Ces technologies sont a destination des vendeurs et/ou des
consommateurs. Elles peuvent dans certains cas, jouer le rdle d’intermédiaires entre le
consommateur et le vendeur induisant une interactivit¢ (Homme/machine) et une interaction
(Homme/Homme). Dans d’autres cas, I’interactivité avec la technologie remplace 1’interaction
avec le vendeur. L’interactivité s’impose donc depuis quelques années comme un concept
important suscitant I’intérét des chercheurs en marketing (Stenger, 2006 ; Stone et Woodcock,
2014 ; Yim et al., 2017) qui s’attélent a mettre en évidence son effet sur I’expérience d’achat et
la valeur pergue (Feenstra et Glérant-Glikson, 2017 ; Varadarajan et al., 2010 ; Yoo etal., 2010 ;
2015), I’expérience d’utilisation des services en ligne (Yim et al., 2017) et des réseaux sociaux
(Zhao et Lu, 2012). Cependant, les définitions de 1’interactivité varient considérablement d’un
auteur a un autre (Yim et al., 2017) et ne permettent pas a ce jour une définition soi-disant
appropri¢e (Peng, 2018). De ce manque de consensus découle aussi une difficulté majeure de
mesure du concept emmélant les antécédents et les conséquences du construit. L’interactivité
est mesurée tant6t comme un construit unidimensionnel ayant un ensemble d’antécédents
(controle, réactivité, personnalisation, connectivité¢), et tantbt comme un construit
multidimensionnel (controle, réactivité, information non verbale, personnalisation) (Lee et al.,
2015). Pour exemples, les variables « contrdle » et « réactivité » sont considérées comme des
antécédents de I'interactivité (Chu et Yuan, 2013 ; Yoo et al., 2015), ou comme dimensions
(Leeetal., 2015 ; Zhao et al., 2012) ; les variables « satisfaction » et « plaisir » sont considérées
comme dimensions de I'interactivité (Teo et al., 2003) ou comme conséquences (Murphy et
Sashi, 2018 ; Yoo et al., 2015 ; Zhao et al., 2012). Ainsi, bien que mobilis¢ dans de nombreuses
recherches récentes, le concept d’interactivit¢ manque d’une définition claire permettant de
distinguer ses dimensions, antécédents et conséquences. L’objectif de cette recherche est donc
de clarifier ce concept dans un contexte phygital en répondant aux questions suivantes : Qu’est-
ce que linteractivit¢ ? Comment est-elle percue par le consommateur dans un magasin
phygital ? Bien qu’il existe de multiples outils suscitant I’interactivité, nous retenons dans cette
recherche I’interactivité avec la borne interactive d’abord parce que son usage a explosé ces
derniéres années' et encore plus avec la pandémie' et parce qu’elle est appréciée de 90% des
consommateurs frangais qui considérent I’expérience sur la borne interactive positive''.

La premicre partie de ce papier reviendra sur le cadre théorique de la recherche consacré aux
technologies interactives et a I’interactivité. La seconde partie exposera la méthodologie de
recherche employée et les résultats. Enfin, des implications théoriques et managériales seront
proposées.

Revue de littérature

Le phygital et les technologies interactives : Le phygital est la forme d’omnicanalité la
plus aboutie, du fait qu’il réunit les composantes physiques (le point de vente) et digitales (outils
digitaux) dans un méme lieu et en méme temps (Belghiti et al., 2016). Il se traduit comme la «
combinaison des avantages d’une composante physique aux bénéfices d’une composante
digitale provenant des différents outils et applications : tablettes, cabines d’essayages



connectées, bornes interactives... » (Belvaux et Notebaert, 2018, p. 14). Les outils digitaux font
référence aux « méthodes, outils ou dispositifs qui permettent a diverses entités (individus,
machines ou organisations) de s'engager dans une communication médiatique pour faciliter la
planification et la consommation des échanges entre eux » (Varadarajan et al., 2010, p. 97).
Cette définition assez large englobe des outils multiples et disparates dont les Nouvelles Aides
a la Vente et a I’Achat (Beck et Crié, 2015) ou encore les Self-Service Technologies (Meuter
et al., 2000). Pour les structurer, Ahearne et Rapp (2010) décrivent un continuum comprenant
des technologies spécifiques au vendeur, des technologies spécifiques au consommateur et des
technologies partagées par le vendeur et le consommateur. Les technologies orientées vers le
vendeur font référence aux supports d’aide a la vente. Les outils orientés vers le client favorisent
plutot une potentielle désintermédiation - ce qui signifie qu’il n’y a plus d’interaction entre le
vendeur et le client — permettant ainsi aux consommateurs de produire un service
indépendamment de la participation directe des employés (Meuter et al., 2000). Et les
technologies partagées par le consommateur et le vendeur correspondent a des technologies
faisant partie intégrante de la démonstration de vente. Les recherches sur le phygital et les
technologies interactives se sont essentiellement intéressées a deux problématiques. La
premicre concerne 1’étude des facteurs d’adoption de ces technologies (Agrebi et Jallais, 2015 ;
Demoulin et Djelassi, 2016 ; Foroudi et al., 2018 ; Peng 2018). L’ utilité percgue, la facilité
d’utilisation ou encore le plaisir sont autant de facteurs influencant 1’utilisation des technologies
interactives en magasin (Demoulin et Djelassi, 2016 ; Grob, 2015). La deuxiéme problématique
consiste en I’étude de I’impact de ’utilisation de ces technologies sur I’expérience d’achat et la
valeur percue (Blazquez, 2014 ; Feenstra et Glérant- Glikson, 2017 ; Lao et Vlad, 2018 ;
Lapassouse-Madrid et Vlad, 2016). L’utilisation des technologies interactives semble procurer
des bénéfices cognitifs, utilitaires, hédoniques et sociaux. Cependant, ces mémes technologies
impliquent des cofts fonctionnels (colt temporel, cognitif, physique, défiance) (Feenstra et
Glérant-Glikson, 2017) et psychologiques (prix comportemental, énergie psychique a
mobiliser) (Mencarelli et Riviere, 2014). Bien que multiples et disparates, ces outils induisent
de I’interactivit¢ homme-machine.

L’interactivité : Le concept de I’interactivité puise ses racines dans les travaux en
sociologie, en sciences informatiques et en sciences de communication, notamment a la fin des
années 80, lorsque les médias de masse ont commence a concevoir et a transférer du contenu a
travers ’utilisation de nouvelles technologies (Heeter, 1989). Il a ét¢ mobilisé dans plusieurs
autres disciplines comme les sciences d’information et de communication (Downes et
McMillan, 2000 ; Lascu et Clow, 2008 ; Liu et Shrum, 2002), les sciences de 1’éducation
(Lombardo, Bertacchini et Malbos, 2006) et le marketing (David et Stenger, 2003 ; McMillan
et Hwang, 2002 ; Mollen et Wilson, 2010, Stenger, 2006). L’interactivité correspond a « la
dimension selon laquelle les utilisateurs peuvent participer a la modification de la forme et du
contenu d'un environnement médiatisé en temps réel » (Steuer, 1992 : 84). L’interactivité
résulte des propriétés d’une technologie (Downes et McMillan, 2000 ; Steuer, 1992) et/ ou de
la capacité de la technologie a permettre a ’utilisateur d'interagir plus facilement avec le
contenu et d'€tre impliqué dans celui-ci (Hoffman et Novak, 1996 ; Schneiderman, 1987).
Cependant, les recherches antérieures semblent négliger la distinction entre 1’interactivité
comme propriété de la technologie et ’interactivité comme action du consommateur sur la
technologie, ce qui a donné lieu a une conceptualisation qui reste encore aujourd’hui floue et
confuse. De méme, il existe une disparité dans la maniere dont le concept est mesuré (Annexe
1). En plus de I’hétérogénéité des définitions de I’interactivité, il existe un ensemble de
variables li¢es a I’interactivité, telles que la réactivité, la connectivité, le controle et le plaisir,
dont la conceptualisation est aussi problématique. A titre d’exemple, si le contrdle percu (Wu
et Wu, 2006 ; Song et Zinkhan, 2008) ou encore la réactivité¢ percue (Wu et Wu, 2006 ; Song



et Zinkhan, 2008 ; Heeter, 1989 ; Kohler et al., 2011 ; Zhao et al., 2012) sont définis comme
dimensions de I’interactivité, d’autres chercheurs les considérent comme des antécédents de
cette derniere (Chu et Yuan, 2013 ; Downes et McMillan, 2000). Une clarification du concept
de I’interactivité est donc nécessaire.

Méthodologie

Afin de clarifier le concept d’interactivité dans un contexte phygital, une étude qualitative
par entretiens en profondeur a été réalisée aupres de 32 individus, 14 femmes et 18 hommes,
agées entre 21 et 60 ans. La diversité des profils a été recherchée afin de générée un maximum
de variation dans les réponses. Ces répondants ont été recrutés de proche en proche ou par
convenance via les réseaux personnels des auteurs. La réalisation des entretiens a ¢été
interrompue des atteinte de la saturation sémantique c’est-a-dire quand les informations
collectées sont devenues redondantes (Patton, 2014). Chaque entretien s’articulait autour de
trois parties : (1) le répondant se présentait, décrivait son dernier achat effectué en magasin (en
dehors des achats alimentaires) et était également invité a décrire les technologies qu’il
connaissait et/ou utilisait ; (2) I'interviewé était invité a réagir a une photographie et un scénario
dans lequel il choisit une paire de chaussures de sport en utilisant seul la borne interactive et
(3) une situation similaire dans laquelle il utilise la borne interactive avec I’intervention et I’aide
du vendeur. Pour chaque situation choisie, le répondant devait imaginer son contact avec la
borne, sa perception de ce contact, ce qu’il apprécie ou non dans ce contact, etc. Ces techniques
projectives, permettent d’explorer les sentiments, les attitudes et les perceptions des individus
(Pich et Dian, 2015). Ces deux scenarii choisis permettent d’explorer deux situations du
continuum de Ahearne et Rapp (2010). Le seul contact avec le vendeur (sans technologie) a été
exclu car faisant appel a une interaction seule avec le vendeur— sans interactivité avec la
technologie. Le choix des chaussures de sport s’explique par le fait qu’il s’agit d’un produit
dont la consommation ne cesse de croitre (Statista, 2020). La valeur prévisionnelle du marché
mondial des chaussures de sport dépasserait les 93 milliards de dollars en 2025"™. Aussi, il s’agit
d’un produit plébiscité par les consommateurs des deux sexes et du tout age". Enfin, a I’'inverse
des produits bruns ou blancs ou I’intervention du vendeur est généralement trés importante, et
des produits de grande consommation ou ’achat est réalisé en toute autonomie, 1’achat des
chaussures de sport peut treés bien se situer dans 1’un ou 1’autre de ces deux schémas. Les
entretiens, d’une durée moyenne d’une heure, se sont déroulés a domicile des répondants ou
pour certains a distance via zoom. Ils ont été enregistrés et retranscrits intégralement. Les
données collectées ont fait I’objet d’une analyse de contenu manuelle (Miles et Hurberman,
1994). Les chercheurs ont tout d’abord procédé¢, de maniere séparée, a des lectures approfondies
et a une analyse verticale des 32 entretiens. Ensuite, une analyse horizontale a permis de trier
les données, les regrouper et les catégoriser en des thématiques (Allard- Poesi, 2003). Enfin, les
chercheurs ont comparé leurs observations, interprétations et codages tout en assurant la
cohérence interne et en recherchant un accord par la discussion. Tout au long de I’analyse, des
allers-retours avec le cadre de référence théorique de I’interactivité ont été réalisés.

Résultats et discussion

L’analyse des données a permis d’identifier deux types d’interactivité : I’interactivité en tant
que caractéristique du dispositif digital et I’interactivité en tant que situation.

L’interactivité caractéristique du dispositif digital : En cohérence avec la
conceptualisation de I’interactivité¢ selon McMillan et Hwang (2002), Downes et McMillan



(2000) et Steuer (1992), I’analyse du discours des répondants met en évidence que
I’interactivité peut désigner une caractéristique du dispositif digital. Nous pouvons décliner
cette caractéristique en trois catégories : synchronicité, réactivité et facilité¢ d’utilisation. La
synchronicité fait référence a la vitesse de la communication et de la réponse. Elle traduit la
« simultanéité entre la communication et la réponse recue » (Liu et Shrum, 2002). La totalité
des répondants accorde de I’importance a I’instantanéité de la réponse de la borne quand ils
I’utilisent. Ils souhaitent obtenir des réponses rapides et en temps réel a leurs demandes : « La
borne, on clique sur un bouton et on a la réponse alors que le vendeur des fois il disparait a
l'arriére du magasin pendant 15 minutes avant de ressortir avec la réponse » (Iris?, 26 ans).
La réactivité correspond a «la mesure dans laquelle les réponses données dans une
communication sont pergues comme €tant appropriées et pertinentes et répondent au besoin
d'information » (Johnson et al., 2006). Les interviewés apprécient que la borne leur fournisse
des informations pertinentes a 1’image de Robert (29 ans): « La borne interactive facilite
l’expérience, le client ne va pas trop chercher, il n’a qu’a utiliser la borne et il aura acces a
toutes les informations dont il a besoin, les chaussures qui sont en stock, les couleurs et
pointures disponibles, les avis des autres clients... ».

La facilité d’utilisation constitue la troisiéme caractéristique de 1’interactivité qui a été mise
en évidence par nos interviewés. Selon eux, une borne est dite interactive quand elle est simple
a utiliser et ne nécessite pas de déployer un effort lors de son utilisation : « /I faut que la borne
soit intuitive en fait... de sorte a ce que l'on ne passe pas par plusieurs étapes pour trouver
l'objectif... il ne faut pas qu'il y ait beaucoup d'étapes pour arriver a l'objectif recherché. Il faut
que cela soit assez fluide, assez facile d'utilisation, voila » (Jo€lle, 58 ans). Ces résultats
montrent donc que pour qu’une borne soit percue comme interactive, elle doit étre facile a
utiliser, réactive et synchrone. Ils rejoignent les travaux de Yoo et al. (2010) et Lee et al. (2015)
qui considerent la synchronicité et la réactivité comme des dimensions de I’interactivité.
Cependant, a I’inverse de Coursaris et Sung (2012) qui considérent la facilité d’utilisation
comme une conséquence de I'interactivité, et Lee et al. (2015) qui considerent la simplicité
d’une technologie comme un antécédent de 1’interactivité, nos résultats révelent que la variable
« facilité d’utilisation » pourrait étre plutét une dimension de !’interactivité et une
caractéristique de la technologie interactive.

L’interactivité situationnelle : Elle fait référence a 1’action du consommateur sur la borne
interactive. L’analyse de nos données permet d’identifier deux situations. La premicre
correspond a une interactivité situationnelle directe entre le consommateur et la borne
interactive. Elle fait référence a une utilisation en autonomie de la borne. L’autonomie peut
« provenir de la possibilité offerte au consommateur de gérer, comme il le souhaite, une partie
du processus de servuction...elle peut également émerger en raison d’une absence d’interaction
avec le personnel en contact » (Mencarelli et Riviére, 2014). Cette interactivité se caractérise
par un sentiment d’autonomie élevé, qui correspond a une liberté dans 1’utilisation de la
machine et a une liberté de choix dans I’acte d’achat « Quand on est assisté par un vendeur, on
perd un peu en termes d'autonomie. Surtout moi je suis le genre de personne qui aime découvrir
en fait. A chaque fois que je suis devant une application ou un outil technologique j'aimerais
bien le manipuler moi-méme » (Rémy, 29 ans). L’interactivité situationnelle directe est
¢galement caractérisée par un sentiment de contrdle sur la borne. Le controle de la technologie
désigne la capacité de l'utilisateur a controler l'affichage et le contenu des informations de cette
technologie (Cyr et al., 2009). Il fait donc référence a la mesure dans laquelle le consommateur
peut controler le contenu affiché sur la borne, vérifier ses dépenses, avoir accés a des
informations sur le stock, les couleurs et pointures des chaussures, les avis des clients... « Je

2 Nous avons changé les noms des interviewés pour respecter 1’anonymat.



me sens plus dans le contréle de la situation. Il y a la possibilité aussi de prendre son temps
pour prendre sa décision alors qu'avec un vendeur, je ne pense pas qu'il va vous attendre ou
vous donner beaucoup de temps pour prendre la décision, c'est ¢a aussi. Et comme j'ai dit, vous
avez plus de controle sur la situation et plus d'infos en plus que le vendeur peut oublier ou ne
pas citer parfois. C'est pour ¢a » (Antoine, 28 ans). La deuxiéme situation correspond a une
interactivité situationnelle indirecte entre le consommateur et la borne interactive. Il s’agit
d’une utilisation conjointe de la borne interactive dans laquelle le consommateur est assisté par
le vendeur. Dans cette situation, les perceptions d’autonomie et du controle sont différentes
du fait que le consommateur et le vendeur sont en en interactivité simultanée et partagée avec
la machine. Nos interviewés déclarent apprécier la présence du vendeur lors de 1’interactivité
avec la machine, mais uniquement sur leur demande en cas de besoin. Pour eux, étre autonomes
signifie avoir une liberté d’action totale aussi bien sur la technologie que sur I’intervention du
vendeur et la situation d’achat « Je veux qu’il me laisse faire toute seule parce que je n'aime
pas quand on est sur ma téte comme ¢a, quand on m'assiste, donc si j'ai besoin d'aide aucun
probleme, je vais demander de l'aide, je ne suis pas du genre a ne pas parler aux gens donc ¢a
ne me dérange pas du tout de les solliciter comme ¢a pour trouver un article ou quoi mais par
contre le fait qu'on reste sur ma téte pour me montrer quelque chose, je regarde moi-méme et
si j'ai un probleme je les appelle, et si je n'ai pas de probleme tant mieux pour moi, je fais ce
que j'ai a faire » (Eva, 28 ans). Selon les interviewés I’intérét d’utiliser une technologie, c’est
I’interactivité exprimée par le controle aussi bien sur la machine que sur la situation d’achat
« si vous laissez au vendeur les manips il peut vous orienter a ce qu'il veut apres, il peut changer
les criteres de recherche par exemple, ou dans le cas ou vous personnalisez, il va plutot
personnaliser a son goiit on peut dire et du coup vous n'aurez pas vraiment controle a votre
situation » (Damien, 28 ans).

La figure 1 présentée en Annexe 2 synthétise les résultats de notre recherche.
Conclusion

Cette recherche contribue au cadre théorique sur I’interactivité (Lee et al., 2015 ; Stenger,
2006, Yoo et al., 2010 ; Zhao et Lu, 2012) en soulignant la pertinence de distinguer deux types
d’interactivité : I’interactivité en tant que caractéristique de la technologie (dite interactivité
caractéristique) et I’interactivité en tant que situation (dite situationnelle directe ou indirecte).
Elle permet également d’enrichir la littérature sur 1’utilisation des technologies interactives en
magasin en mettant en évidence a quoi correspond I’interactivité avec une borne interactive au
sein d’un magasin phygital. D’un point de vue managgérial, notre étude apporte des éléments de
réflexion aux enseignes qui souhaitent proposer des technologies interactives a la disposition
des consommateurs. Mettre en place une borne interactive c’est s’assurer avant tout que cette
technologie soit synchrone, réactive et facile a utiliser, mais aussi s’assurer que le
consommateur ne perde pas en autonomie ou en contrdle notamment quand la technologie est
partagée avec le vendeur (Ahearne et Rapp, 2010). L’enseigne doit également veiller a ce que
I’interactivité situationnelle procure au consommateur le niveau de contrdle qu’il souhaite avoir
aussi bien sur la technologie que sur la situation d’achat. Pour ce faire, les vendeurs doivent
donc repérer quand leur présence et accompagnement sont nécessaires et quand le
consommateur souhaite avoir plus d’autonomie et de liberté lors de 'utilisation de la borne. Il
serait nécessaire et important de compléter cette recherche par une étude quantitative pour une
question de validité interne et externe de la conceptualisation de 1’interactivité en interactivité
caractéristique et interactivité situationnelle. Il est aussi intéressant d’étudier le lien entre ces
deux types d’interactivité.
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Annexe 1

Tableau 1 : Travaux empiriques sur les modéles conceptuels et structurels de

Yoo et al. (2015)

Zhao et al. (2012)
Downes et MacMillan

Pinteractivité
Variable Antécédent Dimension Conséquence
Controle Chu et Yuan (2013) | Lee et al. (2015)
Yoo et al. (2015) Zhao et al. (2012)
Downes et MacMillan
(2000)
Réactivité Chu et Yuan (2013) | Lee et al. (2015)

(2000)
Facilité d’utilisation | Lee et al. (2015) Heeter (1989) Coursaris et Sung
(effort a déployer, (2012)
simplicité)
Synchronicité Liu et Shrum (2002)
Yoo et al. (2010)
Satisfaction Teo et al. (2003) Zhao et al. (2012)
Murphy et Sashi,
(2018)
Yoo et al. (2015)
Efficacité Teo et al. (2003) Cyr et al. (2009)
Plaisir Zhao et al. (2012) Cyretal. (2009)
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Annexe 2

Figure 1 : Résultats de la recherche
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