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COMPRENDRE L'UTILISATION FORCEE DES TECHNOLOGIES EN MAGASIN

Resumé

Ce work-in-progress a pour objectif de mieux comprendre la perception de 'utilisation forcée des
technologies interactives en magasin (IST). Le modéle de recherche présentée examine des
antécédents de la perception d’étre forcé a utiliser une IST (style d’interactivité, intrusivité percue,
menace sur la liberté). Une expérimentation sur 119 répondants montre 1’existence d’une double
médiation séquentielle. Les contributions, limites et perspectives ce projet de recherche sont enfin
discutées.

Mots clef': technologies interactives ; smart retailing ; utilisation forcée ; assistant robotique ;
intrusivité

UNDERSTANDING FORCED USE OF TECHNOLOGIES IN STORE

Abstract

This work-in-progress aims at understanding better the perception of forced use of in-store
interactive technologies (IST). The research model presented examines the antecedents of the
perception of being forced to use an IST (interactivity style, perceived intrusiveness, threat to
freedom). An experiment on 119 respondents shows the existence of a double sequential
mediation. The contributions, limitations and perspectives of this research project are finally
discussed.

Keywords: interactive technologies; smart retailing; forced use; robotic assistant; intrusiveness




Résumé managérial

Pour améliorer 1'expérience en magasin et obtenir un avantage concurrentiel (Grewal et al.,
2009), l'adoption de technologies interactives (in-store technologies - 1ST) dans
l'environnement physique du magasin est une stratégie-phare. Ceci interroge sur la fagon dont
les consommateurs pergoivent et vivent le fait d’utiliser une technologie que le distributeur
propose, voire impose.

Cependant, les études portant sur une adoption nuancée, voire une perception négative, des
IST sont rares, la littérature ayant plutdt tendance a souligner leurs effets positifs. Cette
recherche s’intéresse alors au sentiment d’utilisation forcée d’une IST, susceptible d’étre
déclenché chez les consommateurs, en tant que perception personnelle dont les antécédents
situationnels et individuels restent a déterminer. En effet, la littérature s’est jusqu’a présent
plutdt intéressée a I'utilisation obligatoire d’une technologie et a ses conséquences.

Nous nous intéressons ainsi au style d’interactivit¢é d’une IST, et notamment dans quelle
mesure elle est proactive envers le consommateur. Nous postulons que la proactivité de I’'IST
est susceptible d’influencer directement le sentiment d’utilisation forcée, mais également de
provoquer une intrusivité percue de la technologie et une menace envers la liberté personnelle
du consommateur, qui a leur tour provoqueraient également la perception d’un usage forcé.

Une expérimentation en ligne est réalisée sur 119 répondants via Prolific, grace a des vidéos
simulant un parcours d’achat et deux conditions d’interactivité : dans la condition proactive,
un assistant robotique s’approche du consommateur tandis que dans la condition non-
proactive, le robot est fixe et le consommateur est a I’initiative de ’interaction. Les résultats
obtenus montrent effectivement un processus de double médiation séquentielle, ou la
proactivité de I’IST influence positivement I’intrusivité pergue, qui influence alors la menace
percue sur la liberté et enfin la perception d’utilisation forcée.

Cette approche contribue alors a une compréhension plus nuancée du processus de
digitalisation des points de vente. Nous soutenons qu’il est essentiel d’étudier si et pourquoi
proposer et/ou imposer les IST en magasin pourrait éventuellement se retourner contre les
enseignes. Cette recherche contribue également a une meilleure compréhension des
antécédents du phénoméene d’utilisation forcée, au-dela de 1’utilisation obligatoire. La
compréhension de ces antécédents est fondamentale pour les chercheurs comme pour les
praticiens, car impactant la mise en ceuvre des IST. Ainsi, une IST trés proactive en magasin
serait percue comme intrusive par les consommateurs, engendrant un sentiment de menace, de
contraintes et de potentiels comportements d’évitement ou d’attitudes négatives — qui restent
néanmoins a confirmer dans de futures études.
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Introduction

Pour améliorer 1'expérience en magasin et ainsi obtenir un avantage concurrentiel
(Grewal et al., 2009), 1'adoption de technologies interactives (in-store technologies - 1ST)
dans l'environnement physique du magasin est l'une des stratégies-phares actuellement. La
pandémie COVID-19 a par ailleurs incité les distributeurs a implémenter plus encore ces
technologies pour réduire les contacts humains. Les enseignes les adoptent également pour
réduire les colts et améliorer la productivité. Cette adoption des IST en front office transforme
profondément le secteur, en digitalisant les points de vente (Hagberg et al., 2016, 2017) et en
modifiant le réle du magasin dans le processus omnicanal (Blazquez, 2014 ; Bézes, 2019).
Néanmoins, des questions peuvent étre soulevées sur l'utilisation de ces technologies, leur
ROI et dans quelle mesure elles peuvent effectivement influencer l'expérience client (Auffret
et Picot-Coupey, 2020). Les études portant sur une adoption nuancée, voire une perception
négative, des IST sont rares, la littérature ayant plutot tendance a souligner leurs effets
positifs. Ceci interroge sur la facon dont les consommateurs pergoivent et vivent le fait
d’utiliser une technologie que le distributeur propose, voire impose. Il est donc important,
d’un point de vue pratique et académique, d’examiner ce phénoméne. Le cadre conceptuel de
ce travail de recherche aborde tout d'abord la question des IST, leurs impacts et en particulier
leurs effets négatifs potentiels. Le concept d’utilisation forcé (Reinders et al., 2008), en tant
que perception, est ensuite discuté et appliqué a la question des IST. Le sentiment d'étre forcé
étant une perception personnelle, nous proposons de tester I’impact d’un facteur-clé des IST,
I’interactivité, et les effets médiateurs de l'intrusivité percue de la technologie (Lin et Kim,
2016 ; Mccoy et al., 2008) et de la menace sur la liberté personnelle (Dillard et Shen, 2005)
sur cette perception. Une expérimentation menée sur 119 répondants est ensuite présentée et
les résultats sont détaillés. La conclusion présente les contributions, limites et perspectives de
ce travail de recherche.

1. Cadre conceptuel, hypotheses et modele de recherche

1.1. Le magasin connecté : IST et expérience vécue. Les distributeurs ont largement intégré
les IST (Grewal et al., 2017) : on parle aujourd’hui de magasins enrichis par la technologie et
de smart retailing (Pantano et Gandini, 2017). L'utilisation des IST peut donc étre proposée
voire rendue obligatoire (Bézes, 2019), dans le scénario d'autoproduction dirigée (Antéblian
et al., 2013) du magasin - actions qu'un client doit accomplir pour exécuter ce qui est attendu
de lui. Les fronti¢res entre numérique et physique se dissolvent (Piotrowicz et Cuthbertson,
2014) et la technologie devient une dimension de l'expérience en magasin (Alexander et
Olivares Alvarado, 2017). La littérature promeut alors couramment les IST (Adapa et al.,
2020 ; Blazquez, 2014 ; Foroudi et al., 2018 ; Pantano et al., 2017, 2018 ; Pantano et Gandini,
2017 ; Priporas et al., 2017 ; Roy et al., 2017, 2018, entre autres) et leurs avantages :
amélioration de l'efficacité des achats (Roy et al., 2017), aspects expérientiels (Pantano et
Laria, 2012), valeur (Feenstra et Glérant-Glickston, 2017 ; Boudkouss et Djelassi, 2020),
intention d'achat (Willems et al., 2017), satisfaction (Fernandes et Pedroso, 2017) ou intention
de parrainage (Lee, 2015) plus ¢levées. Cependant, les interactions avec les IST initiées par
les distributeurs peuvent étre percues comme moins naturelles qu’avec celles initiées par les
consommateurs (tel qu’utiliser son smartphone en magasin) (Belghiti et al., 2017 ; Bézes,
2019). La littérature souligne que les distributeurs n'ont peut-étre pas encore tous
suffisamment bien mis en ceuvre les IST - selon les consommateurs, qui s'ennuient facilement



face a des technologies peu interactives, peu réactives, lentes ou inutiles (Alexander et
Olivares Alvarado, 2017). L'expérience ne correspond pas toujours aux attentes des
consommateurs et peut étre trompeuse, avec le risque que ces technologies soient considérées
comme des gadgets (Bickstrom et Johansson, 2006 ; Antéblian et al., 2013 ; Auffret et Picot-
Coupey, 2020). Par ailleurs, les technologies intégrées dans la company-driven experience
(Caru et Cova, 2003) exigent généralement une action et la participation du consommateur
(Dabholkar, 1996). Cependant, solliciter de maniére excessive la participation du client, via
une technologie interactive, pourrait avoir un effet délétere sur I'expérience, en générant des
efforts et des sacrifices (Feenstra et Glérant-Glickson, 2017), notamment si/quand les
consommateurs se sentent forcés de participer. Dans certains cas, les clients pourraient donc
se sentir obligés d’utiliser une IST tel que décidé par le distributeur, méme si cela ne
correspond pas a leurs souhaits, attentes, valeurs ou intentions.

1.2. Utilisation forcée des IST. En effet, dans l'espoir d'exploiter les avantages identifiés
des IST, les entreprises adoptent parfois des mesures radicales pour les implémenter : les
compagnies aériennes ou fast-foods incitent a ’utilisation de bornes digitales en réduisant le
nombre de comptoirs, les distributeurs promeuvent la plus grande rapidit¢ du passage en
caisse grace aux scanettes, voire développent des magasins sans employés et fortement
digitalisés... L’usage des IST peut étre alors inhérent au choix du mode de distribution
(magasin automatique ou fortement digitalis¢) — et donc non per¢u comme contraint.
Toutefois, dans des contextes plus classiques, 1’'usage de technologies pourrait étre pergu
comme forcé, lorsqu’il s’inscrit dans le parcours client - ’utilisation peut alors étre suggérée,
recommandée, suscitée, présentée comme plus efficiente qu’une autre option, jusqu’a étre
obligatoire dans le script de service. Dans la littérature, le terme utilisation forcée fait alors
référence aux clients forcés d'utiliser une technologie particuliere puisqu'ils n'ont que cette
option (Reinders et al., 2008) : I’utilisation forcée est manipulée par le nombre d’option de
service offertes. Sur cette base, Liu (2012) ou Feng et al. (2019) ont étudi¢ dans quelle mesure
les consommateurs pergoivent qu’ils sont forcés d'adopter la technologie et de rejeter 1’option
de service précédente. Les termes utilisation obligatoire et utilisation obligatoire forcée sont
alors utilisés de maniére interchangeable (Reinders et al., 2015). Nous soutenons ici que
['utilisation obligatoire refléte la mise en ceuvre par le distributeur, lorsqu’elle est imposée
aux consommateurs, tandis que ['utilisation forcée est une construction psychologique : le
sentiment d'étre forcé est personnel et pourrait apparaitre y compris dans des situations ou
I’'usage d’une IST est proposé, suggéré ou subi. Contrairement aux études existantes, nous
suggérons de considérer 1’utilisation forcée comme une perception et non comme une variable
manipulée par le nombre d’options offertes. Lorsqu’un individu se voit proposer l'utilisation
d'une IST, il/elle peut alors se sentir plus ou moins contraint, voire pas du tout (méme si la
technologie est imposée), en fonction de facteurs situationnels et individuels qui restent a
déterminer, au-dela de la simple présence d’une seule option (utilisation obligatoire).

L’étude de l'adoption/utilisation forcée des IST est relativement négligée, méme si
certaines ¢tudes, mentionnées précédemment, se montrent nuancées. Le fait pour le client de
se sentir forcé pourrait conduire a une attitude négative et des comportements d’évitement
(Feng et al., 2019 ; Reinders et al., 2008). Il existe cependant peu de recherches sur les
antécédents de la perception d’un usage forcé, en particulier dans un contexte de magasin
physique. Certains travaux analysent partiellement le mécanisme de résistance a 1'adoption
d'une technologie (Feng et al., 2019). Le respect de la vie privée (Clodfelter, 2010 ; Inman et
Nikolova, 2017 ; Petrescu et Krishen, 2018 ; Piotrowicz et Cuthbertson, 2014) est alors
identifi¢ comme la principale préoccupation des consommateurs, avec le chomage des
vendeurs et les relations interpersonnelles (Priporas et al., 2017). Cependant, le sentiment
d’usage forcé ne conduit pas toujours a une résistance et n’empéche pas 1’adoption d’une



technologie, qui peut se faire par conformisme, pour suivre la norme ou encore pour respecter
le script de service. Ces aspects restent donc moins étudiés que 1’adoption des IST. Les
antécédents individuels ou situationnels du sentiment d’usage forcé d’une IST, proposée ou
imposée par le distributeur, ne sont pas encore clarifiés, alors qu’une meilleure
compréhension des conditions et des freins serait trés utile aux chercheurs et praticiens. Nous
cherchons alors @ mieux comprendre ce phénomeéne.

1.3. Hypotheses et modele de recherche. La définition méme d'un magasin connecté (Picot-
Coupey, 2013) ou phygital (Belghiti et al., 2017) inclut 1'idée d'intégrer des technologies
interactives dans le parcours client et I’interactivité est alors au ccoeur de 1’expérience de
commerce connecté (Feenstra et Glérant-Glickson, 2017 ; Boudkouss et Djelassi, 2020). Les
définitions de l'interactivité (Steuer, 1992 ; Jensen, 1998) soulignent sa nature participative,
en temps réel et influente et des dimensions clés de I’interactivité ont été mises en évidence
dans la littérature : synchronicité, perception du contrdle, bidirectionnalité, réactivité et
connectivité (Boudkouss et Djelassi ; 2020). L'interactivité et ses effets (souvent positifs) ont
cependant été étudiés principalement dans le commerce en ligne (Cyr et al., 2009 ; Hashish,
2019 ; Hoffman et Novak, 1996 ; Kohler et al., 2011 ; Stenger, 2005 ; Teo et al., 2003 ; Yim
et al., 2010) et elle mériterait alors une plus grande attention dans le contexte du magasin
physique (Boudkouss et Djelassi, 2020), qui différe du contexte en ligne en termes de
pression temporelle/sociale ou d'interactions (employés humains vs IST). Par ailleurs, toutes
les IST ne disposent pas du méme niveau d’interactivité : les consommateurs ne peuvent pas
nécessairement interagir avec une IA ou des étiquettes électroniques, alors qu'un assistant
commercial robotisé sera interactif de par sa proactivité¢, ses mouvements lui permettant
d’approcher/suivre le consommateur, et il pourrait donner un sentiment d'interaction
parasociale. Nous nous intéresserons plus particulierement aux dimensions de réactivité - la
capacit¢ de la technologie a répondre de maniére proactive aux besoins, demandes et
aspirations des consommateurs - et de contrdle de la technologie interactive. Nous suggérons
ici que le caractere proactif d’une IST peut étre a 1’origine d’un sentiment d’usage forcé,
lorsque la technologie est a l’origine du déclenchement de I’interaction - et non le
consommateur, qui n’aurait alors pas le sentiment de controle de D’interactivité. Nous
postulons alors H1: Le caractére proactif d’une technologie interactive en magasin
influence positivement le sentiment d’usage forcé de la technologie.

Les technologies different également par leur niveau potentiel d'intrusivité - dans quelle
mesure une chose est percue comme non sollicitée et dérangeante. Tres ¢étudié dans le
contexte publicitaire en ligne, le role de l'intrusivité d’une IST dans un contexte physique est
peu examiné. Le caractere intrusif d’une technologie peut entrainer une perception négative
de la facilit¢ d'utilisation et de l'utilité¢ (Lin et Kim, 2016), une diminution de la confiance
envers la technologie (Sill et al., 2008), ainsi qu'un sentiment d'irritation (Mccoy et al., 2008).
Nous cherchons alors a déterminer si l'intrusivité percue pourrait également conduire le
consommateur a se sentir forcé. Cette intrusivité ne serait pas liée, comme dans le contexte
publicitaire, aux données personnelles, les IST reposant rarement sur ce type de mécanisme.
Nous nous intéressons plutdt ici au caractére interruptif/dérangeant, tel qu’un robot de service
approchant et interrompant le consommateur, une enceinte directionnelle diffusant un
message sonore non sollicité, une voix émergeant par surprise d’une borne interactive... Nous
avangons que lorsque les clients sont confrontés a une IST interactive, agissant de manicre
proactive, cette interactivité, lorsqu’elle n’a pas été sollicitée, est pergue comme intrusive.
Nous supposons alors H2 : Le caractére proactif d’une technologie interactive en magasin
influence positivement I’intrusivité percue de la technologie.



Par ailleurs, selon la théorie de 1'autodétermination (Deci et Ryan, 1987), 1'autonomie
individuelle postule que les actions des individus sont le résultat de leur libre arbitre : ils sont
considérés comme autonomes lorsque leurs décisions sont librement choisies (Pavey et
Sparks, 2009). L'autonomie est associ¢e a la recherche d’indépendance et de liberté (Hmel et
Pincus, 2002). Le manque d’autonomie pergue, ici due a I’intrusivité, pourrait alors provoquer
chez le consommateur un sentiment de menace sur sa liberté personnelle (Dillard et Shen,
2005) et donc le sentiment d’étre forcé a utiliser la technologie. Nous supposons donc que
H3 : L’intrusivité percue influence positivement le sentiment de menace de la liberté
personnelle, H4: Le sentiment de menace de la liberté personnelle influence
positivement le sentiment d’usage forcé de la technologie, et en conséquence HS :
L’intrusivité percue et la menace de liberté personnelle sont médiatrices de I’effet de
P’interactivité sur le sentiment d’usage forcé de la technologie.

2. Méthodologie

Afin de tester notre modele (Annexe 1), une expérimentation en ligne1 via Prolific,
manipulant le degré de proactivité (proactif vs non proactif) d’une IST, un assistant de
shopping robotique (Annexe 2), a été¢ conduite en 2021. Des vidéos simulant un parcours
d’achat et les deux conditions d’interaction ont été tournées en vue 1 personne au sein d’un
magasin-laboratoire simulant une supérette, avec le scénario suivant: « Vous faites vos
courses dans une épicerie. Vous voulez acheter une tablette de chocolat pour un ami’.
Regardez la vidéo suivante de votre interaction avec un robot dans le magasin. »
L'engagement et l'interaction sociale avec les consommateurs constituent une différence
essentielle entre les robots et les autres ISTs (van Doorn et al., 2017). Seuls les vendeurs
pouvaient auparavant approcher activement les consommateurs et les guider. Aujourd'hui, il
est possible pour les robots d’adopter un tel comportement proactif. La proactivité du robot
est donc ici appréhendée au travers d’une de ses caractéristiques distinctives : sa capacité de
mouvement, le robot étant la seule IST capable d'approcher les consommateurs comme le font
les vendeurs. Lorsque cette fonction est désactivée, le robot fonctionne alors comme une
simple borne digitale. Ainsi, dans la condition proactive, le robot s’approche spontanément du
consommateur pour lui proposer son aide dans le choix du produit. Dans la condition non-
proactive, le robot est fixe et c’est le consommateur qui s’en approche pour I’utiliser. Chaque
participant a été assigné au hasard a I'une des deux conditions et a regardé une vidéo de 15
secondes du parcours et de I’interaction avec le robot. 123 répondants américains ont été
recrutés sur Prolific, dont 4 ont échoué aux questions de controle d’attention. Nous disposons
d'un échantillon final de 119 participants (18 a 75 ans, a4ge moyen : 34 ans ; femmes : 55% ;
condition proactive n=57, condition non-proactive n=62). Immédiatement apres le visionnage,
les participants ont été invités a répondre contre rémunération au questionnaire de 1’étude. Les
variables du modele ont été mesurées a I’aide d’échelles de mesure valides et fiables issues de
la littérature et présentées en 7 échelons : intrusivité percue (Li et al., 2002), menace percue a
la liberté (Dillard et Shen, 2005) et usage forcé (Reinders et al., 2008 ; Liu, 2012). Ont
¢galement ¢té mesurées des variables de contrdle et co-variables: besoin d’interaction
(Dabholkar, 1996), innovativité¢ (Kirton, 1976), autonomie (Parvey et Sparks 2008, 2009),

" Les conditions sanitaires actuelles n’ont pas permis la réalisation d’une expérimentation en magasin-
laboratoire, préférable en termes de validité écologique. La simulation vidéo peut étre utilisée lorsque 1’usage
effectif n’est pas possible : elle offre une compréhension globale de la situation d’usage et permet aux
répondants de s’y projeter.

2 Ce scenario a été congu afin d’éviter tout biais ou préjugés envers le produit ou les marques de chocolat. Les
résultats présentés par la suite ne montrent aucun effet de la connaissance du produit.



attitude envers la technologie (Rosen et al., 2013), connaissance du produit (Muller et al.,
2008), norme percue (Taylor et Todd, 1995) et cohérence de 1’usage des technologies avec les
valeurs de I’individu (Beasley et al., 2014). La familiarité avec le jeu en ligne (mono-item) a
¢galement été contrdlée, les joueurs étant plus susceptibles d’étre habitués a la vue 1
personne et donc @ méme de s’y projeter. L’analyse des mesures (validité, fiabilité) s’avere
satisfaisante’. Une ANOVA unidirectionnelle avec la condition d'interactivité comme facteur
inter-sujet et la proactivité percue comme variable dépendante montre que la manipulation
fonctionne comme prévu (F(1,118)=13,865, p<0,001). Les répondants dans la condition
d’interactivité proactive 1'ont effectivement pergue comme plus proactive (M=5,72, SD=1,13
vs M=4,74, SD= 1,66).

3. Résultats

Les résultats du PROCESS MODEL 6 (Haye, 2018) (5000 bootstraps, intervalle de
confiance de 95% (N=119)), avec le style d'interaction (proactif vs non proactif) comme
variable indépendante, l'intrusivité percue et la menace percue pour la libert¢é comme
variables médiatrices et la perception d’usage forcé comme variable dépendante, montrent
tout d’abord que [l'interactivité¢ influence positivement Dintrusivité percue (b=0.54,
t(119)=2.09, p=0.0384, SE=0.26). H2 est validée. L'analyse du processus montre un effet
indirect significatif des deux médiateurs séquentiels : I'intrusivité percue suivie de la menace
percue pour la liberté (SE=0.04, 95% CI [0.0008,0.1565]). Plus en détails, nous constatons
que l'intrusivité percue provoque en effet chez les répondants un sentiment de menace pour
leur liberté (b=0.5, t(119)= 6.46, p<0.001, SE=0.07) et cette perception conduit ensuite les
individus a se percevoir comme forcés d’utiliser la technologie (b=0,21, t(119)=1,53,
p=0,008, SE=0,08). Ainsi, H3, H4 et H5 sont validées. Enfin, I'effet direct de l'interactivité
sur le sentiment d’usage forcé est marginalement significatif (t(119)=1,87, p=0.064, SE=0.18)
(en considérant un intervalle de confiance relaché a 90% et une p-value acceptable si < 0,1).
HI est tout de méme supportée, mais ce résultat doit étre approfondi dans des conditions
d’interaction réelle que la vidéo ne reproduit pas intégralement. Par ailleurs, ['usage du robot
pourrait étre ici considéré comme implicitement obligatoire, bien qu’a [’initiative du
consommateur dans la seconde condition. Ceci pourrait avoir causé un effet confondu qu’il
sera nécessaire de considérer dans de futures études. Il est enfin intéressant de noter que dans
les co-variables intégrées a 1’étude (et testées en tant que telles, ainsi que comme modératrices
dans une approche exploratoire), seule la norme percue (b=0,25, t(119)=3,37, p=0,001,
SE=0,07) et la familiarité avec les jeux en ligne sont significatives (b=-0,23, t(119)=-2,82,
p=0,006, SE=0,08). Ce dernier résultat peut tre essentiellement li¢ au contexte de réalisation
de I’¢étude. Par contre, la question de la norme pergue nous semble intéressante a intégrer et a
approfondir dans de futures études.

4. Conclusion et perspectives

Ce travail en cours examine certains antécédents de la perception de 1'utilisation forcée
des IST. La littérature suggére que les consommateurs ont tendance a adopter des
environnements interactifs uniquement si cela s'avere payant (Steckel et al., 2005) et elle tend
principalement a examiner les aspects positifs des ISTs. Notre approche contribue a une
compréhension plus nuancée du processus de digitalisation des points de vente, qui peut
parfois sembler €tre poussé par les distributeurs, avec des avantages limités ou non pergus
pour les consommateurs (Auffret et Picot-Coupey, 2020 ; Garnier et Poncin, 2020). Nous

3 L’ensemble de ces résultats ne sont pas présentés ici en raison de la longueur limitée de la communication.



soutenons qu'il est essentiel d'étudier si et pourquoi proposer et/ou imposer ces technologies
pourrait se retourner contre les enseignes. La littérature sur I’utilisation forcée étant par
ailleurs plutét focalisée sur ses conséquences, cette recherche contribue a une meilleure
compréhension des antécédents du phénomeéne, utiles aux chercheurs comme aux praticiens
car impactant la mise en ceuvre des IST. Nous montrons ici qu'une forme d’interactivité
proactive par le biais d’une IST est susceptible de provoquer un sentiment d’intrusivité et de
menace pour la liberté du consommateur, qui se sent alors forcé d’utiliser la technologie. De
nouvelles approches expérimentales sont envisagées pour poursuivre ce travail de recherche,
actuellement contraint par la difficulté a réaliser des expérimentations terrain et limité, dans
cette étude, par le petit nombre d’antécédents explorés et par les scenarii vidéo crées. Une
série d’expérimentations sur la perception d’utilisation forcée d'une ou plusieurs technologies,
avec différentes caractéristiques fonctionnelles ou expérientielles, différents niveaux
d'interactivité et de participation des consommateurs, et différentes manipulations des options
possibles, sera progressivement mise en ceuvre dans un magasin-laboratoire, suite a cette
premiére étude exploratoire. Cette étude ayant été réalisée sur un échantillon basé aux US, il
est également nécessaire de la répliquer sur un échantillon francais ou d’autres
nationalités/cultures, les perceptions sociales et culturelles de la technologie étant susceptibles
de varier. Des variables modératrices et conséquences potentielles restent également a
examiner : impact sur les dimensions de 1’expérience de shopping et d'achat, sur la valeur
percue, sur ’attitude envers le magasin et I’enseigne, conséquences a court terme et a long
terme, role modérateur des valeurs personnelles ou de l'orientation d’achat, entre autres.
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Annexe 1. Modéle de recherche et hypothéses

H1

Proactivité de la

Menace Perception

technologie Intrusivité .

(proactive vs pergue St i d'usage

P v liberté forcé
non proactive)

HS5 (médiation)
Annexe 2. L’assistant de shopping robotique

L’assistant de shopping robotique se compose d’un écran de type borne digitale fixé sur une
base mobile dont les mouvements sont programmables ou contrdlables a distance.

La marque d’enseigne visible sur cette illustration n’apparaissait pas sur les vidéos
d’expérimentation, afin d’éviter tout biais li€ée a une connaissance ou attitude a priori envers
I’enseigne.
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