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Résumé: Cet article dresse le bilan de la recherche en psychologie du consommateur sur les processus et les
conséquences cognitives, affectives et conatives de I’expérience directe vs. indirecte avec le produit. Sont consi-
dérés les modélisations de I’expérience directe et indirecte, leur interaction ainsi que les nouvelles perspectives

de recherche .

Mots clé: expérience directe, expérience indirecte, expérience virtuelle, test du produit

Abstract; This article reviews consumer psychology research literature on the cognitive, affective, and conative
processes and consequences of direct vs. indirect experience with the product. Models of direct and indirect ex-
perience, their interaction, and new research perspectives are considered .
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«Presque en toutes choses, les préceptes valent moins
que l'expérience.»
(Quintilien, De Oratoria Institutione, Lib.II,
Cap.V.,15)

Introduction.

Le consommateur peut découvrir un produit soit di-
rectement en 1’essayant soit indirectement via un mes-
sage publicitaire (e.g., radio, TV, presse). D’un point
de vue stratégique, 1’essai du produit a souvent été
considéré comme un moyen efficace pour introduire
un produit nouveau ou insolite, pour changer son
image ou bien encore pour générer un phénomeéne de
bouche-a-oreille. Toutefois, cette stratégie souffre de
deux désavantages majeurs : elle colite chere et elle a
une faible couverture. A 'inverse le message publici-
taire permet de toucher un grand nombre de personnes
plusieurs fois par jour et a moindre cofit. Ain-
si, jusqu’a maintenant, la recherche en marketing et en

psychologie du consommateur s’est principalement
focalisée sur I’'impact du message publicitaire et a bien
souvent délaissé la compréhension de I’expérience di-
recte avec le produit (Hoch & Deigthon, 1989).
L’objectif de cet article est double. Premierement, il
vise a dresser le bilan des travaux théoriques et empi-
riques quant aux effets cognitifs, affectifs et conatifs
de I’expérience directe vs. indirecte avec le produit.
Deuxiémement, il vise & montrer en quoi les travaux
classiques sur I’expérience directe peuvent étre utiles
pour comprendre 1’expérience avec le produit dans les
réalités virtuelles, augmentées et mixtes. Ainsi, apres
avoir défini ’expérience directe et indirecte, seront
considérés les avantages de chacune, les modéles ex-
plicatifs de I’expérience directe et comment I’expé-
rience directe avec le produit et son souvenir peuvent
étre influencés par le message publicitaire. Enfin,
I’intérét de ces travaux théoriques et empiriques pour
comprendre 1’expérience virtuelle sera commentg.
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L’expérience directe vs. indirecte avec le produit.

Définitions de ’expérience directe et indirecte
avec le produit.

L’expérience directe est I’acquisition d’informa-
tions concernant un produit ou une marque via un
contact direct sans intermédiaire par ’utilisation du
produit ou bien par son inspection. L’expérience di-
recte avec le produit peut étre spontanée (e.g., dégus-
tation impromptue d’un produit au détour d’un rayon
au supermarché) ou bien planifiée (e.g., aller dans
une parfumerie essayer un parfum précis). C’est une
expérience physique et multisensorielle (audition,
toucher, golt, odorat, vision) qui est supposée étre
une expérience consciente. A I’inverse, I’expérience
indirecte est I’acquistion d’informations envers un
produit ou une marque via un média (e.g., radio, TV,
presse), par le bouche-a-oreille ou une démonstration
commerciale. L’expérience indirecte fait appel a un
nombre de modalités sensorielles plus réduit que
I’expérience directe (e.g., I’audition dans le cas de la
radio).

Les effets de ’expérience directe sur I’attitude et
le comportement envers le produit.

Il a été réguliérement montré que les personnes
ayant eu une expérience directe avec un produit déve-
loppaient des croyances et des attitudes envers celui-
ci plus fortes et les tenaient comme plus siires que les
personnes n’ayant eu qu’une expérience indirecte
(e.g., Smith & Swinyard, 1988 ; Marks & Kamins,
1988). De plus, elles tendent plus a se comporter en
fonction de leurs attitudes (Fazio & Zanna, 1981 ; Re-
gan & Fazio, 1977 ; Smith & Swinyard, 1988). Autre-
ment dit, ’expérience directe renforce le lien attitude-
comportement et permet une meilleure prédiction du
comportement d’achat & partir de la connaissance des
attitudes envers le produit. Les attitudes issues de
I’expérience directe sont également plus résistantes
lors d’une tentative de persuasion que les attitudes is-
sues de I’expérience indirecte. Par exemple, les parti-
cipants qui ont test¢ deux crémes de cacahuéte mon-
trent des attitudes plus siires et changent moins d’avis
aprés avoir €té exposés a un message contre-
attitudinal dénigrant la créme de cacahuetes qu’ils

préféraient (Wu & Shaffer, 1987). En bref, I’essai
crée des attitudes fortes, maximise la probabilité
d’achat et diminue le risque que le consommateur
change son opinion et son comportement d’achat en
cas d’exposition a la publicit¢ d’un produit concur-
rent. De fait, de nombreux auteurs ont considéré que
I’expérience directe avec le produit était une stratégie
qu’il fallait encourager.

Plusieurs explications ont été avancées afin de
rendre compte des avantages de 1’expérience directe
sur ’expérience indirecte. Lors de I’essai, le consom-
mateur étant sa propre source d’informations, il serait
conduit a ne pas les mettre en doute et a les considérer
comme plus fiables et plus sires. Le consommateur
étant également maitre de I’essai, il contrdle a sa
guise la recherche d’informations en termes de temps
et d’informations ce qui renforcerait sa confiance
dans les informations. De plus, du fait de sa nature
multisensorielle et de la possibilité de contrdle, 1’ex-
périence directe peut aboutir a la formation de ré-
ponses plus affectives qui seraient plus susceptibles
de guider les comportements. L’expérience directe
générerait une représentation mentale plus concréte
du produit (e.g., focalisation sur ces fonctionnalités)
que ’expérience indirecte qui générerait une repré-
sentation mentale plus abstraite (e.g., focalisation sur
la valeur symbolique de la possession du produit)
(Hamilton et Thompson, 2007). L’expérience directe
avec un produit permet également d’anticiper une
meilleure expérience future. Par exemple, I’essai d’un
objet technique peut diminuer les craintes de ne pas
savoir I'utiliser dans le cas d’un futur achat. Le degré
d’implication du consommateur est également consi-
déré comme un facteur important dans 1’essai direct et
le consommateur serait motivé a se souvenir de la
performance du produit. L’attention portée aux stimu-
li générés par ’expérience directe et leur mémorisa-
tion sont aussi considérées comme plus élevées car le
consommateur est dans un processus d’évaluation
pendant ’essai. Effectivement, 1’essai menerait & un
traitement plus profond des informations qui seraient
ressenties comme plus vivaces et seraient mieux mé-
morisées et donc plus facilement récupérées quand le
consommateur est de nouveau en présence du produit
ou pense au produit (Fazio & Zanna, 1981).
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Les modéles de I’expérience directe vs. indirecte
avec le produit

Le modeéle des informations intégrées (Smith &
Swinyard, 1982)

Ce modéle décrit les effets cognitifs, affectifs et co-
natifs de I’expérience directe ou indirecte avec le
produit. Le degré d’acceptation des informations is-
sues de I’expérience directe ou indirecte par le con-
sommateur est I’un des concepts clés du modele. Se-
lon Smith et Swinyard (1982) le consommateur peut
réagir au message publicitaire en le discréditant (e.g.,
contre argumentation, minimisation des arguments
etc.). Cette réaction de résistance aboutit a la forma-
tion d’attitudes faibles, c’est-a-dire d’attitudes qui
sont peu extrémes et qui sont tenues comme peu
stres car elles seraient formées a partir de cognitions
et d’affects de bas niveau. Par la suite, le consomma-
teur pourrait réduire cette incertitude attitudinale en
essayant le produit (e.g., essai d’échantillons gratuits,
achat quand le prix et les risques sont faibles, re-
cherche de démonstrations en cas contraire efc.).
L’essai est donc dans ce cas précis considéré comme
une stratégie permettant de recueillir de I’informa-
tion. A I’inverse, 1’essai direct du produit, sans expo-
sition préalable a une publicité est censé aboutir a la
formation d’attitudes fortes, c¢’est-a-dire qui sont te-
nues pour stires et extrémes car 1’essai produirait des
cognitions et des affects de haut niveau. Cette certi-
tude attitudinale résiderait dans le fait que le consom-
mateur, étant lui-méme la source d’information, per-
cevrait les informations comme plus crédibles et se-
rait donc moins susceptible de les discréditer. L’atti-
tude envers le produit est congue sur le modele de
I’expectation-valeur (Fishbein & Ajzen, 1975). Au-
trement dit, elle est la somme des produits de la force
des croyances (i.e., estimation de I’association entre
chaque attribut et le produit), de la certitude envers
les croyances (i.e., le degré de certitude pergue asso-
ci¢ a chaque attribut) et de ’estimation de I’attribut
(i.e., ’évaluation positive ou négative de Dattribut
par le consommateur). Au niveau conatif, le mode¢le
organise de manicre générale les différents types de
comportements pouvant étre déployés par le consom-
mateur en fonction du degré d’engagement que les

comportements impliquent et de la force de I’atti-
tude. Un comportement est considéré comme enga-
geant lorsqu’il implique un fort cott financier, social
ou encore psychologique. Globalement, le modéle
prédit que le consommateur s’engagera d’autant plus
dans un comportement que son attitude sera forte
(i.e., extréme et siire).

Ce modele a donné lieu a plusieurs tests empi-
riques. Smith et Swinyard (1983) demandent aux
participants de lire un message publicitaire concer-
nant un bretzel au fromage ou bien de le gouter di-
rectement. Puis ils remplissent un questionnaire me-
surant leur attitude, leur intention d’acheter un pa-
quet entier pour essayer plus amplement ce produit et
leur intention d’acheter 24 paquets (avec une réduc-
tion). L’attitude est mesurée une premiére fois via sa
force, sa certitude et la valence des attributs et une
seconde fois par une mesure globale. Les participants
qui ont gotité le produit ont des attitudes plus fortes
(i.e., plus stires et plus extrémes) que les participants
ayant lu le message publicitaire. Ils montrent égale-
ment des corrélations entre leurs attitudes et leurs in-
tentions comportementales plus fortes que celles des
participants du groupe d’expérience indirecte et ces
corrélations rendent compte d’une part de variance
expliquée plus importante. Autrement dit, ’expé-
rience directe renforce le lien attitude-comportement.
De plus, les scores attitudinaux ont été divisés en
quartile. Les scores appartenant aux 2 quartiles cen-
traux (entre 25 et 75%) sont considérés comme reflé-
tant des cognitions et des affects de bas niveau. A
I’inverse les premiers et derniers quartiles reflétent
des cognitions et des affects de haut niveau. les parti-
cipants ayant testé le produit développent significati-
vement plus de cognitions et d’affects de haut niveau
envers le produit que les participants ayant simple-
ment lu le message. Smith et Swinyard (1988) utili-
sant le méme produit répliquent ces résultats. A nou-
veau, les participants en condition d’essai montrent
des attitudes plus fortes et des cognitions de plus haut
niveau. Les résultats montrent également que les par-
ticipants en condition d’expérience indirecte rappor-
tent plus de pensées liées a la curiosité et font montre
d’une intention plus forte a rechercher des informa-
tions sur le produit que les participants de la condi-
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tion d’expérience directe, ce qui tend a confir-
mer qu’ils chercheraient a réduire ’incertitude attitu-
dinale générée par ’expérience indirecte tel que le
prédit le modele.

D’autres études utilisant tant des produits a faible
implication (e.g., un stylo a bille, une barre chocola-
tée, un jus de fruit ou un stylo a cartouches) qu’a forte
implication (e.g., un vélo d’appartement ou un canapé
lit) ont également confirmé les hypotheses du modele.
Par exemple Marks et Kamins (1988) ont testé 1’im-
pact de I’interaction entre 1’essai et le message publi-
citaire sur le changement d’attitude envers le produit.
Selon le modéle, I’essai méne a des cognitions et des
affects de haut niveau. De fait, les personnes ayant
d’abord essayé un produit devraient moins changer
d’avis que les personnes ayant eu une expérience in-
directe avec le produit via un message publicitaire
avant de I’essayer. Marks et Kamins (1988) manipu-
lent expérimentalement la séquence essai-publicité
ainsi que le niveau d’exagération des qualités du pro-
duit afin de manipuler les attentes des participants.
Les résultats confirment le modéle. De nouveau, I’es-
sai méne a une plus grande certitude dans les
croyances envers le produit et & une attitude plus
forte. De plus, les participants de la séquence publici-
té-puis-essai changent plus d’attitude que les partici-
pants de la séquence essai-puis-publicité confirmant
que I’essai méne bien & des cognitions et des affects
de haut niveaux mieux intégrés, plus stables et plus
difficilement modifiables. Enfin, les participants de la
condition publicité-puis-essai changent plus d’avis et
de maniére plus négative lorsque les qualités du pro-
duit ont été exagérées. En bref, ’ensemble de ces ré-
sultats confirme le modele et meéne a la conclusion
que I’essai du produit s’avére plus efficace qu’une
simple présentation publicitaire pour produire des at-
titudes fortes.

Toutefois, deux études tendent a tempérer cette der-
ni¢re conclusion. Wright et Lynch (1995) proposent
I’hypothese de la congruence du média qui stipule
que ’expérience directe aurait un effet supérieur dans
la communication des attributs expérienciels tandis
que I’expérience indirecte produirait de meilleurs ré-
sultats dans la communication des attributs de re-
cherche. Les premiers ne peuvent étre testés et acquis

que lors de I’essai (e.g., bonne odeur d’un déodorant).
A Pinverse, les seconds peuvent étre acquis lors d’un
message publicitaire (e.g., nombre de calories, appel-
lation controlée du produit). Dans deux études utili-
sant soit des produits peu impliquant (barre chocola-
tée et un stylo a plumes, étude 1) ou impliquant (un
vélo d’appartement et un canapé-lit, étude 2), ils mon-
trent que les attributs expérienciels sont tenus comme
plus siirs apres I’expérience directe avec le produit
tandis que les attributs de recherche sont tenus
comme plus siirs aprés I’exposition au message publi-
citaire. Les participants de la condition d’expérience
indirecte évaluent plus rapidement les attributs de re-
cherche que les attributs expérienciels, indiquant par
la méme que les attributs de recherche étaient plus ac-
cessibles en mémoire. Enfin, ces effets sont plus
faibles lorsque le produit est impliquant. En accord
avec Wright et Lynch (1995), Mooy et Robben (1998)
avancent que ’expérience directe n’aurait d’influence
que sur les aspects implicites du produit et n’aurait
qu’une faible (voire aucune) influence sur les aspects
explicites. Les aspects explicites d’un produit sont les
qualités vantées explicitement dans sa présentation
(e.g., faible niveau sonore d’une brosse a dents élec-
trique). Les aspects implicites sont ceux qui peuvent
étre déduits de la description (e.g., statut social et
pouvoir associés a la voiture présentée) ou ressenties
lors de I’essai (e.g., confort intérieur, sonorisation de
I’habitacle). Dans leur étude, 980 ménageres voient
soit une photo ou une représentation en 3D de deux
produits (une brosse a dents électrique et un chauf-
fage électrique soufflant d’appoint), soit les essayent
directement. Dans chaque condition, les produits sont
accompagnés d’une courte description contenant les
aspects explicites. Puis, les participantes rappellent
par écrit toutes les caractéristiques qui étaient dans la
description et listent toutes celles que possédaient les
produits mais qui n’étaient pas dans la description
ainsi que toutes les questions qui leur venaient a I’es-
prit quant aux produits. Enfin, elles indiquaient la
force et la certitude des aspects explicites et implicites
des produits (obtenus lors d’un pré-test). Les partici-
pantes de la condition d’essai rappellent significative-
ment moins de caractéristiques présentes dans la des-
cription et posent moins de questions mais rapportent
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un plus grand nombre d’inférences que les partici-
pants de la condition photo et objet en 3D (aucune
différence n’est observée entre ces deux derniéres
conditions). De plus, elles fournissent des caractéris-
tiques implicites plus fortes et plus stires. Toutefois,
aucune différence n’est observée en ce qui concerne
les caractéristiques explicites. En bref, I’expérience
directe n’aurait un avantage différentiel uniquement
sur les cognitions expériencielles ou implicites.

Le Modéle Intégratif Publicité/Essai (Kempf &
Smith, 1998)

Ce modele décrit a la fois comment le consomma-
teur traite les informations cognitives et émotion-
nelles issues de I’essai direct du produit et comment il
les integre avec les informations acquises lors de 1’ex-
position a un message publicitaire précédant 1’essai.
Le modele repose sur I’idée que le consommateur fait
un effort conscient pour évaluer les attributs du pro-
duit lors de I’essai ou lors du message publicitaire et
qu’il est motivé pour le faire. De fait, I’essai et le
message vont générer différentes réactions cognitives
et émotionnelles concernant tant le produit, ’essai et/
ou le message. Les différents types de pensées consti-
tuent les composantes du modéle (voir Figure 1).

La partie du modele dédiée a I’expérience directe
présente un ensemble de pensées que le consomma-
teur est supposé développer lors de 1’essai. Les pen-
sees reliées a la marque sont des croyances ou des
cognitions découlant de la simple connaissance de la
marque. Les pensées envers [’essai peuvent étre dé-
composées en trois sous-groupes. La validité percue
de 'essai fait référence a la crédibilité et a la repré-
sentativité percue de l’essai par le consommateur
(e.g., aspect réaliste du test, quantité de produit et
temps suffisant pour tester correctement le produit ?
etc.). L'expertise percue est I’estimation par le con-
sommateur de son niveau de compétence a juger les
informations issues de I’essai. C’est un sentiment sub-
jectif qui peut étre réaliste ou non. Enfin, la diagnosti-
cité de [’essai est I’estimation par le consommateur de
I"utilité de I’essai dans I’évaluation des attributs de la
marque. Les attributs expérenciels et non expérien-
ciels sont respectivement les attributs qui pendant
I’essai sont évalués directement (e.g., gotit, texture) et
les attributs qui sont évalués indirectement pendant
’essai, qui proviennent d’une recherche d’informa-
tion et pour lesquels ’expérience directe n’est guére
informative (e.g., nombre de calories, composition du
produit). Le processus psychologique sous-tendant

Message publicitaire

Type d’expérience "
(expérience indirecte)

Essai
(expérience directe)

l l

} | !

Pensées envers
le message

Réponses cognitives

Pensées envers
la marque

Pensées envers
I'essai (validité,
expertise, diagnosticité)
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et affectives générées
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cognitives et affectives
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N

Performance
dela
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Figure 1—Le Mod¢le Intégratif Publicité/Essai (Kempf & Smith, 1998, adaptation simplifiée)
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I’estimation des attributs expérienciels et non expérien-
ciels par le consommateur est bas¢ sur le modéle de I’ex-
pectation valeur (Fishbein & Ajzen, 1975). Le consom-
mateur est donc censé aboutir a une évaluation finale ba-
sée sur la force des croyances, leur certitude et la valeur
des attributs. Les émotions générées par le contact direct
avec le produit sont représentées par I’excitation
(«arousal ») et le plaisir. L évaluation de la perfor-
mance de la marque pendant [’essai est construite a par-
tir d’une source cognitive (i.e., I’évaluation des attributs
expérienciels) et d’une source émotionnelle (i.e., I’exci-
tation et le plaisir ressentis). L ‘évaluation globale de la
marque est déterminée par les attributs
expérienciels, I’attitude envers la marque et 1’évaluation

non-

de la performance de la marque. On notera que les émo-
tions et les attributs expérienciels ont un effet indirect sur
I’évaluation de la marque car dans ce modéle ils sont
supposés étre médiatisés par 1’évaluation de la perfor-
mance de la marque pendant I’essai.

La partie du modele dédiée a ’expérience indirecte
se focalise sur la mani¢re dont un message avant-essai
influence ’évaluation de la marque et ’essai lui-
méme. Elle reprend les composantes du modéle de la
double médiation de Mackenzie, Lutz et Belch
(1986). Les pensées envers le message sont consti-
tuées de I’évaluation du contenu (i.e., force des argu-
ments), de la crédibilité ainsi que de la réalisation du
message publicitaire (e.g., design, imagerie). L atti-
tude envers le message fait référence a I’évaluation
globale du message qui est directement déterminée a
partir des pensées envers la publicité. L attitude en-
vers la marque sur la base du message publicitaire
est dérivée de I’attitude envers le message. Elle a un
effet direct sur I’évaluation des attributs expérienciels
et non expérienciels. Selon le modele, le consomma-
teur lors de ’essai peut récupérer en mémoire 1’atti-
tude envers la marque. Une fois activée, I’attitude
guiderait et biaiserait le traitement de I’information en
son sens. Selon Kempf et Smith (1998) ce mécanisme
expliquerait pourquoi la publicité avant-essai peut
agir sur les croyances et les attitudes générées durant
’essai du produit.

Kempf et Smith (1998) ont testé leur modele a I’aide
de deux produits se distinguant de par leur degré de dia-
gnosticité (i.e., utilit¢ percue du test afin d’évaluer le

produit). Un pré-test a fait apparaitre qu’un logiciel anti-
virus était considéré comme un produit a faible diagnos-
ticité (i.e., dominé par des attributs non expérienciels)
tandis qu’un correcteur grammatical apparaissait comme
un produit a forte diagnosticité (i.e., dominé par des attri-
buts expérienciels). Une moitié des participants testait un
des deux produits. Ensuite, ils remplissaient un question-
naire mesurant les composantes du modéle. L’autre moi-
tié lisait un message publicitaire concernant le produit
avant de I’essayer. Les résultats confirment I’existence
des liens supposés par le modele entre les différentes
composantes. Pour le produit a faible diagnosticité, seule
la connexion entre les pensées envers la marque et les at-
tributs expérienciels n’est pas significative. Pour le pro-
duit & haute diagnosticité, seules les connexions entre les
pensées envers la marque et les attributs expérienciels et
non expérienciels ne sont pas significatives. De plus, les
résultats soulignent le role important de ’expertise per-
cue et de la diagnosticité pergue sur les croyances basées
sur I’essai. Plus les participants se sentaient experts, plus
ils jugeaient I’essai comme diagnostique. Enfin, la publi-
cité avant-essai a une forte influence sur les attributs ex-
pérenciels et non expérienciels pour le produit & faible
diagnosticité et aucune influence sur le produit a forte
diagnosticité. Ceci suggere que la publicité pré-essai ne
serait guére efficace a modifier I’expérience directe dans
le cas d’un produit a forte diagnosticité. Kempf et Lacz-
niak (2001) obtiennent des résultats similaires et mon-
trent également que les participants ayant été exposés a
une publicité avant-essai jugent ’essai plus diagnos-
tique. En termes stratégiques, ces résultats illustrent
I’importance pour les marqueteurs de faire en sorte que
le consommateur se sente compétent par des publicités
ou des campagnes d’informations avant-essai.

Quand D’expérience indirecte influence I’expé-
rience directe.

L’expérience directe du produit est influencée par
le message publicitaire.

Bien souvent le consommateur a été exposé a la pu-
blicité présentant un produit avant méme de ’avoir
essayé. Dés lors se pose la question de savoir si la pu-
blicité peut influencer I’expérience que le consomma-
teur a avec le produit lors de I’essai. Les études ayant
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testées plus ou moins directement cette question ont
abouti a la conclusion que I’exposition publicitaire
avant essai module les perceptions, les cognitions et
les attitudes envers la marque du consommateur en di-
minuant les effets négatifs d’un essai peu satisfaisant
(e.g., Olson & Dover, 1979 ; Smith, 1993). Ainsi, en
régle générale, les consommateurs préalablement ex-
posés & un message présentant avantageusement le
produit développent a I’issu d’un essai insatisfaisant de
ce méme produit des attitudes plus positives et des
croyances plus fortes que les participants qui n’ont fait
qu’essayer le produit. Par exemple, Olson et Dover
(1979) montrent que les participants préalablement ex-
posés a la publicité d’un café vantant son gofit subtil
¢évaluent ce méme café comme moins amer que les
participants qui n’ont fait que le gouter. Smith (1993)
suggere ainsi qu’un des effets majeurs de la publicité
serait de rendre I’expérience avec le produit plus favo-
rable. Les résultats de I’étude de McClure et al (2004)
apportent un soutien neuropsychologique a la proposi-
tion de Smith (1993). Les deux produits utilisés sont
Coca et Pepsi. Premiérement, dans une série de tests
gustatifs, ils observent que 1’échantillon de Coca est
largement préféré lorsqu’il est présenté dans un verre
avec une étiquette « Coca » collée dessus que lorsque
’échantillon de Coca est anonyme. Ils ne retrouvent
pas cet effet de la marque lorsque le produit est Pepsi.
Puis, a I’aide de 1’Imagerie par Résonance Magnétique
Fonctionelle (IRMF), ils observent que la dégustation
d’un Coca active significativement plus les parties du
cerveau impliquées dans la modification des comporte-
ments basés sur les émotions et les affects et dans les
activités de contréle cognitif lorsque la dégustation est
précédée par la vision d’un Coca que lorsque la dégus-
tation est précédée par la vision d’un cercle lumineux
(i.e., stimulus neutre). Cet effet n’est pas retrouvé lors-
que que la boisson test est Pepsi. Autrement dit, la con-
naissance de la marque Coca biaise les préférences et
le comportement en initiant une série de correction au
niveau cortical.

De plus, il a été suggéré que I’effet de la publicité
sur ’essai serait d’autant plus important lorsque 1’es-
sai est pergu comme ambigu (Hoch & Ha, 1986 ; Ha
& Hoch, 1989 ; Deighton, 1984 ; Deighton & Schin-
dler, 1988 ; Levin & Gaeth, 1988 ; Smith, 1993). Un

essai est considéré comme ambigu lorsque les diffé-
rences physiques entre les produits en compétition
sont difficiles a établir, lorsque la définition de la qua-
lité du produit laisse place a plusieurs interprétations
possibles (Hoch & Ha, 1986) ou enfin plus générale-
ment quand la validité du test est difficile a évaluer
(Yi, 1993). Par exemple, Hoch et Ha (1986) deman-
dent aux participants d’évaluer sur la base de photos
la qualité de quatre catégories de produits comprenant
les deux produits cibles : des polos et du papier toi-
lette. Puis, les participants voient ou non une publicité
vantant les mérites des deux produits cibles. Enfin, ils
sont mis en présence de six types de polos et de pa-
piers toilette présentés en cercle parmi lesquels se
trouvent les produits cibles. s ont la possibilité de les
inspecter directement. Apres le test, les participants
¢évaluent & nouveau la qualit¢ des six différentes
marques de produits. Les polos sont censés générer
une expérience directe ambigué car ils étaient trés si-
milaires les uns les autres en termes de qualité. A
I’inverse, d’énormes différences existaient entre les
différents types de papiers toilette fournissant ainsi
une expérience directe non ambigué. Aucune in-
fluence de la publicité sur ’évaluation de la qualité
des papiers toilette (essai non ambigu) n’est observée.
A Tinverse, les participants ayant vu une publicité
vantant les polos avant de les tester les évaluent plus
positivement que les participants qui n’ont pas été ex-
posés a la publicité. De plus, les participants essayent
plus longtemps la marque de polo vantée dans le mes-
sage publicitaire que les autres marques. Hoch et Ha
(1986) suggerent que I’influence de la publicité
s’exercerait sur la phase d’encodage des informations
issues de I’expérience directe du fait de la focalisation
de I’attention sur le produit vanté.

D’autres hypothéses explicatives ont été avancées.
La publicité créerait des attentes envers le produit.
Ainsi, des facteurs motivationnels tels que la volonté
de confirmer ou d’infirmer ces attentes (ou les argu-
ments avancés dans la publicité) via I’essai pourrait
expliquer pourquoi les participants passent plus de
temps a inspecter le produit vanté par le message. De
plus, quand I’essai du produit est pergu comme ambi-
gu, le consommateur peut percevoir son évaluation
comme moins objective et moins stire. De fait, il se-
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rait plus enclin & accepter les arguments du message
publicitaire. Kempf et Smith (1998) suggérent que
Iattitude envers le produit ou la marque est activée a
la simple vue du produit et qu’elle guide et biaise en
son sens le traitement des informations issues de 1’ex-
périence directe. Enfin, Kempf et Laczniak (2001) ont
également montré que la publicité avant-essai aug-
mentait le degré de diagnosticité percu du test (i.e.,
utilité pergue du test afin d’évaluer le produit) et en-
trafnait globalement un traitement plus profond des
informations.

En conclusion, le message publicitaire peut modi-
fier et biaiser ce que le consommateur apprend du
produit et ressent envers le produit en rendant I’expé-
rience avec le produit plus positive. Ainsi, comme le
souligne Hoch et Deighton (1989) « ['apprentissage a
partir de 'expérience directe avec le produit ou un
service n'est jamais un processus de découverte
d’une vérite objective. Il est en grande partie ouvert a
Uinfluence et la confiance du consommateur dans un
tel apprentissage peut étre illusoire » (p. 1, notre tra-
duction). Pour le moment, les mécanismes qui sous-
tendent I’influence du message sur I’essai sont encore
peu connus. De méme, le format, le contenu et la pro-
cédure pouvant maximiser I’impact de la publicité sur
I’expérience directe restent a déterminer.

Le souvenir de Uexpérience directe avec le produit
est influencé par le message publicitaire.

Lorsque nous devons acheter un produit nous pou-
vons nous souvenir de I’expérience que nous avons eu
avec ce méme produit et nous pouvons nous en servir
pour élaborer notre décision d’achat. Toutefois, entre
’essai initial et la décision d’achat, nous avons pu
gtre exposés a des publicités vantant le produit en
question. Braun (1999) pose ainsi la question de sa-
voir si I’exposition & un message publicitaire apres
avoir essayer le produit peut influencer le rappel de
cette expérience et, au final, nos évaluations et nos
comportements envers le produit. Braun (1999, étude
1) demande aux participants de déguster un jus
d’orange d’une marque fictive dont le goiit a été mo-
difi¢ a I’aide d’ajout de sel et de vinaigre : le jus
d’orange reste bon ou bien devient moyennement bon
ou bien mauvais. Puis les participants évaluent ou non

deux publicités vantant le gotit du jus d’orange. Enfin,
ils décrivent verbalement leur expérience avec le pro-
duit et doivent le retrouver parmi cinq échantillons
(un trés bon jus d’orange, les trois jus modifiés et un
jus rendu imbuvable). Les résultats montrent que la
publicité influence le rappel de I’expérience gustative.
Les participants rapportent plus de pensées positives
et moins de pensées négatives envers le produit lors-
qu’ils ont été préalablement exposés aux publicités
vantant les mérites du jus de fruit. Enfin, les partici-
pants exposés aux messages publicitaires choisissent
un échantillon bien meilleur que celui qu’ils ont ini-
tialement goGité. Braun (1999, étude 2) retrouve ces
mémes effets lorsque les participants doivent rappeler
leur expérience avec le produit une semaine plus tard.

A P’heure actuelle, I'interprétation de 1’influence pu-
blicitaire sur le rappel de ’expérience directe avec le
produit reste ouverte. Braun (1999) avance que la pu-
blicité biaise le rappel de I’expérience directe avant
méme que le consommateur ne s’engage dans un pro-
cessus d’élaboration du jugement. A I’inverse, Hoch
et Ha (1986) suggerent que les informations publici-
taires inhibent ’acces aux informations basées sur
I’expérience directe plus qu’elles ne changent le rap-
pel de I’expérience directe. Levin et Gaeth (1988) pro-
posent que ces deux sources d’informations s’équili-
brent, au final, dans I’élaboration d’un jugement inté-
gré. Bien que les interprétations soient multiples, d’un
point de vue pratique et stratégique, ses résultats mon-
trent que le rappel d’une expérience directe peu satis-
faisante peut étre modifiée par la publicité pour deve-
nir plus positive qu’elle ne 1’était réellement.

Par dérivation, peut-on dire que la publicité pourrait
créer de faux souvenirs d’expérience directe avec le
produit ? Cette expérience que nous croyons étre la
ndtre et ces informations que nous croyons étre objec-
tives peuvent-elle étre modifiées par la publicité ? Peut
-on juger et se comporter sur la base de faux souve-
nirs créés par la publicité ? Un certain nombre d’études
ont montré qu’il pourrait bien en étre ainsi. Notam-
ment, Braun, Ellis et Loftus (2002) ont montré que le
rappel d’expériences personnelles passées (i.e., mé-
moire autobiographique) pouvait étre modifiées par la
publicité. Par exemple, dans leur étude, ils manipulent
le degré de véracité de la publicité sur le souvenir auto-
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biographique. Des participants américains sont exposés
a une publicité papier les invitant a se souvenir de leur
(s) visite(s) a DisneyLand, CA et a se rappeler les émo-
tions ressenties, les attractions et enfin du fait d’avoir
serré la main & Mickey (personnage de Disney, vraie
publicité) ou bien & Bugs Bunny (personnage de War-
ner Bros, fausse publicité). Les résultats montrent que
les participants des deux conditions ne présentent pas
de différences en termes de traitement cognitif: ils
¢évaluent de la méme maniére les deux publicités et
leurs rappels mémoriels (e.g., nombre d’informations
rappelées) sont identiques indiquant qu’une fausse pu-
blicité pourrait étre traitée de la méme fagon qu’une
vraie. Toutefois, il y a significativement plus de parti-
cipants dans la condition de fausse publicité qui rap-
portent avoir effectivement serré la main a Bugs Bun-
ny lors de leur visite a DisneyLand CA que dans la
condition de vraie publicité, indiquant ainsi que la pu-
blicité a créé un faux souvenir. Braun et ses collégues
montrent également que lorsqu’il y a un visuel de Bugs
Bunny cet effet est plus fort que lorsque son nom seul
est mentionné par écrit et que les participants sont plus
surs de leur souvenir (étude 2). En bref, la publicité
peut biaiser le rappel autobiographique et créer des
faux souvenirs et ce d’autant plus lorsqu’elle repose
sur une information visuelle.

L’expérience virtuelle

Li, Daugherty et Biocca (2001) ont proposé de dis-
tinguer un troisiéme type d’expérience : 1’expérience
virtuelle, c’est-a-dire la découverte d’un produit dans
un univers virtuel. Basiquement, il est possible de dis-
tinguer quatre types de réalité en fonction du degré
d’interaction entre le monde réel et virtuel (Milgram
& Kishino, 1994). L'environnement réel est notre
monde physique, celui que 1’on percoit a travers nos
cing sens en prise directe. La réalité augmentée est
caractérisée par un contenu numérique bi ou tri-
dimensionnel qui surgit dans l'environnement réel et
se superpose a lui dans le champ de vision réel via
I'utilisation de lunettes de réalité augmentée (e.g.,
GoogleGlass, Microsoft HoloLens), de tablettes ou de
smartphones. On peut citer comme exemple les plus
connus Pokémon Go ou AR GPS Compass Map 3D
ainsi que [’application pour smartphone d’lkea qui

permet a ses clients de tester les meubles de son cata-
logue dans leur appartement. Dans la réalité virtuelle
augmentée, les objets, les personnes ou les données
sur I'é¢tat du monde réel apparaissent en temps réel
dans la réalité virtuelle. Autrement dit, ¢’est le réel
qui cette fois-ci apparait dans le virtuel. Ce peut-étre
par exemple une conférence dans Second Life, ou une
boutique en ligne ot il est possible de créer un avatar
personnalisé par le téléchargement de sa photo et
I’insertion de ses mensurations pour « essayer» un
vétement. Enfin, la réalité virtuelle est un environne-
ment tri-dimensionnel 100% numérique généré par
ordinateur ou les utilisateurs évoluent directement ou
indirectement via un avatar et interagissent avec des
objets virtuels en temps réel & I’aide de casque de réa-
lité virtuelle, de joysticks, de gants, de chaises immer-
sives ou de tapis (e.g., Virtuix Omni) et a terme de
combinaison tactilo-kinesthésique ou de d’émetteurs
d’odeurs (e.g. les projets Nosulus Rift d’Ubisoft ou
Vagso pour PS VR, Vive, Oculus). Parmi les nom-
breux environnements déja existants, on peut citer
Buy+ ou Virtual Reality Store d’lkea.

Au développement de ces trois derniéres réalités s’est
associ¢ la création de technologies portables (i.e., wea-
rable technologies) qui incluent une large gamme d’ob-
jet connectés allant du vétement aux accessoires (e.g., lu-
nettes, montres, bijoux) mais aussi des combinaisons
tactilo-kinesthésiques. Ces dispositifs technologiques ont
pour but d’enregistrer, d’analyser et de transmettre des
informations mais aussi d’améliorer 1’expérience vir-
tuelle. Effectivement, ces technologies permettent a
I’'usager une expérience virtuelle chaque fois plus im-
mersive et interactive ainsi qu’une sensation de présence
croissante en raison de leur capacité a impliquer les sens
humains (Biocca, 1997). Si I'immersion dans la réalité
virtuelle fait référence a la perception d'étre physique-
ment présent dans un monde digital due & la qualité tech-
nologique des images, des sons ou d'autres stimuli, la
présence est quant a elle définie comme la sensation
qu’a l'utilisateur & étre transporté dans un environnement
digital distinct en dehors de son corps humain réel
(Biocca, 1997). Enfin, l'interactivité est «la mesure dans
laquelle les utilisateurs peuvent participer a la modifica-
tion de la forme et du contenu d'un environnement mé-
diatisé en temps réel » (Steuer, 1992, p. 14).
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Les études sur ’expérience directe avec le produit
dans la réalité virtuelle sont rares. En fait, les cher-
cheurs se sont focalisés sur I’étude de variables plus
molaires telles que la satisfaction avec I’environne-
ment virtuel, son utilité, sa facilit¢ d’usage ainsi
qu’aux attitudes et intentions d’achat qui leur étaient
associées (e.g., Huang, Backman, Backman, &
Chang, 2016). Il est vrai que de telles mesures glo-
bales étaient plus faciles & mesurer et que le niveau
technologique rendait difficile, jusqu’a maintenant, la
mise en place d’une réalité virtuelle permettant
d’avoir une expérience directe fine avec le produit.

Toutefois, le peu d’études existantes démontre I’im-
portance de prendre en considération I’expérience di-
recte. Par exemple, Li et al (2001) suggerent que I’ex-
périence virtuelle tiendrait a la fois de ’expérience di-
recte et indirecte. Elle serait identique a ’expérience
indirecte du fait que le contact avec le produit se fait
via un média mais également identique a I’expérience
directe du fait de sa nature interactive. Bien qu’elle
soit médiatisée par un ordinateur, la découverte d’un
produit dans un environnement virtuel se différencie
de I’expérience indirecte. Par exemple, Li, Daugherty
et Biocca (2002) donnent la possibilité aux partici-
pants de découvrir un caméscope numérique sur un
site internet qui présente le produit soit en 3-D
(interactivité possible : possibilité de bouger, de tour-
ner ou de zoomer sur le produit), soit en 2-D
(interactivité impossible). Les participants exposés au
produit en 3-D ont une attitude plus favorable, repor-
tent un sentiment de connaissance du produit plus éle-
vé et se sentent plus « présents » que les participants
exposés a un produit en 2-D (étude 1). De plus, cet ef-
fet est méme retrouvé lorsque le produit est un blou-
son, c’est-a-dire un produit que les gens préferent en
priorité toucher (étude 2). Les auteurs proposent que
’interactivité avec le produit créerait ’illusion d’un
vrai contact. De plus, a I’aide d’une analyse de conte-
nu, Li et al (2001) montrent que les participants en
présence d’un produit en 3-D agissent sur lui, cher-
chent des informations, les comparent, les évaluent et
se forment un jugement final. Autrement dit, ils dé-
ploient les mémes activités que lors d’un essai direct
avec le produit. Enfin, Griffith et Chen (2004) ont
¢galement montré qu’une publicité en ligne pour des

lunettes de soleil incorporant un expérience directe vir-
tuelle via un film montrant des objets avec et sans
’'usage des lunettes était associé a un faible niveau de
risques (e.g., perte financiére), une attitude et des affects
envers le produit plus positifs ainsi qu’une intention
comportementale d’achat plus grande. En bref, les simu-
lations virtuelles de produits ont le potentiel de surmon-
ter la lacune de I'absence de contact physique avec eux.

Le récent développement technologique en matiere de
réalité virtuelle permet de reconsidérer I’utilité des mo-
deles de I’expérience directe avec le produit en milieu
virtuel. Par exemple, le Boursin Cheese Sensorium VR
propose a ses clients un voyage a Iintérieur d’un frigi-
daire ou le golit du fromage est évoqué, entre autres, par
la traversée d’une « forét » de fines herbes et d’ail. La
Battle Test: A Nissan Rogue 360° VR Experience - Ocu-
lus Rift CV1 permet de faire I’expérience des attributs
de la voiture via son comportement lors de la traversée
d’un champs de bataille dans I'univers de Star Wars.
Autrement dit, la réalit¢ virtuelle permet déja de faire
’expérience du gotit et de I’olfaction par le truchement
du pouvoir évocateur de I'image. Cette possibilité rend
possible et pertinente la mesure des pensées envers I’es-
sai (i.e., validité percue ; expertise pergue ; diagnosticité
de I’essai) et les émotions associées qui sont considérées
comme cruciales par Kempf et Smith (1998) du fait
qu’elles déterminent la perception de la performance du
produit / marque.

De plus, la réalit¢ virtuelle permet également de
modifier par un simple click les caractéristiques du
produit (e.g., couleur, forme, packing etc..) et tester
leurs effets sur les pensées envers 1’essai ainsi que de
comparer les différents produits en termes d’expé-
rience. Un autre avantage de la réalité virtuelle est
qu’elle fournit un contexte social a ’expérience avec
le produit. Bien que I’expérience avec le produit fiit
en premier pensée comme individuelle, I’expérience
peut étre collective. Par exemple, le produit peut étre
testé en groupe dans Second Life, ou par tous les
membres d’une famille qui peuvent voir ensemble,
dans leur salon, le meuble qu’ils veulent acheter, a
travers de leur smartphone, et partager leur opinion.
Une telle possibilité¢ permet d’étudier les effets de la
présence d’autrui sur les pensées envers 1’essai ainsi
que les émotions partagées. Enfin, la réalité virtuelle
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permet de maintenir une congruence entre les con-
textes d’essai et d’utilisation. De nombreuses études
ont montré I’importance de la congruence des con-
textes ou I’attitude est formée et ou le comportement
est effectué (voir Giger, 2005). Par exemple, ’expé-
rience virtuelle fournit par Unilever Quix laundry dé-
tergent VR permet de visualiser un produit de net-
toyage dans une cuisine virtuelle, c¢’est-a-dire dans
son contexte d’utilisation réel.

Conclusion générale

La recherche concernant ’expérience direct avec le
produit s’est principalement concentrée sur la compa-
raison entre les effets de I’expérience directe et de
I’expérience indirecte avec le produit. Les résultats
montrent un avantage régulier en faveur de I’expé-
rience directe ; ’essai direct du produit menant a des
attitudes plus positives, a des cognitions et a des
croyances plus stables et tenues comme plus stires et,
enfin, a une consistance attitude-comportement plus
forte. De plus, contrairement au sens commun |’expé-
rience directe avec le produit et son souvenir n’est pas
une expérience monolithique et objective. Bien au
contraire, elle est soumise a I’influence de facteurs
contextuels tels que I’exposition & un message publi-
citaire et elle peut étre malléable, modifiable et, au fi-
nal, manipulable. Le message publicitaire donnerait
une grille d’analyse aux consommateurs pour com-
prendre et apprécier leurs sentiments envers le produit
lors de I’essai.

L’influence de I’expérience directe est rarement
prise en compte dans les modeles publicitaires car ils
se focalisent principalement sur I’influence du mes-
sage publicitaire et sur I’intention d’achat. L.’avantage
cognitif, affectif et conatif de I’expérience directe ain-
si que son interaction avec le message publicitaire
plaident en faveur de son intégration dans les modéli-
sations en tant que facteur a part entiére. Toutefois,
cela implique une meilleure connaissance du proces-
sus qui la sous-tend et de nombreuses questions res-
tent en suspend. Par exemple, la nature cognitive et/
ou motivationelle du processus par lequel les infor-
mations issues de ’expérience directe méne a des co-
gnitions de haut niveau reste encore & déterminer. De
plus, la nature du processus sous-tendant I’influence

du message sur ’expérience directe ou bien son sou-
venir ainsi que les caractéristiques du message reste
également a identifier. L’expérience directe implique
une évaluation on-line et le poids des différents types
d’informations dans 1’élaboration du jugement et du
comportement est encore mal connu. Pour I’instant,
’examen du role des émotions ressenties lors de 1’es-
sai s’est cantonné a deux dimensions (excitation et
plaisir) et nécessite de plus amples recherches. Enfin,
dans les études mentionées I’expérience avec le pro-
duit se fait a la demande de I’expérimentateur et peu
de choses sont connues sur les différences potentielles
entre un essai inattendu et un essai motivé et guidé
par un but préalable. De nombreuses questions restent
donc encore en suspens.

Apres un pic d’intérét dans les années 80/2000, la
thématique de I’expérience directe (vs. indirecte) avec
le produit d’achat a connu un déclin. Toutefois, aux
vues des récents développements des réalités vir-
tuelles, augmentées et mixtes, qui offrent de nouveaux
modes de rencontre avec le produit, & la croisée entre
I’expérience directe et indirecte, et le développement
de technologies qui permettent aux utilisateurs de rece-
voir des informations de I’environnement virtuel et/ou
de le modifier (e.g., gants, combinaisons tactilo-
kinesthésiques), la compréhension des mécanismes
psychologiques qui sous-tendent I’expérience directe
avec le produit pourrait connaitre un nouvel essor. Ef-
fectivement, les résultats empiriques et les modéles re-
vus dans le présent article sont completement adaptés a
I’expérience virtuelle avec le produit, telle qu’elle est
possible maintenant (et sera possible dans le futur) et
fournissent un cadre conceptuel pour explorer de nou-
velles problématiques associées a la technologie vir-
tuelle (e.g., effets du partage online d’émotions asso-
ciées au produit, des messages publicitaires antérieurs
a I’essai etc.). En conclusion, la recherche en psycho-
logie du consommateur en milieu virtuel a tout intérét
a se tourner de nouveau vers ces modéles.
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