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Résumé :

L’immersion est devenue un des enjeux du marketing expérientiel permettant
d’améliorer la satisfaction globale du consommateur lors de 1I’expérience de consommation.
Son étude s’est principalement faite de manicre post-exposition tant au niveau qualitatif que
quantitatif. Nous proposons d’étudier le concept d’immersion au travers de 1’outil de mesure
CRDI (Continuous Response Digital Interface), afin de capter les différentes variations des
émotions ressenties par le consommateur durant la phase d’exposition a un stimulus.
L’objectif de cette étude est de présenter les premiers résultats issus de I’application de 1’outil
de mesure CRDI dans le domaine du marketing et de présenter ses possibles applications
manageériales.

Mots clés : Immersion ; CRDI ; Expérience de Consommation.

LONGITUDINAL MEASURE OF AFFECTIVE REACTIONS DURING A CONSUMPTION
EXPERIENCE : PRESENTATION OF THE CRDI TOOL.

Abstract:

Immersion became one of the stakes of experiential marketing to improve customer
satisfaction in the consumption experience. Its study was mainly made of post-exposure
measures both qualitatively and quantitatively. We propose to study the concept of immersion
longitudinally, to capture the different variations of the emotions felt by the consumer during
the exposure to a stimulus. The objective of this study is to present the first results from the
application of the CRDI tool in marketing field and to present its possible managerial
applications.

Keywords: Immersion; CRDI; Consumption Experience.
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MESURE LONGITUDINALE DES REACTIONS AFFECTIVES LORS D’UNE EXPERIENCE DE
CONSOMMATION : PRESENTATION DE L’OUTIL CRDI.

Introduction

Depuis Darticle pionnier de Holbrook et Hirschman (1982) I’expérience de
consommation occupe une place centrale en marketing dans 1’approfondissement de la
comprehension du comportement du consommateur. Ainsi, le concept d’expérience est devenu
un des fondements de « I’économie de I’expérience » (Pine et Gilmore, 1999) ce qui s’est
traduit par 1’avénement d’un marketing expérientiel alliant le concept d’immersion a la
consommation (Firat et Dholakia, 1998). L’immersion des individus dans 1’expérience de
consommation leur permet de surmonter le stress de la vie quotidienne et permet de leur faire
vivre I’expérience d’un autre moi. L’immersion peut étre définie a la fois comme « un processus
d’accés a I’expérience » mais également comme un état, « un moment fort vécu par le
consommateur et résultant d’un processus partiel ou complet d’appropriation de sa part » (Caru
et Cova, 2003, 2006). Jusqu’a présent, le concept d’immersion a surtout été¢ appréhendé de
maniere qualitative notamment par la méthode des récits post-exposition. Par la suite des
échelles de mesure quantitatives post-exposition ont été proposées, connaissant de bons indices
de fiabilité et d’ajustement (Fornerino et al., 2008). Néanmoins, I’immersion est un état ressenti
pendant 1’expérience de vie qui apparait brusquement et peut disparaitre tout aussi rapidement
et pouvant amener des variations dans son degré ressenti. Ainsi, nous avons décidé de
développer une nouvelle méthodologie longitudinale pour appréhender I’immersion dans le but
de connaitre plus précisément les différentes périodes pouvant se succéder durant une
expérience de consommation immersive. Dans ce cadre, nous proposons d’utiliser I’outil CRDI
(Continous Response Digital Interface) développé dans le champ de la musicologie afin de
capter les variations du degré d’immersion ressenti par les individus durant une expérience de
consommation musicale. Cet outil va nous permettre de déterminer les périodes considérées par
les répondants comme plus ou moins immersives et ainsi d’établir des recommandations
managériales importantes. Nous reviendrons dans un premier temps sur le cadre conceptuel
entourant le concept d’immersion et sa mesure puis nous présenterons 1’outil CRDI, 1’étude
menée ainsi que les résultats obtenus. Nous terminerons par une phase de discussion sur les
limites et voies de recherche que soulévent cette nouvelle méthodologie.

Cadre conceptuel

Les recherches académiques ont porté ces derniéres années sur le concept d’immersion
dans le marketing expérientiel. Ces recherches ont permis de mettre en évidence que
I’immersion permettait d’amener une plus grande satisfaction au consommateur lors de
I’expérience vécue. Ainsi, il a été démontré que I’immersion devait étre appréhendée a la fois
comme un processus d’acces a 1’expérience optimale (Fornerino et al., 2008), mais également
comme un état (Caru et Cova, 2003). Le processus d’immersion se décline en trois phases et
est analysé au travers du concept d’appropriation (Caru et Cova, 2003). L’exploration, la
nidification et le marquage sont les trois parties d’une circularité du processus d’appropriation.
Suite a ces trois €tapes d’appropriation, I’individu accede a I’expérience lui permettant de se
trouver en situation d’immersion. La conceptualisation de 1’état d’immersion est quelque peu
complexe. En effet, I’état d’immersion dans un environnement réel a été défini comme « un
moment fort vécu par le consommateur » caractérisé par de « bréves séquences » pendant
lesquelles « I’état d’activité est intense » et ou le consommateur « oublie la réalité extérieure »
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et « perd conscience de ce qu’il est dans le monde réel » au profit « d’un soi dans un contexte
expérientiel ». Un consensus semble se dégager sur deux aspects de 1’état d’immersion a savoir
la notion de distorsion cognitive et la composante affective de I’état d’immersion. La dimension
cognitive de I’état d’immersion est définie par Fornerino et al. (2008) et reprise dans les travaux
de Charfi et Volle (2010) comme une sensation d’évasion de I’environnement immédiat au
profit d’une connexion avec I’expérience vécue, un engagement total durant lequel I’individu
ne percoit plus aucune sollicitation externe attentionnelle. Le consensus autour de la dimension
cognitive s’arréte a ce niveau puisque ’opérationnalisation des construits du concept d’état
d’immersion améne de nouvelles divergences. De nombreux travaux ont souligné que la
dimension affective pouvait étre associée a 1’état d’immersion. Caru et Cova (2006)
caractérisent ces émotions ressenties comme une sensation de plaisir intrinséque qui varie entre
la stimulation des sens et une notion d’accomplissement de soi, ce qui permet de distinguer
I’immersion d’une simple concentration. Ainsi, I’immersion ne semble pas avoir été abordée
de maniere dichotomique, elle semble davantage correspondre a une intensité ressentie par
I’individu au moment de 1’activité. Elle pourrait étre composée de plusieurs sensations et le
degré d’immersion dépendrait de l’intensité et de la durée des sensations ressenties. La
sensation d’immersion peut donc étre plus ou moins rapide et plus ou moins intense.
L’immersion ne semble pas présenter un caractére stable et semble étre dépendante des stimuli
formés par le contexte expérientiel. Enfin, ’'immersion pourrait étre rapprochée d’un moment
pendant lequel les sens et ’imaginaire de 1’individu sont stimulés et provoquent des émotions
qui sont caractérisées par leur brieveté, qui peuvent varier pendant 1’expérience et qui
disparaissent une fois I’expérience terminée.

Le concept d’immersion a été appréhende au travers de différents outils, que ce soit des
outils de mesure en temps réel ou post-exposition a I’expérience. Les outils de mesure post-
exposition ont souvent été utilisés afin de mesurer et de comprendre le concept d’immersion.
Ces outils de mesure regroupent des méthodes qualitatives comme par exemple la méthode des
récits utilisée pour identifier le processus d’immersion (Caru et Cova, 2003) ; mais également
des méthodes quantitatives comme les échelles de mesure de 1’état d’immersion (Fornerino,
2008 ; Charfi et Volle, 2010 ; Fang et al, 2013). Méme si ces différents outils de mesure ont de
bons indices psychométriques, ils ont le principal défaut de mesurer le concept d’immersion a
posteriori, laissant le temps aux répondants de pouvoir rationaliser 1’expérience venant d’étre
vécue. De ce fait, des outils de mesure en temps réel pourraient étre préférés afin de capturer
immeédiatement les réponses des individus. En 1986, Thorson et Reeves utilisent un systeme de
réponse en temps réel pour examiner I’influence de 1’agrément pour la publicité sur la
mémorisation. Les auteurs ne décrivent pas précisément le fonctionnement de cet outil mais
celui-ci semble avoir des caractéristiques similaires au CRDI de par son fonctionnement. En
effet, les répondants sont invités a tourner un potentiomeétre selon leur agrément au moment de
I’exposition a la publicité. Cette procédure se rapproche donc du processus de fonctionnement
du CRDI méme si aucune information concernant le traitement des données n’est rapportée par
les auteurs. Dans une étude portant sur la musique de publicité, Balasubramanian (1990) utilise
un systeme relativement proche du CRDI. Les répondants manipulent un joystick d’avant en
arriére selon leur agrément envers la publicité, celui-ci étant relié a un ordinateur. En 1992,
Hughes utilise un outil nommé DTI (Dial Turning Instrument) qui capture les réponses des
individus tous les 1/5°™ de secondes avec une graduation de I’outil de 0 & 100, dans le cadre
d’une étude sur la musique de publicité. Cet outil a été démontré comme fiable et continue a
étre utilisé dans la recherche en publicité (Pham et al, 2001). D’autres outils sont également
disponibles pour mesurer les réponses pendant I’exposition a une publicité comme le montrent
Derbaix et Poncin (1998) dans une revue de la littérature compléte sur la mesure des réactions
affectives déclenchées par le stimulus publicitaire.
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L’outil de mesure longitudinal : le CRDI

Les premiers développements d’outil de mesure en temps réel sont apparus en 1977 en
musicologie pour mesurer les réponses a la musique. En 1989, le Centre pour la Recherche en
Musique présente le CRDI, un nouvel outil utilisé pour mesurer en temps réel la réponse
musicale. Ce nouvel outil de mesure permet a I’individu de réagir en temps réel a I’écoute d’un
extrait musical. Cet outil est présenté comme fiable pour la collecte de données (Gregory,
1995). Ainsi, dans une expérience mesurant I’attention envers les différents éléments musicaux
présents dans un extrait musical, Capperella (1989) obtient, dans une procédure de test et re-
test, une fiabilité globale de 1’outil a 0.90. Le CRDI a connu différentes applications pour
I’étude de la préférence musicale (Brittin, 1991), de la réponse esthétique (Lychner, 1998) et
de la réponse émotionnelle (Lychner, 1998). Il n’existe a notre connaissance aucune application
de cet outil dans le domaine des sciences de gestion et plus particulierement en marketing pour
I’étude des réponses a la musique de publicité, de jeu vidéo ou d’ambiance que ce soit sur le
web ou en magasin. De maniére technique, le CRDI se compose d’un boitier muni d’un
potentiomeétre relié a un cadran pouvant étre manipulé de gauche a droite. Le boitier est lui-
méme relié a un ordinateur qui enregistre en temps réel et en continu les variations que
’utilisateur fait subir au cadran. Cet instrument de mesure présente 1’avantage de pouvoir étre
ancré selon les besoins de I’étude (échelle de 0 a 10; icones; adjectifs...). De plus,
I’enregistrement des données peut étre programmé selon les besoins du chercheur et selon
I’objet de 1’étude et sa durée d’exposition au stimulus.

Application en marketing

Dans un premier temps, I’outil a fait I’objet d’un pré-test réalisé auprés de 51 individus,
étudiants, agés de 18 a 35 ans (Degorre, 2016). Les résultats ont permis de mettre en place un
protocole d’utilisation de l’outil, et de wvérifier que 1’outil permettait d’appréhender
correctement les réactions affectives ressenties par les individus. Afin d’augmenter la validité
externe de 1’outil, nous avons mené une expérimentation aupres de 240 individus agés de 18 a
25 ans. Les individus étaient invités a s’installer dans une salle dans laquelle un écran de
visionnage et le cadran du CRDI était installé. Aprés avoir expliqué aux répondants les
conditions dans lesquelles allaient se passer I’expérimentation, ils étaient invités a visionner un
clip vidéo. Parallelement a cette premiéere tache, il leur était demandé de reporter, via le cadran
du CRDI, les variations du degré d’immersion ressentis pendant 1’expérience de visionnage.
Une fois le visionnage terminé, les individus étaient invités a répondre a un questionnaire
compos¢ de 1’échelle d’immersion (Fornerino et al., 2008) et de variables socio-
démographiques.

L’outil CRDI a fait I’objet d’une comparaison avec I’échelle de mesure de I’état
d’immersion développée par Fornerino et al. (2008) permettant de mettre en exergue une
convergence entre les deux outils de mesure (r=0.478 ; p<0.001). Au travers des analyses des
données issues du CRDI nous avons pu établir des représentations graphiques de la variation
du degré d’immersion ressenti pour chaque individu (Graphique 1 — Représentation graphique
des données issues du CRDI pour I’individu C1-153501). Les données, enregistrées tous les
milliemes de secondes, ont été récupérées et traitées graphiquement afin de déterminer,
visuellement, des tendances sur le clip vidéo proposé aux repondants. Le chercheur a ainsi pu
déterminer, grace aux variations que 1’individu a fait subir au cadran, les périodes du clip vidéo
jugées comme plus ou moins immersives.



De maniére plus globale, au travers du calcul d’un score de moyenne, nous avons pu
représenter graphiquement la variation du degré d’immersion ressenti par les individus soumis
au visionnage du clip vidéo (Graphique 2 — Représentation graphique de la moyenne des scores
du CRDI pour I’échantillon soumis au visionnage du clip vidéo). Ainsi, au travers de ces
représentations graphiques, 1’outil de mesure développé dans cette recherche, permet d’apporter
du soutien quant a I’hypothése posée par de nombreux chercheurs quant au fait que I’immersion
est une succession de moments plus ou moins intenses. En effet, nous pouvons observer que
I’immersion n’est pas un phénomene linéaire mais bien un état pouvant amener des variations
différentes en fonction du moment jugé comme plus ou moins immersif par le répondant.

Graphique 1 : Représentation graphique des données issues du CRDI pour I’individu C1-
153501.
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Graphique 2 — Représentation graphique de la moyenne des scores du CRDI pour
I’échantillon soumis au visionnage du clip vidéo.
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Discussion

La mesure du concept d’immersion a fait I’objet de plusieurs développements de mesure
notamment des mesures post-exposition tant au niveau qualitatif que quantitatif. L’objectif de
ce travail était double: tout d’abord, proposer un nouvel outil de mesure permettant
d’appréhender en temps réel le degré d’immersion ressenti du consommateur dans 1’expérience
vécue ; mais également de permettre d’améliorer la compréhension de 1’état d’immersion en
identifiant précisément le fonctionnement de celui-ci lors du visionnage d’un clip vidéo.
L’application de I’outil CRDI a permis de mettre en évidence que le concept d’immersion
apparait a des degrés plus ou moins intenses durant une méme expérience de visionnage de clip
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vidéo ; permettant ainsi de valider les hypotheses posées par la recherche scientifique quant au
fait que I’immersion serait une succession de « petits bains de pieds » (Caru et Cova, 2006). De
plus, les résultats permettent de mettre en évidence le fait que le degré d’immersion varie en
fonction de I’intensité et de la durée des sensations ressenties par 1’individu. En effet, un
individu va vivre plus ou moins intensément et plus ou moins longtemps la sensation
d’immersion dans I’expérience. La temporalité avait été soulignée plusieurs fois dans la
littérature marketing mais n’avait jusqu’a présent pas été prouvée scientifiguement. Avec
I’utilisation de 1’outil CRDI, les managers pourront déterminer au sein d’un extrait vidéo ou
d’un extrait musical les périodes jugées comme plus ou moins immersives par les individus.
Dans le cadre, d’une application plus managériale il serait intéressant de vérifier le degré
d’immersion ressentie lors de [’apparition d’un placement de marques dans un support
audiovisuel. En effet, la théorie en presence indique que plus I’individu est immergé dans
I’expérience vécue, moins il posséde de ressources cognitives pour traiter les éléments
périphériques comme le placement de marques. Ainsi, il serait intéressant de déterminer au
préalable du placement de marques dans I’ceuvre, les périodes jugées comme plus ou moins
immersives par les individus afin d’optimiser le placement de marques et sa mémorisation.
Nous sommes aux prémices d’une recherche allant dans ce sens, nous permettant de déterminer
le degré d’immersion moyen ressenti par les individus lors d’un placement de marques présent
dans un clip vidéo (Graphique 3 — Représentation graphique relative a 1’apparition d’un
placement de marques dans le clip vidéo de Jenifer, 2012).

Graphique 3 — Représentation graphique relative a 1’apparition d’un placement de marques
dans le clip vidéo de Jenifer, 2012
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Néanmoins, cette recherche n’est pas exempte de limites. Le calcul du score CRDI
correspond a une moyenne sur la durée d’acquisition, ce qui est dommageable car nous avons
retiré la dispersion. De ce fait, il conviendra de travailler sur I’amplitude, en créant un indicateur
de la dispersion pouvant étre utilisé de maniére complémentaire a la moyenne. Le CRDI a fait
I’objet d’une application pour 1’étude du degré d’immersion lors d’une expérience de
visionnage d’un clip vidéo mais ces développements restent nombreux. En effet, il pourrait étre
envisageé exploiter les résultats pour chaque individu afin de créer un « profil » d’immersion en
fonction des caractéristiques sociodémographiques de chaque individu croisé a certaines
variables telles que le tempo ou le genre musical. Au niveau managérial, 1’utilisation de cet
outil par les cabinets de conseil pourrait permettre de mieux appréhender les périodes jugées
comme plus ou moins immersives afin d’optimiser le placement de marques, par exemple, dans
une ccuvre audiovisuelle. Le CRDI pourra également faire 1’objet de différentes utilisations
dans des contextes comme 1’évaluation publicitaire ou 1I’expérience de spectacle vivant. Enfin,
I’outil pourra également étre utilisé pour mesurer d’autres réactions affectives ressenties par le
consommateur puisque le CRDI peut étre ancré selon les besoins du chercheur.
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