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Résumé : 

L’essor des technologies immersives, et en particulier de la réalité augmentée (RA), transforme profondément les modes d’interaction entre les consommateurs, les marques et les environnements numériques. En combinant le monde réel et des éléments virtuels interactifs, la RA offre une expérience sensorielle et cognitive unique, favorisant de nouvelles formes d’engagement et de valeur perçue. Dans ce contexte cette recherche vise à explorer les mécanismes d’adoption de la RA à travers l’analyse des variables clés telles que la performance attendue, la facilité d’utilisation, et les risques perçus. Un modèle conceptuel intégrant la satisfaction comme variable modératrice a été testé auprès d’un échantillon de 200 utilisateurs de la RA. Les résultats confirment que la performance attendue, la facilité d’utilisation, les conditions facilitantes exercent un effet positif et significatif sur l’intention d’utiliser la RA, tandis que les risques perçus la freinent. Ainsi, cette recherche s’inscrit dans une double perspective : d’une part, elle enrichit le modèle UTAUT en intégrant la satisfaction comme variable modératrice du lien entre intention et usage réel ; d’autre part, elle apporte un éclairage managérial sur les leviers à activer pour transformer une expérience immersive ponctuelle en une utilisation effective et durable de la RA.
Mots clés : Réalité augmentée, intention d’utilisation, usage réel, satisfaction, UTAUT, comportement planifié.
Abstract : 
The rise of immersive technologies, particularly Augmented Reality (AR), is profoundly transforming the ways consumers, brands, and digital environments interact. By merging the real world with interactive virtual elements, AR provides a unique sensory and cognitive experience, fostering new forms of engagement and perceived value. In this context, this research aims to explore the mechanisms underlying AR adoption through the analysis of key variables such as performance expectancy, ease of use, and perceived risk. A conceptual model incorporating satisfaction as a moderating variable was tested on a sample of 200 AR users. The findings confirm that performance expectancy, effort expectancy, facilitating conditions, have a positive and significant effect on the intention to use AR, whereas perceived risk hinders it. Thus, this research adopts a dual perspective: on the one hand, it enriches the UTAUT model by integrating satisfaction as a moderating variable between intention and actual use; on the other hand, it provides managerial insights into the key levers for transforming a temporary immersive experience into a sustained and effective use of AR.
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Introduction 
Dans le contexte actuel, toutes les entreprises souhaitent se démarquer par la création d’une expérience de consommation exceptionnelle et inoubliable pour le consommateur, qui est devenu de plus en plus exigent. Ainsi le Marketing traditionnel évolue peu à peu, vers l’adoption des technologies interactives telles que l’intelligence Artificielle (IA), la réalité Virtuelle (RV) et la réalité Augmentée (RA), dans une approche centrée sur l’expérience client.
Ces nouvelles technologies offrent aux consommateurs la possibilité de créer des environnement enrichis par les technologies numériques pour compléter les possibilités qu’offre le monde physique (Pantano et al 2017) et transforment profondément les modes d’interaction entre les consommateurs, les marques et les environnements numériques.
La RA est considérée comme l’une des nouvelles technologies utilisées, qui combine le monde réel et virtuel, elle offre aux consommateurs une nouvelle expérience de consommation, leur permettant de visualiser des produits virtuels dans leur propre environnement réel. Depuis son entrée par la grande porte dans la vie des consommateurs en 2016 avec la sortie de Pokémon Go, la RA s’est démocratisée. Elle représente un marché mondial évalué à 17,67 milliards de dollars pour l’année 2020, avec une croissance attendue de 161,1 milliards de dollars américains en 2025 (Vynz Research, 2020) ou de 43,5 % entre 2021 et 2028 (Baek, Yoo et Yoon, 2018; GrandViewResearch, 2021)
La réalité augmentée est une technologie en pleine croissance qui offre des interactions innovantes et immersives, créant ainsi une valeur ajoutée significative pour l'expérience client. Ses principaux atouts résident dans une meilleure visualisation des produits et la possibilité de les "essayer" virtuellement, ce qui permet de réduire l'incertitude inhérente aux achats en ligne, et par conséquent, de diminuer le taux de retours. Bien qu'elle représente un avantage concurrentiel considérable pour les entreprises, son adoption et sa notoriété auprès du grand public ne sont pas encore totalement acquises.
Cette recherche vise à explorer les ressorts de l’adoption de la réalité augmentée dans l’acte d’achat. Elle cherche à identifier les barrières et les motivations des consommateurs. Dans le cadre de cette recherche nous chercherons à répondre aux questions suivantes : « Est – ce que la performance perçue et les conditions facilitantes constituent des facteurs facilitants l’adoption de la RA ? Le risque perçu peut-il freiner l'adoption de la RA par les consommateurs ? ». « Est-ce que l’intention d’utiliser la RA peut passer à un usage réel de cette technologie ? » « La satisfaction de l’expérience immersives peut -elle modifier la relation entre l’intention et l’usage de la RA ? ». En répondant à la problématique des facteurs d'adoption, cette étude entend contribuer à la recherche académique et formuler des recommandations opérationnelles pour les entreprises désireuses d'offrir, via la RA, une expérience consommateur renforcée.
Ce travail de recherche s’articule en plusieurs étapes. Tout d’abord, une revue de la littérature est présentée afin de comprendre les technologies immersives, les différents concepts de la réalité augmentée et son domaine d’application. Ensuite, une exposition des différents facteurs d’adoption ou de refus d’une technologie, sur les bénéfices et sur les risques sont exposées. Après, le cadre conceptuel utilisé dans cette étude est décrit avec les différentes hypothèses à tester. L’analyse des données permet d’accepter ou réfuter les hypothèses. Enfin, cette recherche se termine par une conclusion reprenant les recommandations managériales pour aider les entreprises à faire adopter la réalité augmentée, ainsi que les limites et voies de recherches futures.
Revue de la littérature 
1- Technologies immersives : La Réalité Augmentée et son application 
L’expérience de consommation vécue par le client et le marketing sont complétement transformés grâce aux innovations technologiques (Tom Dieck et Han, 2022 ; Poncin, Hammedi, et Lancelot-Miltgen, 2022). La technologie intervient dans l’expérience en permettant davantage de points de contact entre le client et l’entreprise (Gentile, Spiller, et Noci, 2007). De plus en plus, les entreprises se tournent vers une offre omnicanale qui intègre les canaux locaux et en ligne pour une expérience unique (Piotrowicz et Cuthbertson, 2014). Les nouvelles technologies en marketing sont définies par Hoffman et al. (2022) comme « les connaissances scientifiques et/ou leur application au début du cycle d'adoption par les entreprises et/ou les consommateurs, susceptibles d'influencer l'activité, les institutions et les processus de création, de communication, de fourniture et d'échange d'offres présentant une valeur pour les clients, les consommateurs, les partenaires et la société dans son ensemble »
Grâce à de nouveaux outils marketing, les nouvelles technologies apportent de nouvelles formes d’interaction (Hoffman et al., 2022), en combinant le monde réel et virtuel (Poncin et al., 2022). Ces toutes nouvelles technologies sont caractérisées par l’interactivité, l’immersion, la présence sociale, l’engagement, et la connexion sociale (Tom Dieck et Han, 2022). Elles sont créatrices de valeur et elles améliorent l’expérience client (Poncin et al., 2022). La technologie, dite immersive comprend la réalité virtuelle, la réalité augmentée, la réalité mixte et le Metavers (Poncin et al., 2022).
La réalité augmentée est une technologie en plein essor (Tan, Chandukala et Reddy, 2022) et est de plus en plus étudiée en marketing (Ambika, Shin et Jain, 2023). Le marché mondial de la réalité augmentée sur mobile pourrait atteindre 36 milliards de dollars US d’ici 2026 (Mobile augmented reality (Ar) market size 2026, s.d.). La réalité augmentée peut être définie comme une technologie intégrant des éléments virtuels dans le monde réel (Tan, Chandukala et Reddy, 2022). La réalité augmentée pourrait permettre, par exemple de faire essayer des produits ou service avant l’achat par le consommateur (Hoffman et al., 2022), mais aussi d’exécuter des tâches qui sont impossibles dans la réalité (Blascovich et Bailenson, 2011). Pour fonctionner, la réalité augmentée a besoin de détecter la position et l’orientation d’un marqueur (Réveillac, 2013). Des éléments virtuels peuvent être ajoutés en tenant compte de leur position et orientation par rapport à ce marqueur. Une nouvelle image peut alors apparaitre avec les éléments réels et virtuels (Réveillac, 2013).
L’application de la technologie de la réalité Augmentée s’est développée dans divers domaine d’activité. En ce qui concerne les achats, l’entreprise IKEA , par exemple, utilise la réalité augmentée via une application mobile pour permettre à  ses consommateurs de tester des meubles virtuels depuis chez eux, dans leur propre lieu de vie (webIKEA Kreativ, s.d.). La société Disney, réalise ses personnages en réalité augmentée afin de créer des spectacles uniques (Zhang et al., 2020). Cette technologie innovante est aussi utilisée dans des restaurants pour personnaliser le visuel d’une table ou encore dans le secteur du tourisme pour voir des lieux historiques (Zhang et al., 2020). Dans le domaine du jeu vidéo, la réalité augmentée est aussi utilisée, notamment par le jeu Pokémon Go, lancé en 2016, qui consiste à attraper des Pokémon dans la rue à travers son smartphone (Laor, 2022).
L’utilisation de la R A dans plusieurs domaines, permet de renoncer à des nombreux problèmes liés à l’achat du produit, notamment la non convenance du produit et la déception du consommateur après l’achat. En utilisant la RA, les entreprises pouvant répondre aux besoins de façon innovante, en créant une réelle valeur ajoutée pour le client.
2- Les facteurs influençant l’intention d’adoption de la RA 

 L'essor croissant de la digitalisation soulève la nécessité d'étudier les facteurs d'adoption et les barrières à l'usage de la réalité augmentée chez les consommateurs.
Plusieurs recherches ont pu démontrer les bienfaits de l’utilisation de la réalité augmentée et son effet sur la création d’émotion, l’engagement, la congruence avec la réalité, l’attractivité des produits, ou encore la satisfaction et l’intention d’achat (Tan, Chandukala et Reddy, 2022 ; Van Boven et al., 2023 ; Soon et al., 2023 ; Kowalczuk et al., 2021). 
D'après les recherches, l'intention d'utiliser une technologie est principalement déterminée par deux éléments : l’utilité et la facilité d’utilisation perçue (Paganin et al., 2023 ; Ologeanu-Taddei et al., 2023). Il existe un lien de causalité entre ces deux dimensions : la facilité d'utilisation perçue influence positivement l'utilité perçue. En effet, le gain de temps offert par un outil technologique renforce directement la conviction de son utilité pour accomplir une tâche (Venkatesh, 2000). Des études plus anciennes indiquent que l'expérience passée avec une technologie peut, à terme, rendre l'effet de la facilité d'utilisation négligeable (Davis et al., 1989 ; Venkatesh et al., 2003). Enfin, une différence genrée a été observée : les femmes seraient davantage sensibles à la facilité d'utilisation, tandis que les hommes seraient plus influencés par l'utilité perçue (Venkatesh et Morris, 2000).
Venkatesh et al. (2003) ont été précurseurs d’un nouveau modèle qui reprend diverses variables : La théorie unifiée d’acceptation et de l’utilisation d’une technologie, l’UTAUT. Ce modèle unifié se base sur la performance attendue, l’effort attendu, l’influence sociale et les conditions facilitantes (Venkatesh et al., 2003). Les relations sont modérées par l’âge, le genre, l’expérience, et la volonté d’utilisation (Venkatesh et Davis, 2000 ; Venkatesh, 2003 ; Venkatesh et Bala, 2008). Plus tard, Venkatesh, Thong et Xu (2012) ont adapté le modèle à un autre contexte en mettant l’accent sur les consommateurs finaux et non plus les professions. Trois variables ont été ajoutées pour leur influence sur l’intention d’utiliser une technologie : la motivation hédonique, la valeur monétaire et l’habitude (Venkatesh et al., 2012). Les variables clés de cette deuxième version de la théorie unifiée d’acceptation et de l’utilisation d’une technologie sont principalement la performance attendue, l’effort attendu, les conditions facilitantes, la motivation hédonique et le rapport qualité-
prix.
L’adoption d’une nouvelle technologie comporte des risques pour le consommateur. Les risques perçus relèvent « d’un sentiment d’incertitude considérant les possibles conséquences négatives d’utiliser un produit ou un service » (Featherman et Pavlou, 2003, p.453).

Featherman et Pavlou (2003) ont développé un modèle, montrant l’impact des risques perçus sur l’utilité perçue. A l’inverse, la facilité d’utilisation perçue réduirait les risques perçus (Featherman et Pavlou, 2003). Les chercheurs ont distingué diverses typologies de risque : Le risque de performance, Le risque financier, Le risque temporel, Le risque psychologique et enfin le risque global.
Des facteurs comme la performance perçue, les conditions facilitantes peuvent motiver le consommateur à utiliser la RA, tandis que des facteurs comme les risques perçus peuvent freiner son intention d’adoption. Selon le modèle UTAUT (Venkatesh et al., 2003) et la théorie du comportement planifié (Ajzen, 1991), l’intention représente le principal déterminant du comportement effectif, donc Le passage de l’intention à l’usage réel constitue une étape critique dans le process.us d’adoption des technologies immersives telles que la réalité Dans le contexte de la RA, le caractère expérientiel et émotionnel de la technologie peut influencer la concrétisation de l’intention en usage réel (Javornik, 2016 ; Yim, Chu & Sauer, 2017). En effet, même lorsque les utilisateurs expriment une intention favorable, leur comportement effectif dépend de facteurs situationnels (accès à la technologie, compétences perçues, environnement facilitant) et affectifs (satisfaction, plaisir, immersion). Des études récentes (Bhattacherjee, 2001 ; Rauschnabel et al., 2019) confirment que la satisfaction issue de l’expérience agit comme un levier essentiel du maintien et de la concrétisation de l’usage. Ainsi, dans le cas de la RA, l’adoption effective découle non seulement d’une intention positive, mais également d’une expérience utilisateur réussie, traduisant un processus d’appropriation technologique plus complexe que le simple passage cognitif de la volonté à l’action.
Hypothèses et modèle conceptuel 

1- Lien entre la performance attendue, la facilité et l’intention d’utiliser la réalité augmentée.
La performance attendue (Performance expectancy) est définie comme « la mesure dans laquelle l'utilisation d'une technologie apportera des avantages aux consommateurs dans 10 l'accomplissement de certaines activités » (Venkatesh et al., 2012, p.159). Il faut que la technologie apporte des avantages pour que l’utilisateur l’adopte (Venkatesh et al., 2012). Il a déjà été démontré que la réalité augmentée créerait de la valeur utilitaire grâce à sa vivacité, son effet de nouveauté et sa qualité (Nikhashemi et al., 2021). La facilité d’utilisation de la technologie reflète l’effort attendu. L’utilisateur a aussi besoin d’avoir le sentiment d’avoir les ressources nécessaires pour utiliser la réalité augmentée. C’est ce qu’on appelle les conditions facilitantes (Venkatesh et al., 2012).
H1 : La performance attendue influence positivement l’intention d’utiliser la Réalité Augmentée. 

H2 Les conditions facilitantes influencent positivement l’intention d’utiliser la Réalité Augmentée.
2- Lien entre les risques perçus et l’intention d’utiliser la réalité augmentée.

Les risques perçus peuvent être un frein à l’adoption d’une nouvelle technologie. Le risque de performance concerne le risque que la technologie ne fonctionne pas correctement, comme attendu (Featherman et Pavlou, 2003). 
H3 : Le risque de performance influence négativement l’intention d’utiliser la réalité Augmentée.
3- Lien entre l’intention d’utiliser la réalité Augmentée et l’utilisation réelle 

L'intention comportementale décrit la volonté d'un utilisateur de s'engager ou de réaliser un comportement particulier (Ajzen ,1991). Le lien entre l’intention d’utiliser la réalité augmentée (RA) et son utilisation réelle s’appuie sur les fondements du modèle d’acceptation de la technologie (TAM) de Davis (1989) et ses extensions, telles que la Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) de Venkatesh et al. (2003). 
D’après ces modèles, l’intention d’usage est le facteur comportemental le plus déterminant, qui peut expliquer l’adoption effective d’une technologie. Dans le contexte de la réalité augmentée, plusieurs études (Rauschnabel et al., 2018 ; Javornik, 2016 ; Yim, Chu & Sauer, 2017) confirment que plus les utilisateurs perçoivent la RA comme utile, facile à utiliser et expérientiellement engageante, plus leur intention d’utilisation se transforme en comportement réel d’usage. Par conséquent, l'argument avancé soutient la formulation de l'hypothèse suivante 
H4 : L’intention d’utiliser la réalité augmentée a un impact sur positif sur l’utilisation réelle de cette technologie.
4- La satisfaction de l’expérience avec la RA comme variable modératrice.
Selon la théorie de la confirmation des attentes (Bhattacherjee, 2001), la satisfaction issue d’une expérience technologique renforce la continuité d’usage et traduit la transformation de l’intention en comportement effectif. Dans le contexte de la RA, plusieurs études soulignent que la satisfaction découle de la performance et la valeur perçue, de la facilité et du plaisir ressenti pendant l’interaction (Javornik, 2016 ; Rauschnabel, Felix & Hinsch, 2019). Une expérience immersive et satisfaisante conduit les utilisateurs à maintenir et concrétiser leur intention d’utilisation, tandis qu’une expérience décevante peut freiner cette adoption (Yim, Chu & Sauer, 2017). Ainsi, la satisfaction agit comme un renforcement affectif et cognitif de l’intention d’usage, augmentant la probabilité que celle-ci se traduise par un usage réel et répété de la technologie de RA.
H5 : La satisfaction de l’expérience avec la RA modère la relation entre l’intention-usage de la RA 

Les différents liens entre les variables sont représentés par ce modèle conceptuel explicatif présenté ci -dessous :
Le modèle conceptuel
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 Source : Elaboré par nos soins 
La complexité des interactions entre les différents attributs qui contribuent à l’intention comportementale et l’utilisation réelle de la Réalité Augmentée, nous conduit à mener une étude quantitative afin de fournir une explication détaillée de l’impact des facteurs relatifs à l’expérience virtuelle sur l’adoption réelle d’un comportement d’utilisation de la réalité Augmentée.

Méthodologie 

La collecte des données

Afin de tester les hypothèses, un questionnaire administré en ligne (via les réseaux sociaux). L’enquête commence par une question sur la connaissance de la réalité augmentée. La réalité augmentée est ensuite décrite et illustrée par plusieurs exemples et images pour avoir une bonne compréhension du concept. Ensuite des questions qui portent sur les facteurs qui peuvent pousser ou freiner l’adoption de cette technologie. Ainsi, le répondant est questionné sur son intention d’adapter un comportement d’usage de la réalité augmentée. Ces questions apparaissent dans un ordre aléatoire. Enfin, le questionnaire se termine par les données démographiques du répondant. Le questionnaire a été pré-testé auprès de 10% de l’échantillon afin de vérifier son degré de clarté et de précision et éliminer les éventuels biais liés à la mauvaise compréhension des questions. Ce pré-test a montré que toutes les questions étaient parfaitement compréhensibles par les interviewés. Ce qui nous a permis alors de poursuivre la collecte des données. La récolte des données s’est faite de Mai à juillet 2025. Au total, 200 personnes ont répondu à l’enquête. 

La répartition de notre échantillon en fonction du genre est composée de 40.7% de femmes contre 58.3% d’hommes. Au niveau de l’âge, les plus grands pourcentages étaient dans les tranches d'âges de (20-39) et de (30-49), Cela démontre une plus grande utilisation de la réalité augmentée chez les jeunes qui sont davantage poussés par les nouvelles technologies, nous constatons aussi une variété au niveau de la catégorie socio-professionnelle des répondants avec une supériorité pour les étudiants (26.6%) et les cadres (24.6%), Pour ce qui est de l’éducation, la grande majorité des répondants possède un diplôme d’études supérieures (72,87%). Parmi les personnes interrogés 146 personnes n’avaient jamais utilisé d’outils basés sur la réalité augmentée, contre 54 personnes seulement qui avaient au moins essayé une fois dans une expérience d’achat.
Les échelles de mesure 

En se basant sur la revue de la littérature, nous avons pu déterminer les échelles mesurant les différents concepts de ce travail et ayant fait l’objet d’étude confirmatoire. La variable à expliquer l’intention d’utiliser la RA a été mesuré à l’aide de l’échelle adapté par Venkatesh et al. (2003). La performance attendue, les conditions facilitantes ont été mesuré par l’échelle de Venkatesh et al. (2012). Pour mesurer le risque de performance nous avons utilisé l’échelle de Featherman et Pavlou (2003). L’utilisation réelle de la RA a été mesurée par l’echelle de Venkatesh, V., Morris, M. G., Davis, G. B., & Davis, F. D. (2003). La majorité des variables a été mesurée sur une échelle de Likert (Likert, 1930) pour évaluer les perceptions des répondants. Elle se compose de 5 items allant de « Pas du tout d’accord » à « Tout à fait d’accord »

La Validation des échelles de mesure 

Afin de confirmer et de valider notre modèle conceptuel, nous avons eu recours à une analyse factorielle confirmatoire (AFC) en utilisant le logiciel AMOS.21. La démarche de validation comporte les analyses exploratoires en composantes principales, serviront à faire émerger une structure factorielle, et les analyses factorielles confirmatoires, serviront à confirmer cette structure (Evrard,et al, 2009). Evard,et al, (2009) stipulent qu’un instrument de mesure doit satisfaire trois critères essentiels : la fiabilité, la validité et la sensibilité.
Afin de vérifier la fiabilité de nos constructions, nous avons utilisé conjointement les deux indicateurs de fiabilité suivants : l'alpha de Cronbach (α ≥ 0,7) et le Rhô de Joreskög (ρ ≥ 0,7) (Evrard et al., 2003). La fiabilité des échelles de mesure a été entre 0,768 et 0,923 où nous pouvons accepter ces valeurs Evard,et al ,(2009). Toutes ces mesures sont présentées dans le tableau suivant.
Tableau N°1 : Structure et fiabilité des échelles de mesure
	Les échelles de mesure
	 Variance expliquée
	Fiabilité 
	 Test KMO



	Performance attendue 
	78.610%
	0,909
	0,891

	Conditions facilitantes  
	67.792%
	0,923
	0,878

	Le Risque de Performance 
	63.610%
	0,982
	0,787

	Intention d’utiliser la RA 
	94.998%
	0.982
	0.881

	Utilisation réelle de la RA 
	88.621%
	0.945
	0.785

	Satisfaction de l’expérience RA 
	89.292%
	0.966
	0.967


                                                                                                              Source : Elaboré par nos soins
Analyses des données 

Test des effet directs 

 Les résultats de l’analyse révèlent que trois hypothèses sont validées. Premièrement, le Tableau 3 montre que la performance attendue a un impact positif et significatif sur l’intention d’utiliser la RA (β = 0,421 ; p < 0,05). Deuxièmement, la relation entre la facilité en termes d’effort attendu, conditions facilitantes et l’intention d’utiliser la RA est fortement significative (β = 0,293 ; p < 0,01). Troisièmement, le lien entre la motivation hédonique et le comportement d’utiliser la RA a été significatif et dans un sens positif. Enfin, les résultats montrent un effet significatif avec un impact négatif entre les risques perçus et l’intention comportementale (β = -0,351 ; p < 0,01). Seul le lien entre l’intention et l’usage réelle de la RA n’a pas été confirmé.
Finalement, le modèle de mesure de cette recherche nous permet ainsi de confirmer les hypothèses H1, H2 H3 et H4
Tableau N°3 : Synthèse des résultats relatifs aux effets directs
	Hypothèses
	SE 
	CR
	P value 
	Résultats

	H1
	0.302
	5.386
	0.000
	Validée

	H2
	0.548
	3.241
	0.000
	Validée

	H3
	0.284
	2.148
	0.000
	Validée

	H5
	0.057
	2.490
	0.004
	Validée 

	H6 
	0.085
	    0.670
	0.503
	Non Validée


                                                                                             Source : Elaboré par nos soins

Test de l’effet Modérateur 
Nous avons postulé l’hypothèse que la satisfaction de l’expérience avec la RA modère la relation entre l’intention et l’usage de la RA. Selon El Akremi (2005) et Roussel (2003), Une variable modératrice est une variable qui agit essentiellement sur la relation entre deux autres variables. Autrement dit le lien entre la variable dépendante et indépendante peut être différent avec la présence d’une troisième variable qui modère ce lien, il peut devenir plus fort ou plus faible, ou devenir négatif alors qu’il était positif sans l’intervention de la variable modératrice (El Akremi et Roussel, 2003). Afin de vérifier cette hypothèse, nous adoptons la méthode des multi groupes qui stipule la constitution de groupes selon les différents niveaux de la variable modératrice. Une analyse par régression est alors appliquée à chaque groupe. Si les estimations des coefficients sont différentes entre les groupes, l’effet modérateur est établi (MacKenzie 2005). 
Le tableau 4 montre que le lien entre la satisfaction, l’intention d’utiliser et l’utilisation réelle de la technologie de la RA est positif et significatif pour chacun des deux groupes de répondants. De plus, la comparaison entre les deux groupes révèle que cet impact est plus fort lorsque le consommateur est satisfait de son expérience immersive. Et comme le montre le tableau ci-dessus le test de différence de chi deux est significatif, ce qui permet de conclure la supériorité du modèle libre sur le modèle contraint. Ce qui justifie que la satisfaction ressentie lors d’une expérience avec la RA a un effet modérateur sur la relation entre l’intention d’utiliser et l’usage réelle de la RA.
Tableau N°4 : Résultat du test de l’effet modérateur de la satisfaction
	            Relations
	Groupe 1 : Satisfaction de l’expérience avec la RA
	Groupe 2 : Insatisfaction de l’expérience avec la RA

	
	Coef. Stan
	CR
	P
	Coef. stan
	CR
	P

	BI ˂--> AU 
	0.591
	3.903
	0.000
	0.254
	1.903
	0.000

	Indices d’ajustement du modèle avec le rôle modérateur :   χ²/ddl : 3.610 / NFI : 0.086/ RFI : 0.932/ TLI : 0.940


                                                                                             Source : Elaboré par nos soins
Discussion des résultats et Conclusion 
Les résultats de cette recherche valident plusieurs relations proposées dans le modèle. Premièrement, la performance attendue exerce un effet positif et significatif sur l’intention d’utiliser la RA, soulignant que les individus sont davantage enclins à adopter une technologie perçue comme utile et susceptible d’améliorer leur efficacité ou leur expérience. Ce résultat concorde avec les modèles d’acceptation technologique tels que le TAM (Davis, 1989) et l’UTAUT (Venkatesh et al., 2003). Ensuite, les conditions facilitantes influencent positivement l’intention d’usage, ce qui confirme que la minimisation des efforts nécessaires et la disponibilité des ressources techniques encouragent l’adoption de la RA. Ce constat rejoint les conclusions de Venkatesh et Bala (2008) et de Alalwan et al. (2017), soulignant que la perception de contrôle et de soutien technologique favorise l’intention comportementale. Inversement, les risques perçus exercent un effet négatif sur l’intention comportementale, confirmant que les préoccupations liées à la confidentialité, à la complexité technologique ou à l’incertitude perçue peuvent freiner l’adoption. Ce résultat rejoint les constats de Featherman et Pavlou (2003), qui soulignent l’importance de la gestion des perceptions de risque dans l’acceptation des technologies émergentes. Enfin, la non-validation du lien entre l’intention d’utilisation et l’usage réel suggère que l’existence d’une intention favorable ne se traduit pas toujours par un comportement effectif, probablement en raison de facteurs contextuels, de contraintes techniques ou encore de niveaux de confiance vis-à-vis de l’expérience vécue (Bhattacherjee, 2001).
Enfin, les analyses modératrices montrent que la satisfaction joue un rôle crucial dans la relation entre l’intention d’utiliser et l’usage réel de la RA. 
Cette étude met en lumière les principaux antécédents de l’intention et de l’usage de la réalité augmentée, tout en démontrant le rôle modérateur de la satisfaction. Les résultats confirment que la performance attendue , les conditions facilitantes favorisent l’intention d’adopter la RA, alors que les risques perçus la freinent. La satisfaction apparaît comme un facteur central dans le renforcement du lien entre intention et comportement réel, soulignant que l’expérience vécue et la valeur perçue jouent un rôle clé dans la pérennité de l’usage.

Apports théoriques 
Cette étude contribue à un développement du modèle UTAUT en l’appliquant au contexte spécifique de la réalité augmentée, technologie encore émergente dans plusieurs secteurs et en y intégrant la satisfaction comme variable modératrice, contribuant ainsi à une meilleure compréhension du passage de l’intention à l’usage réel. Aussi l’étude confirme l’importance des variables expérientielles (performance, conditions facilitantes) dans l’étude des technologies immersives comme la RA, et enrichit la littérature sur la perception du risque technologique, en montrant son effet inhibiteur même dans un contexte à forte valeur perçue. Enfin, cette étude met en lumière la limite du lien intention-usage, et montre que la relation cette relation ne peut être pleinement expliquée sans considérer l’expérience émotionnelle et la satisfaction.
Apports managériaux 

Cette recherche présente un apport manageriel très important aux concepteurs d’expériences en RA, aux marques et les entreprises qui adoptent la RA, du fait qu’ils doivent centrer leur stratégie sur la satisfaction utilisateur, en veillant à la qualité de l’expérience immersive, à la fluidité des interactions et à la fiabilité technique. Aussi mettre l’accent sur la valeur expérientielle et le plaisir d’usage, car ces éléments encouragent un comportement d’adoption durable. Il est essentiel de simplifier l’expérience utilisateur et de renforcer les conditions facilitantes (support technique, accessibilité mobile, ergonomie) pour encourager l’usage. Améliorer l’utilité perçue de leurs applications en démontrant des bénéfices clairs pour l’utilisateur (gain de temps, efficacité, apprentissage, immersion). Une stratégie de gestion des risques perçus (communication sur la sécurité, confidentialité et fiabilité technologique) peut lever les freins à l’adoption.

Limites et perspectives de recherche
Comme étude présente également quelques limites. Premièrement l’échantillon, bien que pertinent, reste spécifique contextuellement, ce qui restreint la généralisation des résultats à d’autres cultures ou secteurs. Deuxièmement, La non-confirmation initiale du lien intention-usage, avant introduction de la satisfaction, suggère que d’autres variables psychologiques (habitude, engagement, confiance) méritent d’être explorées. Enfin, il serait pertinent d’examiner le rôle d’autres variables modératrices telles que le niveau d’expérience technologique, le type d’application RA (éducation, marketing, tourisme), ou encore la présence perçue dans l’environnement virtuel.
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