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VIDEOGAMES IN VIRTUAL REALITY: REPRESENTATIONS AND PURCHASE 

INTENTION AMONG THE 15-30 YEAR-OLD IN FRANCE 
 

Abstract: 

Virtual reality is defined in the literature through its objective. It is aimed “to simulate in a 

virtual world [...] through pseudo-natural immersion via sensory motor channel” (Fuchs, 

Moreau et Papin, 2003). It creates representations, different perception of each of this channel. 

We have chosen to study the impact of representations on purchase intention in videogames in 

virtual reality as it is a growing market (+8% growth planned in 2020, Xerfi (2019)). 

Videogames should represent half of the market shares in virtual reality in 2020 (Conseil 

supérieur de l’Audiovisuel (CSA), 2016). Our approach involves a mixed methodology with 13 

semi-directive interviews and a survey. Representations of 15-30 year-old individuals vary 

mainly according to whether they consider themselves gamers or not. Gamers will spend time 

looking for information about virtual reality. They already know what to expect from 

videogames in virtual reality, such as a variety of games available and intuitive grip, while non-

gamers have fears related to their personal data and health. 
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JEUX-VIDEO EN REALITE VIRTUELLE : QUELLES REPRESENTATIONS ET QUELLE 

INTENTION D’ACHAT ? UNE ETUDE AUPRES DES 15-30 ANS EN FRANCE  
 
 

Résumé :  

La réalité virtuelle est définie dans la littérature par sa finalité (Fuchs, Moreau et Papin, 2003) 

qui est de développer la sensori-motricité des activités mentales. Elle engage donc des 

représentations, des perceptions différentes de chacune de ces activités. Nous avons choisi le 

secteur des jeux-vidéo, qui est en croissance (8% prévu en 2020, Xerfi (2019)), pour étudier 

l’impact des représentations sur l’intention d’achat des Français de 15-30 ans. La réalité 

virtuelle est très développée dans le secteur des jeux-vidéo. Les jeux-vidéo correspondent en 

effet à la moitié du marché de la réalité virtuelle prévu pour 2020 (CSA, 2016). Notre approche 

mobilise une méthodologique mixte avec 13 entretiens semi-directifs et un questionnaire. Les 

représentations des 15-30 ans en France varient principalement selon si les individus se 

considèrent gameurs ou non. Les gameurs, d’une part, recherchent des informations sur la 

réalité virtuelle et ont des attentes précises : ils souhaitent une plus grande diversité de jeux et 

une prise en main intuitive. Les non-gameurs, d’autre-part, ont des craintes au sujet de leur 

santé et de la gestion de leurs données personnelles.  
 

Mots clés : Réalité virtuelle, jeux vidéo, représentations, intention d’achat, acte d’achat 

 

 

 

 

 

 

 



 

JEUX-VIDEO EN REALITE VIRTUELLE : QUELLES REPRESENTATIONS ET QUELLE 

INTENTION D’ACHAT ? UNE ETUDE AUPRES DES 15-30 ANS EN FRANCE  
 

1. Introduction et objectifs 

La réalité virtuelle est définie de deux façons différentes et conflictuelles : elle peut être réduite 

au dispositif matériel (généralement un casque) qui projette des images et simule un 

environnement spécifique (Greenbaum, 1992), comme elle peut être définie de manière plus 

large comme l’expérience humaine particulière que l’utilisateur traverse (Steuer, 1992). La 

littérature la plus récente reste scindée entre ces deux courants : des papiers récents gardent la 

définition de la réalité virtuelle par la technologie, comme un environnement entièrement 

artificiel qui immerge l’utilisateur (Milman, 2018) et d’autres établissent sa définition par 

l’expérience, comme un ensemble de possibilités nouvelles (Tamarro, Barrio et Garcia, 2017). 

Cependant tous s’accordent sur le fait que l’expérience immerge entièrement l’individu qui la 

vit, que cela soit par une technologie ou que la réalité virtuelle définisse l’expérience elle-même. 

Dans la perspective de l’adoption de cette innovation, nous cherchons à comprendre quelles 

représentations le grand public peut avoir de cette notion encore débattue et de l’impact que 

cette diversité de représentations peut avoir sur leur intention d’achat. Le rapport Xerfi (2019) 

sur l’industrie des jeux vidéo en France montre une lassitude des joueurs, leur volonté de 

diversification mais également leur pratique d’achat. L’achat de jeux vidéo est assez saisonnier, 

lors des périodes de soldes et des fêtes. Le public cible est passé d’hommes adolescents à un 

public plus âgé et plus féminin grâce à l’essor de la mobilité du jeu. 170 000 casques de réalité 

virtuelle ont été vendus en 2018, avec une estimation à 1,1 millions en 2021 (Michaud, 2019). 

 

2. Question de recherche 

Nous nous intéressons dans un premier temps à la variété des représentations que les individus 

peuvent avoir des jeux-vidéo en réalité virtuelle, avant de nous concentrer dans un deuxième 

temps sur l’intention d’achat de ces individus par rapport à cette technologie. Nous concentrons 

notre recherche sur les 15-30 ans parce qu’ils ont toujours connu Internet et peuvent voir la 

réalité virtuelle à travers un prisme différent de ceux qui ont découvert Internet adolescents ou 

adultes. Nous nous intéressons aux représentations de la réalité virtuelle et l’intention d’achat 

de ses jeux-vidéo pour la cible des 15-30 ans en France.  

Sur le plan théorique, nous appliquons la théorie de l’action raisonnée (TAR) de Fishbein et 

Ajzen (1967) et distinguons les attitudes, les normes subjectives et la perception de contrôle 

dans l’intention d’achat dans le cas des jeux-vidéo en réalité virtuelle. Nous introduisons 

également certains items de l’échelle d’aisance technologique (Parasuraman et Colby, 2015).  

Sur le plan managérial, nous contribuons à mettre au jour les représentations que les 15-30 ans 

ont des jeux-vidéo en réalité virtuelle, ainsi que leur intention d’achat, freins et motivations. 

Nous mettons en avant l’impact du fait de se revendiquer gameur sur les représentations et 

croyances ainsi que sur l’intention d’achat relatives aux jeux vidéo en réalité virtuelle. Nous 

apportons ainsi des pistes d’amélioration pour les entreprises se heurtant à des problématiques 

d’adoption de cette nouvelle technologie.  

 

3. Revue de la littérature 

Au niveau des définitions de la réalité virtuelle, la plupart évoquent le ressenti, comme celle du 

Conseil Supérieur de l’Audiovisuel (CSA) qui définit la réalité virtuelle comme « l’ensemble 

des techniques et systèmes qui procurent à l’homme le sentiment de pénétrer dans des univers 

synthétiques » de « plonger dans un monde virtuel englobant [où il] pourra promener son regard 

[...] s’y déplacer et interagir » (CSA, 2016) tandis que Fuchs, Moreau et Papin (2003) la 

définissent par sa finalité : elle « permet à une ou à plusieurs personnes des activités sensori-



 

motrices et donc mentales dans un monde artificiel ». Cependant, les travaux qui étudient 

l’impact de la réalité virtuelle analysent son intérêt dans des secteurs spécifiques (Lourdeaux, 

2001), sa capacité immersive (Heilig, 1961 ; Tisseron, 2006) ou son impact sur le corps (Tsaï, 

2016) et l’esprit (Besombes, Lech et Collard, 2016). La réalité virtuelle est pourtant source de 

représentations, puisqu’elle consiste en une concrétisation d’un univers imaginé, et donc en cela 

se rapprocherait de l’art : elle est créée à partir des représentations d’un individu, et est regardé 

par les autres par leurs propre prisme, ce qui se traduit par des représentations différentes, qui 

sont définies comme « des produits cognitifs issus de l’interaction de l’individu avec le monde, 

qui peuvent être utilisés à court terme ou stockés en vue d’une utilisation différée. » (Gallen, 

2005). 

Les représentations sont définies comme « des produits cognitifs issus de l’interaction de 

l’individu avec le monde [...] consignées dans la mémoire à long terme » (Gallen, 2005). La 

représentation mentale qu’un individu a à l’égard d’une autre personne, d’un objet, de 

l’environnement, d’une idée, est finalement une image qui évolue au fil du temps. Il ne faut pas 

confondre cela avec la perception car il s’agit de l’acquisition de l’information, et ce n’est pas 

non plus une attitude puisque l’information stockée n’est pas encore traitée (Chaney, 2010). La 

perception est une représentation de l’environnement qui est éphémère, immédiate, sensorielle 

tandis que l’attitude est une évaluation générale qui peut concerner plusieurs sujets que ce soient 

des personnes, des objets, des publicités ou encore des problématiques sociétales que l’on 

considère comme stables dans le temps. Nous nous concentrons ici sur les représentations 

mentales (Gallen, 2005) des individus. Les représentations, que les individus développent par 

rapport à la réalité virtuelle, ont pu être étudiées précédemment dans le cadre de la réalité 

virtuelle appliquée au domaine de l’éducation (Antonietti et al., 2000), mais encore jamais dans 

le domaine des jeux vidéo.  

Les jeux vidéo ont également été longuement étudiés et classés selon que le jeu soit « moteur » 

ou « non-moteur » (Besombes, Lech et Collard, 2016). La réalité virtuelle ne comporte que des 

jeux « moteurs », dont les caractéristiques sont l’utilisation d’outils, le besoin de maîtrise et 

d’agilité. Outre leurs caractéristiques, le fait qu’ils correspondent à une expérience nous permet 

également d’étudier la littérature des représentations expérientielles, notamment la 

classification des cinq plaisirs requis par une approche expérientielle (Carù et Cova, 2006). Il 

nous faut aussi prendre en compte l’importance de l’éthique dans l’intention d’achat, dont 

l’importance et l’impact diffèrent selon les consommateurs (Baccouche Ben Amara et Zghal, 

2008). Les travaux récents liés au risque sur la santé des écrans (Frenay et Antoine, 2019) et 

l’impact des nouvelles technologies sur les adolescents (Tisseron, 2019) ont un rôle important 

dans les représentations des individus envers ces technologies, notamment dans le 

développement de craintes et de peurs liées liés à leur utilisation.  

Dans le domaine des jeux vidéo, la communauté des gameurs a été identifiée comme une 

autocatégorisation qui amène son lot de représentations (Shaw, 2011). Parmi les 

caractéristiques du gameur, le genre semble prédominer : Shaw (2011) identifie une plus grande 

proportion d’hommes parmi les gameurs.  

Afin de pouvoir affiner notre compréhension de nos répondants, nous nous sommes penchés 

sur le test d’aisance technologique (Technology Readiness Index) (Parasuraman et Colby, 2015) 

afin de comprendre si le degré d’aisance technologique des individus avait un impact sur leurs 

représentations et croyance et sur leur intention d’achat pour les jeux vidéo en réalité virtuelle. 

L’intention d’achat, qui nous intéresse dans cette recherche, a pu être étudiée dans le cadre de 

la pratique et l’achat de jeux vidéo (De Souza et De Freitas, 2017), mais encore jamais dans le 

cadre précis de jeux vidéo en réalité virtuelle. La théorie de l’action raisonnée (TAR) de 

Fishbein et Ajzen (1967), que nous mobilisons ici, est un modèle qui a pour vocation de prédire 

le comportement qu’aura un individu en prenant comme variable son attitude à l’égard du sujet 



 

concerné. Ceci nous permet de prendre en compte les trois dimensions de l’intention d’achat : 

les attitudes, les normes subjectives et la perception de contrôle.   

 

4. Méthodologie 

Pour la phase qualitative exploratoire, nous avons mené treize entretiens semi-directifs (Denzin 

et Lincoln, 2017). Cette première phase avait pour objectif de dégager des hypothèses relatives 

aux représentations des individus et à leur intention d’achat. Les répondants avaient entre 20 et 

29 ans, et l’échantillon était de convenance raisonnée (Annexe 1). La restriction d’âge nous 

permettait d’éliminer les biais liés au contrôle parental pour rester sur la question principale des 

représentations des individus, et le moins possible de leur entourage. Nous les avons interrogés 

principalement sur leurs représentations des jeux-vidéo, en partant de leur pratique des jeux-

vidéo. Puis, nous les avons questionnés sur leurs croyances relatives à la réalité virtuelle, leur 

aisance technologique, dont nous avons traduits certains items (un par dimension) proposés en 

2012 par Parasuraman et Colby par une méthode de traduction directe, et leurs représentations 

et intention d’achat concernant les jeux vidéo en réalité virtuelle. A l’issue de la phase 

exploratoire, nous avons pu émettre les hypothèses suivantes. (H1) Les représentations et les 

croyances de l’individu ont un impact significatif sur l’intention d’achat de jeux vidéo en réalité 

virtuelle. (H2) Se considérer gameur a un impact positif sur l’intention d’achat des individus 

pour les jeux vidéo en réalité virtuelle. (H3) Les gameurs et les non-gameurs ont des 

motivations et des freins à l’achat différents. En parallèle, nous avons également tenu à observer 

si l’aisance technologique des individus, le fait d’avoir déjà essayé un dispositif de réalité 

virtuelle et le fait d’en posséder un impactent l’intention d’achat.  

La deuxième phase de notre recherche a insisté sur l’intention d’achat et a consisté en un 

questionnaire que nous avons envoyé sur différentes plateformes (Facebook, LinkedIn, 

WhatsApp principalement). Nous avons pris un échantillon de convenance raisonnée de 15-30 

ans (Annexe 3). Nous avons obtenu 376 réponses, dont 354 exploitables. Nous avons 

préalablement réalisé une phase de pré-test auprès de six personnes afin de récolter leurs retours 

sur notre questionnaire. Le questionnaire comprenait un Test de Lecture des Instructions 

(Lapeyre, Malas et Guiot, 2015) afin de ne pas tenir compte des réponses d’éventuels 

satisficeurs. Les questions posées dans ce questionnaire ont été rédigées à partir des verbatims 

des entretiens, ainsi que des hypothèses que ceux-ci nous ont permis d’émettre. Cette deuxième 

phase a permis de tester ces hypothèses.   

 

5. Résultats 

Les 15-30 ans et les jeux-vidéo. Lors de nos entretiens semi-directifs, il a émergé que les 

individus interrogés se répartissent en deux catégories, dans lesquelles ils s’autocatégorisent : 

les gameurs et les non-gameurs. La majorité des gameurs interrogés jouent quotidiennement et 

à une plus grande diversité de jeux que ceux qui ne se catégorisent pas comme tels. Ils jouent 

sur une plus grande diversité de supports (téléphone portable, ordinateur fixe et console 

notamment) et ont souvent déjà essayé la réalité virtuelle. De plus, si les gameurs privilégient 

le jeu en communauté ou avec des proches, les non-gameurs privilégient également le jeu avec 

des proches, mais en plus du jeu solitaire.  

 

5.1. Les représentations et croyances des 15-30 ans des jeux-vidéo en réalité virtuelle 

et leur impact sur l’intention d’achat des jeux vidéo en réalité virtuelle 

Nos entretiens mettent en avant le fait que les individus interrogés considèrent le jeu-vidéo 

comme une expérience collective, ce qui influence leur représentation des jeux vidéo en réalité 

virtuelle. En effet, celle-ci est vue comme ne permettant qu’une expérience sociale limitée 

(Annexe 2) parce qu’à côté de quelqu’un qui joue avec un dispositif « on voit pas ce qu’il voit » 



 

et donc « ça m’intéresse pas » (Laura, 21 ans), « on se coupe du monde, ça fait trop geek » 

(Pierre, 29 ans).  

Grâce à notre phase quantitative, nous avons remarqué que la majorité des répondants au 

questionnaire (71%) n’envisage pas d’acheter un dispositif de réalité virtuelle dans les six mois, 

contre 13% des répondants qui disent ne pas savoir, et 4% qui souhaitent en acquérir un. Avoir 

déjà essayé un dispositif de réalité virtuelle n’a pas d’impact significatif sur l’intention d’achat. 

Le fait de posséder un dispositif de réalité virtuelle en revanche a un fort impact sur l’intention 

d’achat des répondants : ceux-ci ne songent pas en acheter un deuxième (Khi-carré=8,267; 

p=0,004 ; Phi=-0,153). 

Nous avons pu tester, lors de la phase quantitative, notre première hypothèse (les 

représentations et les croyances de l’individu ont un impact significatif sur l’intention d’achat), 

que nous avons scindée en deux sous-hypothèses : les représentations et croyances connotées 

positivement favorisent l’intention d’achat (H1a) ; les représentations et croyances connotées 

négativement freinent l’intention d’achat (H1b). Dans notre questionnaire, nous avons posé une 

question ouverte sur les croyances et représentations des répondants quant à la réalité virtuelle, 

à laquelle ils pouvaient répondre par quelques mots. Nous avons ensuite recodé leurs verbatims 

selon les différentes catégories qui ont pu émerger. Nous avons différencié les croyances et 

représentations « positives », qui avaient trait au caractère futuriste et attractif de cette 

innovation, du fait qu’elle propose une nouvelle façon de jouer aux jeux vidéo ; les 

représentations et croyances « neutres » qui rattachaient les jeux vidéo en réalité virtuelle 

exclusivement à un matériel spécifique (souvent un casque) ; et les représentations et croyances 

« négatives » qui se concentraient sur les risques (isolement, nausées), l’inquiétude que cette 

technologie peut générer, le prix perçu comme élevé et le fait que cette innovation soit perçue 

comme pas assez développée. Selon le test du Khi-carré, il n’y a pas de lien significatif entre 

les représentations et croyances positives (H1a) ou négatives (H1b) des jeux vidéo en réalité 

virtuelle et l’intention d’achat (p>0,05). Notre première hypothèse est donc invalidée.   

 

5.2. L’autocatégorisation gameur et l’intention d’achat des individus envers les jeux 

vidéo en réalité virtuelle 

Lors de la phase qualitative exploratoire, nous avons relevé que les individus gameurs 

considèrent la réalité virtuelle comme ayant un potentiel supplémentaire de divertissement mais 

n’étant pas encore assez développé et trop coûteux (Annexe 2) : « il est impossible d’être 

immergé si les mécanismes de jeux sont horribles » (Pablo, 29 ans), « j’ai regardé des vidéos, 

c’est pas très fun » (Laura, 21 ans), « trop cher et pas encore assez de diversité de jeux » (Yanis, 

21 ans), « je préfère attendre d’avoir un truc clean » (Marine, 22 ans). Pour les non-gameurs, il 

s’agit d’une technologie révolutionnaire mais qui peut avoir des effets néfastes (Annexe 2) : 

« ça peut faire peur pour certaines personnes » (Valentino, 22 ans), « dangereux dans le sens 

où tu auras tendance à t’isoler » (Joseph, 22 ans).  

Nous avons testé notre deuxième hypothèse (se considérer gameur a un impact positif sur 

l’intention d’achat des individus pour les jeux vidéo en réalité virtuelle). Les répondants 

considérés ici comme gameurs se sont autocatégorisés comme tels. Le test du Khi-carré nous 

amène à observer un lien entre le fait de s’autocatégoriser gameur et l’intention d’achat d’un 

dispositif en réalité virtuelle (khi-carré=0,470 ; p=0,024 ; phi=0,145). Notre deuxième 

hypothèse est donc validée. Nous émettons toutefois une réserve : si le fait de s’autocatégoriser 

comme gameur a un impact sur l’intention d’achat de jeux vidéo en réalité virtuelle, la 

fréquence à laquelle chaque répondant déclare jouer aux jeux vidéo ne présente pour sa part pas 

de lien significatif avec l’intention d’achat de jeux vidéo en réalité virtuelle. 

L’autocatégorisation comme gameur semble donc décorrélé de la fréquence de jeu. Par ailleurs, 

les personnes qui s’autocatégorisent gameurs ont souvent déjà essayé un dispositif de réalité 



 

virtuelle (Khi-carré= 8,437 ; p=0,015 ; phi=0,155), voire en possèdent un (Khi-carré=9,942 ; 

p=0,007 ; phi=0,168).  
 

5.3 Les motivations et freins à l’achat des gameurs et des non-gameurs  

Nous avons retenu de nos entretiens différents facteurs susceptibles d’expliquer la motivation 

des individus pour ce qui est de l’achat de jeux vidéo en réalité virtuelle. Nous les avons ensuite 

intégrés à notre questionnaire sous forme d’échelles en 5 points qui permettent d’évaluer le 

degré d’importance de ce facteur ainsi que son caractère positif ou négatif sur la motivation de 

l’individu. Les facteurs retenus sont les suivants : le prix, les sensations, la prise en main, la 

santé, les données personnelles, le caractère prenant du jeu en réalité virtuelle, la recherche de 

nouvelles expériences, l’ambiance, le nombre de jeux disponibles, et le risque de nausée. Nous 

avons ici testé notre troisième hypothèse (les gameurs et les non-gameurs ont des motivations 

et des freins à l’achat différents). Après avoir procédé à des t-tests pour chaque facteur pour les 

gameurs et les non-gameurs, les résultats apparaissent comme non significatifs. L’hypothèse 3 

est donc invalidée. Nous avons par ailleurs tâché d’utiliser les items du test d’aisance 

technologique pour affiner nos résultats, mais celui-ci n’est pas exploitable dans la mesure où 

son alpha de Cronbach est trop bas (0,243).  
 

6. Discussion et conclusion  

Notre recherche met en avant l’importance de différencier les représentations et l’intention des 

individus gameurs et non-gameurs. La théorie de l’action raisonnée nous a permis de catégoriser 

les étapes et les pré-requis de l’intention d’achat dans le cas des jeux-vidéo en réalité virtuelle. 

Les gameurs sont ici davantage en quête d’informations concernant les jeux-vidéo utilisant la 

réalité virtuelle, tandis que les non-gameurs ont pour leur part besoin d’être rassurés. Les 

gameurs savent ce qu’ils attendent de la réalité virtuelle : ils l’ont souvent et attendent des 

améliorations précises (de jeu, de prise en main, de prix), tandis que les non-gameurs ont des 

croyances négatives liés à l’isolement, et ne s’intéressent pas à la réalité virtuelle. Il nous semble 

donc que les gameurs soient la cible à favoriser pour les jeux vidéo en réalité virtuelle. Par 

ailleurs, le lien social est apparu comme étant essentiel à l’expérience de jeu. Enfin, l’essai 

apparaît comme une étape importante avant l’acte d’achat. Les individus qui n’avaient jamais 

eu d’expérience avec la réalité virtuelle la voyait comme quelque chose de très abstrait et non 

comme une expérience de consommation possible pour eux. Ceux qui avaient essayé les 

modèles grand public (principalement l’Oculus Rift) avaient une expérience de la réalité 

virtuelle qui les rapprochaient de l’acte d’achat (Annexe 2). 

 

7. Limites, pistes de recherche et implications managériales 

Cependant notre recherche a montré ses limites. D’une part, l’étude s’est faite à partir d’un 

échantillon de 15 à 30 ans. Nous avons des limites sociologiques, par l’âge mais aussi par le 

lieu d’habitation, nos répondants qualitatifs ont des profils similaires, étudiants ou jeunes actifs 

de région parisienne. Ce manque de diversité a pu avoir un impact sur une saturation atteinte 

par similarité des profils. Notre étude quantitative comporte d’autres limites, notamment pour 

le test d’aisance technologique, que nous avons dû traduire de l’anglais. Une autre limite assez 

importante fut la période d’étude : nous avons fait notre étude pendant le confinement, où les 

habitudes de consommation des jeux-vidéo ont été bousculées. Il y a donc des biais à cette 

situation : les individus ont davantage joué aux jeux-vidéo pendant cette période. Le principal 

point qui nous a semblé être intéressant à approfondir est celui de la communauté des gameurs. 

Il serait intéressant d’analyser l’impact du sentiment d’appartenance à cette communauté, leurs 

représentations et leurs valeurs communes. 



 

Les principales pistes que notre recherche a ouvertes sont celles de la communauté des gameurs, 

que Shaw (2011) avait analysé comme n’étant pas une unité de consommateurs, ce que cette 

recherche semble contredire. La question serait donc de savoir si les gameurs pourrait avoir des 

comportements similaires concernant le hardware (le matériel) et différents lorsqu’il s’agit de 

softwares (les logiciels, ici les jeux) ou si notre contradiction a une autre cause.  

Cette recherche montre que les entreprises de jeux vidéo en réalité virtuelle semblent avoir 

intérêt à s’orienter vers les gameurs, en répondant à leurs attentes précises dans les 

améliorations des jeux et du matériel. Ceux-ci semblent plus propices à acheter du matériel de 

réalité virtuelle que les individus ne se catégorisant pas comme gameurs. 
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9.  Annexes 

 

Annexe 1 : Tableau des répondants (entretiens) 

 

 
Annexe 2 : Tableau de synthèse sur les représentations de la réalité virtuelle et l’intention 

d’achat des Français de 15-30 ans 



 

 
 
Les «  / » signifie que l’hypothèse ne concerne pas ce type de répondant ou qu’ils n’ont pas d’idées sur 

la question. 

 

 

Annexe 3 : Composition de l’échantillon (questionnaire) 
 



 

 


