EXPLORATION OF THE DARK SIDE OF MOBILE TECHNOLOGIES ON CONSUMER IMMERSION
IN TOURISTIC EXPERIENCE: THE CASE OF THEME PARKS

Abstract: The immersions seeking in "themed, landlocked and secure" contexts is
symptomatic of tourism and leisure consumption (Firat and Venkatesh, 1995; Antéblian,
Graillot et Mencarelli, 2011). The immersion state is particularly rewarding for the consumer,
contributing to the positivity and memorability of the experience (Lunardo and Ponsignon,
2019; Hansen and Mossberg, 2013). Simultaneously, consumers frequently use mobile
applications in their tourism experiences (Lalicic and Weismayer, 2016; Tussyadiah and
Wang, 2016), technologies that are themselves described as immersive (Amato, 2008). We
wonder about the impact of the use of mobile technologies during a tourism experience: what
could be their effects on the process and the immersion state of consumers: hindrance to
appropriation operations, episodes of unwanted emergence? Could we be immersed in a
tourist experience using a tool anchored in everyday life? We propose an exploratory and then
confirmatory approach applied to the case of theme parks.
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EXPLORATION DU COTE OBSCUR DES TECHNOLOGIES MOBILES SUR L'IMMERSION DANS
L'EXPERIENCE TOURISTIQUE : LE CAS DES PARCS A THEME

Résumé : Les entreprises touristiques et de loisirs cherchent de plus en plus a faire vivre au
consommateur « un moment fort (..) résultant d’un processus partiel ou complet
d’appropriation de sa part » (Caru et Cova, 2003a, p.60) lui permettant d’incorporer
I’expérience de consommation. Il s’agit du phénoméne d’immersion du consommateur.
Parallélement, nous assistons au rapprochement de deux mondes : réel et numérique. Selon le
Mobility Report d’Ericsson, plus de 70% de la population mondiale sera propriétaire de
smartphones d’ici 2020 et 80% du trafic de données mobiles proviendra des smartphones.
Pour 79,4% des voyageurs, le smartphone est plus utile pendant le voyage ou sur place
(Mobile Travelors, 2016). Le consommateur est aujourd’hui immergé dans 1I’environnement
numérique (Lemoine et Notebaert, 2011). On peut alors s’interroger sur I’expérience vécue du
consommateur : (1) Le consommateur peut-il étre immergé dans deux environnements,
touristique (réel) et numérique ? (2) L’utilisation de 1’application mobile sur smartphone pour
optimiser I'expérience et la recherche de 1’information sur le séjour est-elle cohérente avec le
phénomene d’immersion dans 1’expérience touristique ? (3) Quels sont les outils managériaux
mobilisables afin de faire cohabiter ces deux environnements tout en gérant et/ou en évitant
les interruptions du processus d’immersion ? Cet article porte ainsi sur les effets de
I’utilisation d’une application mobile dédiée a une expérience touristique ou de loisirs sur
I’immersion du visiteur. Nous nous demandons si ’utilisation de ce type d’application mobile
peut limiter, voire empécher I’immersion du visiteur. Cette communication présente d’abord
une revue de la littérature sur I’immersion du consommateur dans une expérience touristique
avec pour objectif de comprendre ce qu’est I’immersion et ce qui lui est favorable. Un lien est
alors fait avec les travaux sur [’utilisation des technologies mobiles dans le domaine
touristique. Une réflexion est menée, mettant en exergue un certain nombre d’effets contre-



intuitifs, potentiellement négatifs, de 1’utilisation de ces technologies mobiles sur
I’immersion, en particulier dans le cas des parcs a théme.

L’immersion du consommateur dans une expérience

La recherche et les pratiques marketing s'intéressent depuis plus de trois décennies a
une approche expérientielle du marketing permettant de répondre a la recherche d’expériences
du consommateur (Holbrook et Hirschman, 1982.) L’expérience vécue par le consommateur
est “un état subjectif de conscience, accompagné de significations symboliques, de réponses
hédonistes et de criteres esthétiques” (Holbrook et Hirschman, 1982) qui intervient lors d’une
interaction avec un bien ou un service et engendre des conséquences positives ou négatives
génératrices de sens pour I’individu (Caru et Cova, 2003b; Filser, 2002; Roederer, 2012).
L’état d’immersion semble é&tre une des conséquences les plus gratifiantes pour le
consommateur. Il participe a la satisfaction liée a ’expérience (Lunardo et Ponsignon, 2019)
et la mémorabilit¢ de celle-ci. Hansen et Mossberg (2013) définissent 1’immersion du
consommateur comme “une forme d’appartenance spatio-temporelle au monde, caractérisée
par une implication profonde dans le moment présent”. Le consommateur perd la notion du
temps et de soi parce qu’il alloue totalement ses ressources attentionnelles a 1’expérience qu’il
est en train de vivre. N’ayant plus suffisamment de ressources pour penser au temps qui
passe, il se retrouve donc totalement “présent”, “immergé”, “impliqué” dans I’expérience
(Abuhamdeh et Csikszentmihalyi, 2012 ; Hansen et Mossberg, 2013 ; Mainemelis, 2001).
Pour les auteurs du courant postmoderne, le consommateur ne cherche pas seulement a
acheter un produit fini, mais plutot a s’immerger dans des contextes expérientiels variés qui
lui permettent de donner du sens a sa vie et a forger son identité (Firat et Venkatesh, 1995 ;
Firat et Dholakia, 1998). Il souhaite rompre avec son quotidien en s’immergeant dans des
contextes “thématisés, enclavés et sécurisés”. Dans ce cadre, Caru et Cova (2006) assimilent
I’immersion dans une expérience de consommation a une sorte de “plongeon” dans un
contexte expérientiel comme celui des parcs Disneyland. L’immersion dans I’expérience peut
étre rapide, profonde et totale, mais elle est parfois progressive, superficielle et discontinue
sur une longue période (Caru et Cova, 2003a; Hansen et Mossberg, 2013). Antéblian, Graillot
et Mencarelli (2011) montrent que des épisodes d’émersion peuvent survenir de fagon brutale
et ont pour conséquence de ramener le sujet a la réalité. Leurs résultats, issus d’une recherche
ayant pour terrain deux parcs d’attraction (Europa Park et Disneyland), indiquent
principalement deux sources d’émersion : (1) le visiteur souhaite “reprendre son souffle”,
“décompresser” car il se sent sur-stimulé, submergé par I’environnement ; (2) le visiteur
per¢oit une incohérence relative a l’offre (attraction, restaurant, décor ou personnel en
contact) dans I’expérience vécue. L’émersion étant dans ce cas subie, elle peut conduire a une
posture de rejet a I’égard de I’offre.

Deux grands types de variables favorisant I’accés a ’'immersion

Les variables liées au visiteur. L’ engagement (affectif, physique, etc.) du consommateur
dans des expériences non ordinaires (et par conséquent “extraordinaires”) est un élément
immersif (Hansen et Mossberg, 2013). L’autonomie peut aussi étre un facteur favorisant
I’immersion, pour certains individus (Lunardo et Ponsignon, 2019). L’aisance avec laquelle le



consommateur s’immerge dans une expérience dépend notamment de la proximité qu’il a
avec la situation (Frochot, Elliot et Kréziak, 2017). Les “experts”, qui détiennent les
compétences nécessaires et une connaissance suffisante du théme et du contexte vont pouvoir
s’immerger plus rapidement et facilement, a I’image du “plongeon” dont parlent Caru et Cova
(2003a). Les “novices”, qui ne sont pas familiers du théme, du contexte, et/ou qui ne
possédent pas les compétences nécessaires, vont devoir s’approprier 1’expérience afin de
pouvoir s’immerger (Caru et Cova 2003a). Les étapes de I’appropriation sont : (1) la
nidification, au cours de laquelle I’individu cherche des repéres, recrée une sorte de “chez
soi”, est liée aux dimensions de familiarité, de confort ; (2) ’exploration, qui intervient
lorsque le consommateur se sent suffisamment a I’aise pour découvrir, explorer, étendre son
territoire ; (3) le marquage, étape a laquelle le consommateur est véritablement prét a accéder
a I’expérience, en tout ou partie, et donc a s’immerger.

Les variables liées a [’environnement. Hansen et Mossberg (2013) éclairent les trois
dimensions d’un contexte expérientiel citées plus haut (enclavement, sécurisation et
thématisation) et nous montrent que les parcs de loisirs, en particulier les parcs a théme, sont
extrémement favorables a I’immersion du visiteur : (1) enclavement : les fronticres
symbolisent le début et la fin de I’expérience, mettant I’accent sur la différence entre la vie
quotidienne et 1’expérience Disney. Elles réduisent également le risque que des éléments
extérieurs et étrangers a I’expérience ne viennent perturber celle-ci. Elles la rendent ainsi plus
intense (Firat et Dholakia, 1998) ; (2) espace sécurisé : le sentiment d’étre en sécurité permet
au visiteur/consommateur d’étre plus présent cognitivement et affectivement dans
I’expérience. Il peut focaliser son attention sur I’expérience qu’il vit plutét que de s’inquiéter
pour ses biens, sa famille, ses enfants, son comportement, etc. ; (3) théme : il stimule les sens
du consommateur, favorisant ainsi le sentiment d’évasion en rompant avec son quotidien. Ces
trois dimensions contribuent a créer un univers a part entiere et un cadre protecteur. Elles
favorisent I’immersion du consommateur en lui permettant de rompre avec son quotidien,
d’étre focalisé¢ sur le moment présent, et de vivre une expérience riche en stimulations
sensorielles. Les relations a I’environnement, avec le personnel en contact, avec les autres
consommateurs/les accompagnants ainsi que les relations aux produits et objets physiques
sont autant d’interactions ayant un impact (positif ou négatif) sur I’'immersion (Mossberg,
2007 ; Hansen et Mossberg, 2013 ; Bargain et Camus, 2017). Lors d’une excursion de 3 jours
avec des chiens de tralneaux, certains participants ont coupé leur smartphone parce qu’il
représentait une connexion jugée stressante a leurs vies quotidiennes, et donc une distraction
potentielle (Hansen et Mossberg, 2013). De la méme fagon, dans une recherche sur
I’immersion et le flow dans le cadre de vacances a la montagne, Frochot, Elliot et Kréziak
(2017) montrent que la télévision/le smartphone sont synonymes de vie quotidienne. Leur
irruption dans un moment vécu comme “hors du temps” (ici, les vacances) est pergue comme
intrusive et regrettable, avec un impact négatif sur I’immersion. La consommation touristique,
et plus généralement de loisirs, correspond a un temps en dehors du quotidien et de la routine
et ce secteur d’activité se préte allégrement a la conception d’offres expérientielles, comme en
témoignent le développement spectaculaire en France des salles d’Escape Games, la prise en
compte de la dimension expérientielle dans le développement ou la rénovation de 1’offre
hoteliere (cf- groupe ACCOR Hotels, avec les rénovations Novotel et les produits Mama
Shelter, Jo & Joe, etc.) ou encore 1’explosion des visites thématisées dans le secteur du
tourisme de patrimoine. Il est communément admis que le marketing expérientiel permet
d'enrichir le positionnement de la marque et de favoriser la positivité de I'expérience vécue




par le consommateur afin de rendre celle-ci mémorable (Filser, 2002 ; Hetzel, 2002 ; Pine et
Gilmore, 1998). De ce point de vue, 'immersion dans I’expérience est un des axes essentiels
de la production d’expérience (Pine et Gilmore, 1998). Dans le cas du tourisme, et en
particulier celui des parcs a théme, “les concepteurs cherchent avant tout a favoriser
I’immersion du visiteur au coeur d’une expérience extraordinaire grdce a toutes sortes de
dispositifs” (Antéblian, Graillot et Mencarelli, 2011). Parmi ces dispositifs, le secteur du
tourisme et des loisirs a également largement développé 1'utilisation de la technologie mobile
au service des visiteurs. Certaines applications comme geoquestour proposent des jeux de
pistes et des chasses aux trésors dans des lieux touristiques ; d’autres comme Google Trip
permettent de planifier les vacances et les visites a la maniére d’un guide de voyage ; et enfin
d’autres encore comme Disneyland Paris offrent des cartes interactives avec des informations
sur les temps d’attente et les horaires des animations et des spectacles. L’étude de leur
utilisation et de leurs effets sur ’expérience apparait comme indispensable dans la mesure ou
les consommateurs comptent désormais beaucoup sur leur smartphone et les applications
mobiles associées pour “optimiser” leur expérience touristique.

L’utilisation des applications mobiles dans le secteur du tourisme

Les progres dans le secteur des communications mobiles ont entrainé une évolution
vers la mobilité des services, des personnes et de la technologie (Gretzel et Jamal, 2009). Ce
changement a favorisé le passage d'un acces statique a un acces dynamique a l'information et
aux services dans l'expérience touristique en mouvement (Tussyadiah et Zach 2011 ; Wang,
Park et Fesenmaier, 2012). Les applications mobiles sur smartphones ont le potentiel d'aider
les voyageurs en leur fournissant un acces facile a l'information en continu et quasiment
partout (Green, 2002 ; Bouwman et al., 2012). Elles ont conduit a une transformation
comportementale des touristes, qui sont passés du mode "s'asseoir et chercher" au mode "errer
et recevoir”" (Pihlstrom, 2008). Pendant le séjour, le smartphone est un véritable compagnon
de voyage pour le touriste : 54% y consultent des informations sur un lieu touristique, 52%
trouvent des lieux a visiter et des idées de parcours, et 36% partagent leurs photos sur les
réseaux sociaux (Etude CCM Benchmark, 2015). Les recherches reconnaissent le potentiel
des technologies pour des expériences plus personnalisées, comme le role des smartphones
dans les voyages (Wang, Park et Fesenmaier, 2012) ou l'utilisation d'applications mobiles
adaptées au contexte touristique (Hopken et al., 2010). Les consommateurs ont tendance a
adopter les applications mobiles: (1) s'ils les jugent utiles, faciles a utiliser et compatibles (Lu
et al., 2015) ; (2) pour gagner du temps, étre plus efficaces et efficients (Bader et al., 2012) ;
(3) pour recueillir de I’information sur les voyages (No et Kim, 2014) ; (4) pour enrichir et
construire des expériences (Wang, Park et Fesenmaier, 2012) ; (5) pour acheter des services
liés aux voyages (Morosan, 2014 ; Morosan et DeFranco, 2014), (6) pour réserver des hotels
(Ozturk et al, 2016 ; Fong, Lam et Law, 2017 ; Park et Huang, 2017) ; (7) pour soutenir et
partager des expériences en voyage via les réseaux sociaux (Kim et Tussyadiah, 2013). Les
smartphones peuvent servir de médiateurs entre les dimensions comportementale et
psychologique de l'expérience touristique en facilitant la recherche, le traitement et le partage
de l'information, en permettant aux voyageurs de mieux connaitre une destination, et en leur
offrant des photos et autres activités "sociales" a tout moment du voyage (Tussyadiah et
Fesenmaier, 2009 ; Wang, Park et Fesenmaier, 2012). Ces environnements numériques sont
dits immersifs, car ils tirent parti des derniéres technologies graphiques pour proposer aux
utilisateurs des expériences sensorielles et visuelles spécifiques. Selon Amato (2008),
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I’expérience de I'immersion numérique est progressive, dynamique, et elle consiste pour
I’utilisateur a se retrouver dans un environnement numérique qui lui offre une nouvelle
condition physiologique. L’utilisateur s’immerge non seulement visuellement et
sensoriellement, mais aussi psychiquement. La plupart des chercheurs ont examiné l'impact
positif de l'utilisation des technologies et des applications mobiles en soulignant que les
smartphones jouent un role important dans la formation de l'expérience touristique pendant le
voyage (Lalicic et Weismayer, 2016 ; Tussyadiah et Wang, 2016). Ces services offrent de
nouvelles expériences aux clients et leur permettent de prendre des décisions ou de
consommer des destinations de maniére innovante (Wang, Park et Fesenmaier, 2012).
D’autres effets positifs sont soulignés : I'inspiration et I'enthousiasme (Lalicicic et Weismayer,
2016), l'utilité des recommandations (Tussyadiah et Wang, 2016) et une sensation d’étre
mieux informé et plus en confiance lors de son voyage (Yu et al., 2017). Néanmoins, peu
d'études traitent des impacts négatifs des smartphones sur l'expérience touristique. Il semble
pourtant que l'utilisation d'outils puisse parfois amoindrir les effets positifs recherchés par les
stratégies expérientielles, les annihiler, voire produire des effets contraires. Des pieges sont a
éviter dans les interactions du consommateur avec les nouvelles technologies dans le cadre
d’une expérience culturelle, car celles-ci peuvent étre source de perturbations, de confusion et
détourner I’attention du visiteur (Allen et Gutwill, 2004). Le potentiel de récupération lié aux
vacances est réduit lorsque I’individu ne se déconnecte pas de son smartphone pendant ses
vacances (Kirillova et Wang, 2016 ; Chen et al, 2017).

Cette recherche s’intéresse au cas des parcs de loisirs, plus particuliérement aux parcs a
théme qui semblent pertinents au niveau théorique et managérial. Ils usent de la simulation et
de I’hyper réalité¢ afin de construire un univers immersif et extraordinaire (Pine et Gilmore,
1999). De plus, ils développent des applications mobiles dédiées a optimiser le séjour des
visiteurs pour faciliter 1’organisation du séjour. Ces technologies dites “immersives”
soulévent cependant un certain nombre de questions : (1) Celle de I'ubiquité : il parait
difficile d’étre a la fois immergé dans le contexte expérientiel proposé et dans I’application ;
(2) le processus d’immersion peut aussi €étre mis a mal par 1’utilisation des technologies
mobiles. Si ces applications peuvent étre utiles lors du processus d’appropriation, elles
peuvent aussi freiner voire empécher le processus d’appropriation, et donc I’'immersion. Le
role de I’attention pour I'immersion dans I’expérience a ét¢ montré précédemment, et les
distractions liées a [I’utilisation des technologies mobiles pourraient géner la phase
d’exploration en renvoyant le visiteur a la phase de nidification. De plus, le smartphone est
généralement un outil en lien avec le travail, le quotidien pouvant limiter le sentiment
d’évasion et freiner I’immersion ; (3) Le smartphone peut étre source d’émersion non
souhaitée (Hansen et Mossberg, 2013; Frochot, Elliot et Kréziak, 2017). Le smartphone est un
symbole fort de la vie quotidienne. Le faire interférer dans l'expérience d'un autre monde tel
que celui des parcs a théme semble contradictoire. Cette recherche vise a combler en partie ce
manque en explorant les effets potentiellement négatifs de l'utilisation des applications
mobiles lors d’expériences touristiques.

Méthode de recherche envisagée

Cette communication porte sur un travail en cours. La méthode envisagée est de
conduire une premiére phase de recherche exploratoire afin de répondre aux questions
suivantes : comment le visiteur utilise-t-il I’application lors de son expérience touristique ?
Est-elle utile pour s’immerger ou au contraire représente-t-elle un frein ? Comment le
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processus d’appropriation peut-il étre facilité par I'utilisation de ’application et, a contrario,
celle-ci peut elle étre un obstacle lors de certaines phases du processus ? Pour cette premiére
étude, nous envisageons d’interroger les visiteurs de Walibi ou du parc Astérix. Toutefois, la
méthode n’est a ce jour pas finalisée (cf. questions de la partie “discussion et conclusion”).
Cette ¢étape exploratoire sera approfondie au travers d’une étude quantitative pour confirmer
le lien entre 1’utilisation d’une application mobile lors d’une expérience et I’immersion dans
I’expérience touristique. Nous songeons a effectuer cette seconde étude aupres des visiteurs
de Disneyland Paris. Ce parc nous semble pertinent a plusieurs niveaux : (1) Son
positionnement propose aux visiteurs d'entrer dans un univers ou la magie supplante la réalité,
comme en témoigne leur accroche "La Magie pour de vrai". Si la cible est évidemment
composée des enfants, les "grands" enfants sont tout autant visés. L'objectif du parc est donc
bien d'enchanter ses visiteurs au travers d’une expérience disruptive fondée sur la simulation
et I'hyper réalité (Baudrillard, 1981 ; Graillot, 2004; 2005) en les plongeant dans un univers
enclaveé, thématisé et sécuris€, propice a leur immersion. (2) La fréquentation des parcs a
theme ne cesse d'augmenter. En 2018, la fréquentation mondiale a dépassé les 500 000 000 de
visiteurs. L'acteur principal de ce secteur reste le groupe Walt Disney Attractions, qui occupe
7 des 10 premicres places en termes de fréquentation mondiale. Avec plus de 15 millions de
visites en 2018, Disneyland Paris est la destination touristique la plus visitée en Europe. (3)
Le parc a développé une application mobile offrant notamment des cartes interactives avec
des informations sur les restaurants, les temps d’attente et les horaires des animations.

Discussion et Conclusion

La présente conclusion met 1’accent sur les questionnements pouvant faire évoluer ce
travail. Ceux-ci portent a la fois sur des éléments théoriques et méthodologiques. Au niveau
théorique : doit-on se focaliser sur I'immersion ou travailler sur le spectre plus large de
I’expérience, en s’intéressant notamment a la question de I’enchantement et a la valeur de
consommation ? De la méme manicre, quel serait le meilleur niveau d’analyse : secteur du
tourisme et des loisirs de mani¢re général ou plus précisément celui des parcs a theme ?
Comment peut-on faire pour clarifier et distinguer d’un point de vue théorique et empirique le
role de l'application (soft) de celui du smartphone (hard) ? Au niveau méthodologique, nous
nous interrogeons sur le type d’étude a réaliser. Notre objectif de recherche étant d’observer
les effets de 'utilisation d’une application mobile dédiée a une expérience touristique ou de
loisirs sur I’immersion du visiteur, est-il judicieux de réaliser une étude qualitative afin
d’explorer ce phénoméne ou pouvons-nous directement réaliser une étude quantitative ? Dans
le cas d’un recours a une étude qualitative, est-il préférable d’interroger les visiteurs avant
leur séjour, pendant leur séjour ou a posteriori ? ou les trois pour une étude longitudinale ?
Serait-il intéressant de leur demander de tenir un carnet de bord pendant leur visite au parc ?
Serait-il pertinent d’avoir recours a une expérimentation, avec comme conditions : les
visiteurs qui utilisent ’application Disneyland Vs les visiteurs qui ne l’utilisent pas et
I’immersion du visiteur Vs la non-immersion ou I’émersion de celui-ci ?
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