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Résumé

Ce papier se propose d’examiner la question de recherche suivante « Les actifs définissant le contenu d’une expérience vidéoludique exercent-ils une influence positive sur les ventes, les caractéristiques de l’environnement concurrentiel aval, les actifs de réputation et les opinions étant contrôlées ? ».
Afin d’y répondre, deux littératures ont été mobilisées: l’approche par les ressources en stratégie (APR) et le courant expérientiel hédoniste en comportement du consommateur. Les critiques tautologiques et de détermination externe de la valeur des ressources adressées à l’APR ont abouti à des pistes susceptibles de contourner ces problèmes. La présente recherche a adopté l’une d’entre elles, consistant à intégrer la dimension « consommateur » pour définir la valeur des ressources. L’approche expérientielle hédoniste a ensuite permis de suggérer un critère possible de définition de la valeur des actifs intangibles que mobilise un jeu vidéo : le plaisir. 

Cependant, la littérature empirique sur les biens d’expérience hédonistes s’est peu intéressée au rôle des actifs générateurs de plaisir dans l’explication de la performance commerciale. Le seul actif intangible majeur étudié dans cette littérature est l’actif de réputation. Une partie empirique comportant une analyse qualitative et une analyse quantitative a ensuite été entreprise. L’analyse qualitative a permis de proposer 12 items hédonistes que peut mobiliser un titre. L’analyse quantitative, réalisée à partir d’un échantillon aléatoire de 192 jeux de consoles de salon mis sur le marché aux Etats-Unis entre 2003 et 2008, a d’abord permis de préciser la dimensionnalité des items hédonistes, puis de poser et tester les hypothèses liant actifs hédonistes (notamment diégèse, fantaisie et système de jeu) et performance commerciale des titres.

Les résultats obtenus suggèrent que la qualité du système de jeu et de la diégèse d’un titre vidéoludique expliquent mieux que les actifs de réputation la performance commerciale, les caractéristiques de l’environnement concurrentiel aval étant contrôlées. De surcroit, les parts singulières (i.e non expliquées par les actifs hédonistes) des opinions d’experts et des utilisateurs ne se révèlent pas significatives dans l’explication des ventes. Cette recherche défend en fin de compte la thèse selon laquelle l’APR gagne à étudier des actifs « encapsulés » dans l’expérience pour rendre compte de la performance par une prise en compte de la valeur des ressources sous l’angle du consommateur.
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Actifs hédonistes et performance commerciale des produits vidéoludiques : un test empirique 
L’industrie vidéoludique s’est imposée depuis quelques années comme une composante majeure des industries du divertissement. Les enjeux économiques sont devenus massifs puisque d’après une étude récente de l’IDATE, le marché mondial des logiciels de jeux s’élevait en 2011 à 41,9 milliards d’euros. Dans le segment du logiciel ludique pour consoles de salon, la concurrence est particulièrement intense entre les éditeurs de jeux vidéo. Sur le territoire des Etats-Unis, 10 à 50 nouveaux titres sont mis sur le marché chaque mois par console de salon. Pour autant, seule une faible part des titres réalise un volume de ventes significatif. En effet, en considérant les données de ventes de jeux vidéo aux Etats-Unis sur la période 2003-2008, le volume de ventes médian sur une période de six mois consécutifs à la mise sur le marché d’un titre est de 73.000 unités, 14% des jeux dépassent les 300.000 unités vendues, et 2% seulement des jeux dépassent le million d’unités vendues
. 

Dans ces conditions concurrentielles extrêmes, la réussite commerciale d’un projet vidéoludique constitue un enjeu décisif pour la survie et la pérennité des entreprises qui les développent et les produisent. Ce problème stratégique situé au niveau d’analyse du produit n’a pas, à ce jour, reçu une attention suffisante dans la recherche académique en gestion. Certes, une série de travaux s’est intéressée au succès commercial de produits de divertissement proches tels que les films, en insistant notamment sur les caractéristiques de l’environnement concurrentiel, sur les actifs de réputation et sur les opinions d’utilisateurs (cf. par exemple Basuroy, Chatterjee et Ravid, 2003 ; Ainslie, Drèze et Zufryden, 2005 ; Dellarocas, Awad et Zhang, 2007). Certains auteurs ont également étudié, de façon embryonnaire, le rôle sur la performance des actifs qui forment le contenu objectif de l’expérience (Sawhney et Eliashberg, 1996).
La présente recherche s’efforce d’approfondir ce courant de recherche empirique sous deux aspects. Premièrement, il s’agit d’étudier le rôle de l’environnement concurrentiel, de la réputation et des opinions sur la performance commerciale des titres vidéoludiques. Deuxièmement, cette étude examine dans une perspective conceptuelle enrichie l’impact sur la performance commerciale des actifs intangibles caractérisant l’expérience vidéoludique. Cette dimension d’investigation mérite une attention particulière dans la mesure où l’élaboration du contenu expérientiel d’un produit vidéoludique constitue un axe stratégique majeur sur lequel peut agir un éditeur de jeux vidéo afin d’atteindre une performance commerciale supérieure à celle des produits concurrents. 

L’analyse, sous divers angles complémentaires, des déterminants des écarts de performance entre les titres permettra d’en dégager une hiérarchie selon la force de l’effet produit. En somme, la question de recherche étudiée peut se formuler en ces termes : « Les actifs définissant le contenu d’une expérience vidéoludique exercent-ils une influence positive sur les ventes, les caractéristiques de l’environnement concurrentiel aval, les actifs de réputation et les opinions étant contrôlées ? ».
Cet objet de recherche implique de répondre de façon séquentielle à deux grandes questions. La première consiste à identifier ces actifs expérientiels et à examiner en quoi ils présentent les propriétés requises pour générer des différentiels de performance. La seconde vise à étudier et mesurer l’impact des actifs identifiés sur la performance commerciale des jeux vidéo.
Le cheminement suivi pour répondre à cette question de recherche se structure en trois parties.

La première partie, dédiée au cadre conceptuel, présente dans une perspective complémentaire l’Approche Par les Ressources en stratégie, ou « APR » (Wernerfelt, 1984), dont le but est d’expliquer les causes de l’obtention d’un avantage concurrentiel, et le courant expérientiel hédoniste en marketing (Hirschman et Holbrook, 1982 ; Holbrook et Hirschman, 1982 ; Hirschman, 1983, 1984). En particulier, nous verrons que le plaisir peut ainsi être envisagé comme un critère de définition de la valeur des actifs assemblés dans le cadre d’une expérience vidéoludique.

La seconde partie, mobilisant à la fois une méthodologie qualitative et une analyse quantitative descriptive, aboutit à la formulation d’une série d’hypothèses reliant actifs intangibles et performance commerciale des titres vidéoludiques.

La troisième partie présente et discute le résultat des tests d’hypothèses sur un échantillon probabiliste de 192 jeux vidéo mis sur le marché entre 2003 et 2008 sur les six principales consoles de salon disponibles à cette période aux Etats-Unis.

1. Cadre conceptuel
1.1. Intérêts et limites de l’apr quant à l’enjeu de création de valeur
L’apport majeur de l’APR réside dans le fait d’expliquer l’existence durable d’écarts de performance fondés sur l’exploitation de ressources de valeur, rares, difficiles à imiter et à substituer (Barney, 1991 ; Peteraf, 1993), plutôt que sur des caractéristiques structurelles de l’industrie. La firme en tant qu’ensemble de ressources hétérogènes devient alors l’unité d’analyse critique pour expliquer les écarts de performance entre concurrents. 

Deux enjeux stratégiques distincts peuvent être repérés dans ce courant selon l’horizon temporel envisagé. Le premier, adoptant une perspective « offensive » de court-terme, s’intéresse à la création d’avantages concurrentiels en mettant l’accent sur la valeur et la rareté (donc la supériorité) des ressources. Le second, adoptant une perspective « défensive » de long terme, examine les conditions de maintien durable d’une performance supérieure en étudiant les mécanismes isolants (Rumelt, 1984) qui rendent une ressource imparfaitement imitable ou substituable (en raison de l’existence de ressources dites « équifinales »).
Ce courant de pensée a connu un vif succès mais a également fait l’objet de nombreuses critiques, les trois principales étant les critiques tautologique, méthodologique et d’applicabilité.
La critique tautologique a été développée notamment par Williamson (1999), Priem et Butler (2001a, 2001b) ainsi que par Powell (2001). Selon Williamson, les concepts clés de l’APR ont tendance à être circulaires et tautologiques. Williamson perçoit également une démarche tautologique dans le procédé de rationalisation ex post qui consiste à partir de l’observation d’un cas d‘entreprise hautement performante et d’en déduire l’existence mécanique d’une ressource supérieure, non imitables et non substituable. L’hypothèse de la ressource en tant que facteur explicatif de la performance n’est donc pas testée avec ce type de procédé mais validée ex ante.
Priem et Butler (2001a, 2001b) approfondissent la critique tautologique en examinant le statut de la proposition selon laquelle une ressource de valeur et rare génère un avantage concurrentiel. Les auteurs reprennent les définitions de la valeur, de la rareté et de l’avantage concurrentiel fournies par Barney (1991) et en déduisent que cette proposition est analytique, c'est-à-dire vraie par définition. Elle est donc tautologique et ne peut pas, par construction, faire l’objet d’un test empirique. En effet, comme le souligne Powell (2001), une proposition tautologique est une proposition où les deux termes sont associés de façon définitionnelle. Dans le cas de la proposition de l’APR étudiée, le problème vient donc de ce que la valeur de la ressource est définie à partir de la variable dépendante, c'est-à-dire l’avantage concurrentiel ou la performance.  

La critique méthodologique de l’APR s’est principalement cristallisée autour du procédé consistant à partir de l’observation de cas d’entreprises très performantes pour rechercher ensuite toute ressource qui vérifierait selon le chercheur les conditions de valeur, de rareté et d’imitabilité ou substituabilité imparfaites (Rouse et Daellenbach, 1999, 2002). En déduire que c’est cette ressource qui expliquerait la performance supérieure a été vivement critiqué par Williamson (1999) ainsi que Levitas et Chi (2002). Cette approche ne teste pas la théorie mais considère d’emblée qu’elle est valide et qu’il doit bien exister une ressource pour expliquer cette performance exceptionnelle. Ainsi, l’identification rétrospective des ressources stratégiques éclairée par les niveaux de performance ne permet pas de garantir que les ressources proposées sont les vraies causes de la performance observée. 

La critique d’applicabilité a fait l’objet d’une discussion par articles interposés entre Priem et Butler (2001a) et Barney (2001). Cette faible applicabilité proviendrait de trois sources : 1) certains concepts de l’APR ne peuvent pas faire l’objet de manipulation managériale, 2) l’APR ne spécifie pas dans quel contexte une ressource aura ou non de la valeur et sera en mesure de générer un avantage concurrentiel, 3) le concept de ressource est trop inclusif – i.e. se situe à un niveau d’abstraction trop élevé. Ces trois limites atténueraient fortement l’aptitude prescriptive de l’APR. Selon Barney, l’APR gagnerait à être davantage contextualisée à l’aide de travaux empiriques réalisés dans des contextes industriels spécifiques.
La critique tautologique a stimulé une réflexion quant à la manière d’y répondre. Priem et Butler (2001b) fournissent une piste en soulignant que l’APR est davantage une théorie de la soutenabilité de l’avantage concurrentiel qu’une théorie de la création de valeur (donc de l’avantage concurrentiel). Selon eux, l’APR pourrait approfondir la question de la création de valeur en établissant une connexion entre les ressources et l’environnement dans lequel évolue une entreprise. Dans un article plus récent, Adner et Zemsky (2006) font écho à l’appel lancé par Priem et Butler en proposant de compléter la focalisation classique sur les conditions d’appropriation durable des rentes à l’aide d’une approche centrée sur la création de valeur du point de vue du consommateur. Ils estiment en effet que la question de la façon dont les ressources créent de la valeur du point de vue des consommateurs a reçu trop peu d’attention. Ils proposent ainsi de situer le fondement de la valeur d’une ressource dans la contribution qu’elle apporte en bout de course à la valeur-utilité des consommateurs. Cela permet d’envisager des types de ressources connectés à l’environnement de demande et dont la valeur peut être testée en examinant leur effet sur une mesure de performance.
1.2. Apr et courant expérientiel hédoniste : le plaisir comme source de définition de la valeur des actifs des biens de divertissement
Appliquer ce raisonnement au contexte des jeux vidéo suppose de s’interroger sur la nature singulière de ces produits. Le courant expérientiel hédoniste en comportement du consommateur propose à cet égard un angle d’analyse original puisqu’il accorde une importance centrale au plaisir d’usage, aux émotions et aux sensations que génère une expérience de consommation (Hirschman et Holbrook, 1982 ; Holbrook et Hirschman, 1982). Cette approche semble particulièrement adaptée aux biens expérientiels hédonistes, dont trois  principales caractéristiques peuvent être évoquées (Clément, Fabel et Schmidt-Stölting, 2006).

Premièrement, il est difficile d’évaluer leur qualité avant l’acte effectif de consommation en raison de leur caractère expérientiel. Un consommateur doit donc en général attendre de vivre l’expérience de consommation hédoniste avant de pouvoir évaluer pleinement sa qualité. En conséquence, la décision de consommation est hautement risquée pour ce type de produits. Deuxièmement, l’émotion et la subjectivité dominent dans le rapport du consommateur au produit hédoniste. En effet, les produits hédonistes comportent des attributs de nature intangible, symbolique, esthétique et qui visent à créer des émotions et des sensations valorisées par les consommateurs. Troisièmement, les produits hédonistes connaissent en général leur plus haut niveau de ventes lors des premières semaines suivant leur mise sur le marché, avec un déclin rapide des ventes par la suite. 

Selon Clément et al. (2006), les caractéristiques des produits hédonistes exposées ci-dessus sont tout à fait appropriées pour décrire des produits de divertissement et culturels tels que les œuvres cinématographiques, les livres, les œuvres musicales et les jeux vidéo.

Un courant de littérature empirique important s’est développé en vue d’expliquer les écarts de performance entre les biens d’expérience hédonistes, en particulier les films, les albums musicaux et les pièces de théâtre. Les facteurs explicatifs proposés de la performance peuvent se ranger en trois principales catégories (Clément et al., 2006). 
Premièrement, les facteurs liés à l’environnement. Ils correspondent d’une part à l’intensité concurrentielle au moment de la commercialisation du produit hédoniste (Ainslie, Drèze et Zufryden, 2005) ; et d’autre part, à la période de l’année à laquelle le produit hédoniste est commercialisé (Jedidi, Krider et Weinberg, 1998). A ce titre, les travaux réalisés suggèrent que les périodes de vacances et de fêtes sont les plus propices pour les ventes de produits de divertissement. 
Deuxièmement, les facteurs liés aux adopteurs, c’est-à-dire les opinions exprimées par les critiques professionnelles éventuelles du produit hédoniste considéré (Eliashberg et Shugan, 1997) ainsi que celles qui se manifestent par le bouche à oreille (Dellarocas, Awad et Zhang, 2007). De telles opinions peuvent avoir une incidence sur la perception ex ante du consommateur quant à la qualité du produit, indépendamment du fait que ces opinions extérieures puissent être proches ou éloignées de celle que le client aurait effectivement en cas de consommation du produit. Les facteurs liés aux adopteurs incluent également les facteurs externes exerçant une contrainte spatiale, matérielle ou technique dont l’effet est de limiter le nombre d’individus pouvant effectivement consommer le produit. Un exemple de ce type est le nombre d’écrans à chaque semaine d’exploitation d’un film (Ainslie, Drèze et Zufryden, 2005). 

Troisièmement, les facteurs liés aux caractéristiques du produit. Ils désignent notamment le budget engagé pour la production du bien hédoniste (Boatwright, Kamakura et Basuroy, 2007), les dépenses promotionnelles consenties (Boatwright et al., 2007) et le genre auquel appartient un produit hédoniste (Neelamegham et Chintagunta, 1999) puisqu’il influence la taille du marché potentiel dont il va bénéficier. Quelques travaux empiriques incorporent parfois dans leurs modèles des éléments définissant le contenu objectif des produits hédonistes étudiés tels que la présence/absence d’un contenu sexuel ou la présence/absence d’effets spéciaux (Sawhney et Eliashberg, 1996). Enfin, le capital de marque (ou la réputation) associé à un produit hédoniste est apparu comme une variable importante dans nombre des travaux réalisés (Basuroy, Chatterjee et Ravid, 2003). La possibilité de rattacher une réputation à un produit hédoniste ajoute une source d’information ex ante quant à la qualité supposée de ce dernier, ce qui réduit le risque associé à l’acte éventuel d’achat (Milewicz et Herbig, 1994). 

En dépit de leur intérêt, ces travaux ne se sont intéressés que de façon marginale et embryonnaire au rôle du plaisir dans la motivation des consommateurs à acheter des biens d’expérience hédonistes. Le seul type d’actif intangible ayant fait l’objet d’une prise en considération quant à son influence possible sur la performance commerciale est l’actif réputationnel sous toutes les formes qu’il peut prendre (présence de stars, nombre d’oscars, nombre d’albums de platine). Il est curieux de constater, malgré le caractère singulier de leur objet, que cette série de travaux affiche une ignorance des concepts stimulants développés dans le courant expérientiel hédoniste en comportement du consommateur et en psychologie. Or, ces travaux sont susceptibles d’offrir une meilleure compréhension des comportements de consommation des biens hédonistes, ouvrant potentiellement la voie à une meilleure explication des écarts dans la performance commerciale des produits.
Les travaux de Hirschman et Holbrook (1982), puis les prolongements introduits par Hirschman (1983, 1984) évoquent notamment quatre types de comportements hédonistes.

En premier lieu, l’accomplissement de fantaisie qui consiste à développer par l’activité mentale une « nonréalité désirée » et à générer des images multi-sensorielles qui ne proviennent pas d’une expérience antérieure. Dans cette optique, les produits sont consommés pour construire des fantaisies et augmenter la réalité. En second lieu, la projection de rôle qui consiste à se projeter dans des rôles imaginaires. En troisième lieu, la recherche d’expériences absorbantes ou immersives, qui traduisent le désir d’entrer et d’être absorbé dans la réalité créée par l’expérience. En quatrième lieu, la recherche de stimulation cognitive et, pour terminer, la recherche de nouveauté à travers une expérience unique de consommation.
Le rôle de la nouveauté en tant que mécanisme créateur de plaisir a été étudié plus en profondeur par Daniel Kahneman (1999). Il développe à ce sujet une réflexion intéressante au sujet du lien entre les normes et standards intégrés par le sujet et sa façon d’évaluer une expérience : les conséquences sur les états hédonistes de comparaisons s’appuient sur la théorie des normes (Kahneman et Miller, 1986). Deux situations sont envisageables. Dans le premier cas, le stimulus s’insère dans la norme et l’expérience est vécue comme normale. Dans le second cas, le stimulus s’éloigne substantiellement de la norme et est perçu comme surprenant ou nouveau. Ceci provoquerait une amplification de la réponse émotionnelle, bonne ou mauvaise. Il n’y a donc pas dans l’analyse de Kahneman un lien systématiquement positif entre nouveauté d’une expérience et plaisir. La nouveauté d’une expérience aurait en revanche un impact positif sur le plaisir ou le déplaisir du sujet en fonction de la capacité initiale de l’expérience à satisfaire les besoins du sujet. Un tel raisonnement indique la difficulté d’anticiper l’impact spécifique du caractère nouveau d’une expérience de consommation sur la réaction hédoniste du consommateur en termes de plaisir ou de déplaisir. En effet, la capacité de l’expérience nouvelle de répondre à un besoin latent ne peut s’évaluer qu’ex post. 

Ces types de comportements hédonistes permettent de nourrir une réflexion quant aux actifs intangibles de nature hédoniste qui, définissant le contenu d’une expérience vidéoludique, seraient susceptibles de répondre à ces attentes spécifiques et de contribuer à la performance commerciale des jeux vidéo.
2. Développement des hypothèses
2.1. Identification des items hédonistes : méthodologie et résultats
L’objet de cette première section est d’identifier les principaux items hédonistes formant le contenu objectif d’un titre vidéoludique susceptibles de générer du plaisir ou du déplaisir pour le consommateur. Cette approche repose sur l’hypothèse selon laquelle il doit être possible de mettre en lumière l’existence de propriétés objectives préférables en moyenne pour tout individu. 

Le périmètre de généralisation souhaité de cette recherche correspond aux jeux vidéo commercialisés sur le territoire des Etats-Unis et sur consoles de salon exclusivement. Le fait de retenir le territoire des Etats-Unis comme cadre d’analyse de la recherche présente l’inconvénient de limiter la généralisation des résultats au seul marché américain des jeux vidéo sur consoles de salon. Mais ceci procure l’avantage en retour de renforcer la cohérence interne des résultats en contrôlant de fait les spécificités culturelles qui interviennent dans les préférences et dans les décisions d’achat de jeux vidéo des consommateurs (Hirschman et Holbrook, 1982 ; Hirschman, 1983). 

L’analyse s’est basée sur les jugements formulés par des experts - des journalistes spécialisés - et qui sont publiés dans des médias indépendants à large audience afin de guider les choix de consommation des clients potentiels de jeux vidéo. Ce choix a été motivé par une série de raisons.
Premièrement, les journalistes professionnels accumulent grâce à leur activité quotidienne une expérience de jeu incomparable, ce qui leur permet d’apprécier à leur juste valeur les qualités et défauts d’un jeu comparativement à ce qui existe en termes d’expériences vidéoludiques. Leur univers de comparaison, autrement dit leur norme à partir de laquelle ils évaluent tout nouveau jeu (Kahneman, 1999), est en effet très large ce qui leur permet de situer précisément la valeur d’un jeu relativement à l’ensemble des autres jeux commercialisés dans le passé proche et lointain. En conséquence, on peut s’attendre à ce que les évaluations d’experts sur les actifs formant le contenu expérientiel objectif des jeux vidéo soient typiquement plus sévères, et donc plus proches de leur valeur véritable, que celles que formulerait le consommateur moyen. 
Deuxièmement, les évaluateurs, par devoir et obligations professionnels, consacrent plusieurs heures à chaque jeu nouvellement mis sur le marché. Cela garantit donc que les évaluations de jeux vidéo rédigées et communiquées reposent sur une analyse approfondie de leur contenu expérientiel. 

Troisièmement, les évaluations d’experts sont toujours contemporaines à la mise sur le marché des jeux évalués, ce qui évite le biais d’analyse de jeux anciens sur la base des standards les plus récents et limite l’écart temporel entre le moment où l’évaluateur a essayé le jeu et le moment où il rédige son évaluation. Ceci est de nature à limiter considérablement les risques de biais d’analyses rétrospectives (Kahneman, 1999 ; Larsen et Fredrickson, 1999). 
Enfin, la crédibilité et l’audience des sites de critiques professionnelles reposent sur la capacité des experts à « objectiver » l’évaluation.
Les textes de critiques retenus pour l’analyse sont ceux publiés par le site américain IGN. Ce site est en effet objectivement reconnu comme le site d’informations de jeux vidéo le plus fréquenté sur internet par les américains, comme en attestent les sites mesurant le trafic web. 
Un échantillon de 36 textes de critiques portant sur autant de jeux vidéo distincts a été constitué. Un texte de critique s’étend en moyenne sur une à quatre pages. Les 36 cas ont été sélectionnés sur les six années de la période 2003-2008, soit 6 cas par an. Pour chaque année, les 6 cas devaient ensuite être sélectionnés de façon à représenter les consoles de salon disponibles sur le marché américain au début de l’année considérée. Pour l’ensemble de notre période d’étude, 6 consoles de salon ont été prises en considération : les deux consoles de Sony (Playstation 2 puis Playstation 3), les deux consoles de Nintendo (GameCube puis WII), les deux consoles de Microsoft (XBOX puis XBOX 360). Les 6 cas annuels devaient représenter les genres majeurs de jeux vidéo disponibles : action, aventure, sport et autres. Enfin, les 6 cas annuels devaient être répartis selon des notes variées d’évaluation globale des experts d’IGN, lesquelles ont été regroupées en trois modalités : faible, moyenne et forte. 

L’analyse de contenu réalisée a permis de dégager douze items hédonistes susceptibles d’influencer le plaisir tiré de l’expérience vidéoludique et deux types d’actifs de réputation susceptibles de rassurer le consommateur en amont de l’acte éventuel d’achat.
Les deux actifs de réputation sont le fait d’exploiter une licence (par exemple la licence du Seigneur des anneaux) et le fait pour un titre d’être une suite de série (par exemple un nouveau Mario).

Deux raisons principales évoquées par la littérature permettent de suggérer une influence positive de ces actifs de réputation sur les ventes des jeux vidéo qui en bénéficient. Premièrement, les travaux réalisés sur le capital de marque (Aaker et Keller, 1990; Park, Milberg et Lawson, 1991) ont montré que les consommateurs évaluent favorablement les extensions de marques réputées pour autant que les nouveaux produits s’inscrivent dans des catégories similaires à celles des catégories parentes. Les licences et les suites de séries entrent donc, en moyenne, dans ce cas de figure. Deuxièmement, ces actifs intangibles rattachés à une expérience vidéoludique particulière fournissent des informations ex ante sur le contenu expérientiel du produit. Ce mécanisme aura pour effet de réduire le risque associé à l’achat du titre dans la mesure où un bon actif de réputation agit comme un signal de valeur ex ante du produit (Fombrun et Shanley, 1990) auprès des clients potentiels. Le rôle de signal informationnel que représente un actif de réputation semble d’autant plus pertinent dans un contexte industriel au sein duquel les produits commercialisés sont des biens d’expérience dont il est difficile de se représenter précisément avant tout achat éventuel la nature du contenu proposé.

Sur le plan des items hédonistes, un premier item correspond au degré de nouveauté dans le concept ludique, c’est-à-dire dans le système de règles spécifique qui régit le déroulement des séquences de jeu. Notre analyse soutient l’idée selon laquelle l’introduction de nouveauté dans un concept ludique produit un effet difficilement prévisible sur le jugement d’agrément porté au produit. Il apparaît en effet que la nouveauté d’un concept de jeu permet au consommateur de varier, voire renouveler profondément, son expérience en matière de jeux vidéo. Ceci devrait lui permettre d’éviter de ressentir une usure, une lassitude produites par la répétition d’expériences de consommation similaires. Toutefois, l’introduction d’une innovation dans le concept ludique est risquée puisque le jeu proposé peut ne pas répondre à un besoin latent des clients. En conséquence, il est impossible de savoir à l’avance si l’introduction de nouveauté dans le concept ludique proposé par un jeu vidéo aura en moyenne un effet bénéfique ou néfaste sur le plaisir du consommateur.

Trois items évoquent l’idée de variété dans l’expérience vidéoludique. Premièrement, le degré de variété des séquences de jeu que le concept ludique propose au joueur. A titre d’exemple, un jeu de course automobile qui ne proposerait qu’un seul circuit et un seul véhicule serait très répétitif. Deuxièmement, le degré d’expérimentation de la liberté, qui traduit la possibilité offerte au joueur de progresser avec beaucoup de liberté dans la poursuite des objectifs à atteindre. Troisièmement, le degré de profondeur du concept ludique (gameplay). Nous désignons par cette expression la richesse des possibilités d’interaction offertes au joueur sur la durée. Un concept ludique profond permet au joueur de découvrir de nouvelles possibilités d’interaction au fur et à mesure de sa progression sur une durée significative. 

Ces trois foyers de variété dans les expériences proposées par un jeu vidéo sont supposés avoir une incidence sur le plaisir que le consommateur retirera de son expérience vidéoludique. En effet, la variété dans les expériences proposées par le concept ludique est un mécanisme de nature à contrer le phénomène d’utilité marginale décroissante accompagnant la répétition d’expériences hédonistes similaires (Clément et al., 2006). 
Trois items s’approchent du principe d’accomplissement de fantaisie. Premièrement, le degré de présence d’incongruités d’échelle (Jones, 1973, 1975). Jones, en s’appuyant sur les travaux de Freud relatifs au mot d’esprit, rappelle que l’une des causes possibles de l’humour tient en l’introduction d’une incongruité, c’est à dire un écart par rapport à ce qui est attendu, dans l’ordre normal des choses. Dans une perspective différente mais fondée sur le même principe, les analyses que nous avons réalisées semblent indiquer que les jeux vidéo qui incorporent des éléments incongrus relativement à l’échelle normale des choses favorisent le caractère imaginaire de l’univers de jeu. Deuxièmement, le degré d’écart entre l’identité du monde virtuel et l’identité du monde réel, c’est-à-dire la possibilité offerte au joueur de s’impliquer dans des expériences « d’autres mondes » (Hirschman, 1983). Un jeu vidéo qui proposerait de vivre une expérience dans un monde futuriste apocalyptique est une illustration de cette source d’imagerie créée par l’expérience d’un autre monde. Troisièmement, le degré de projection dans un rôle imaginaire, c'est-à-dire le degré auquel le joueur peut incarner un rôle différent de celui de sa vie réelle. 
Le rôle de l’immersion que suscite un jeu vidéo sur le plaisir tiré de l’expérience ressort dans nos analyses. La notion d’immersion semble en fait correspondre à la diégèse, que Tan (1996) définit au niveau des films comme « l’illusion d’être présent dans le monde fictionnel ». La diégèse a été étudiée en France par Metz (2003) dans le domaine du cinéma. Metz précise que cette impression de réalité existe pour chaque technique de représentation existante. Nous définissons la diégèse au niveau d’un jeu vidéo comme le fait d’expérimenter ou de vivre l’univers virtuel en tant que son propre environnement. 

Sur la base de nos analyses des textes de critiques, la diégèse dans un jeu vidéo pourrait être favorisée par trois items. Premièrement, le degré de la qualité du scénario, c'est-à-dire de l’histoire interactive à laquelle le joueur est invité à participer. Deuxièmement, le degré de  beauté visuelle des graphismes, c'est-à-dire la qualité esthétique visuelle de l’environnement virtuel de l’expérience vidéoludique. Troisièmement, le degré de qualité de l’ambiance sonore, c'est-à-dire des musiques, des bruitages et des voix que le joueur entend au cours de son expérience de jeu. 

Nos analyses indiquent que les produits vidéoludiques comportent, à degrés divers, des phases de jeu mobilisant l’intelligence du consommateur et que le degré de présence de phases de jeu stimulant les capacités cognitives aurait une incidence favorable sur le plaisir du joueur car ce dernier développe un sentiment de compétence et de maitrise à travers ces épreuves ludiques.
Enfin, un dernier et douzième item correspond au degré de qualité ergonomique, dont la pertinence serait fondée sur le besoin de contrôle de l’utilisateur du logiciel (Hassenzahl, 2001). Si les contrôles dans l’action interactive sont déficients (Tschang, 2005), alors le joueur pourrait échouer dans ses tentatives en dépit de ses meilleurs efforts. Or, en reprenant l’argument de Rozin (1999), lorsque l’effort aboutit à une frustration, le sujet éprouve du déplaisir. Au total, nous pouvons supposer que plus la capacité d’un joueur à exercer un contrôle sur les évènements interactifs, c'est-à-dire le degré auquel les actions souhaitées par le joueur sont retranscrites avec facilité et fidélité dans l’univers virtuel du jeu, est grande, plus le plaisir du joueur devrait être grand.

2.2. Mesure des items hédonistes
Le choix des échelles de mesure des items hédonistes s’est inspiré des rares travaux antérieurs en marketing qui ont cherché à capturer des caractéristiques objectives de biens d’expérience hédonistes dans des modèles visant à rendre compte de la performance commerciale. Nous avons adopté des échelles unipolaires en 5 points traduisant un niveau d’intensité dans le degré de présence ou le degré de qualité d’un actif particulier (Evrard, Pras, Roux, 2003) et dont les extrémités sont « très faible » (valeur de 1) et « très élevé » (valeur de 5). Cela reflète un arbitrage raisonnable entre la précision de la mesure et la limitation de la subjectivité du chercheur dans la mesure. 

Sur le plan de la procédure, la première étape a consisté à former un échantillon probabiliste de 192 titres vidéoludiques commercialisés sur consoles de salon aux Etats-Unis entre 2003 et 2008. Nous avons ensuite collecté pour chaque titre de l’échantillon le texte de critique de l’expert d’IGN qui s’est chargé de l’évaluation. Nous avons opéré une lecture attentive de chaque test et noté chaque item en fonction du contenu de l’évaluation IGN. 
Cette méthode de traduction du contenu des critiques en notes d’évaluation mobilise une part d’interprétation inévitable de la part du chercheur. Cependant, quatre techniques nous ont permis de conclure à la fiabilité de ce dispositif. Premièrement, nous avons limité le nombre de points des échelles à 5, ce qui limite la part de discrétion incertaine dans le positionnement d’un produit sur un point de l’échelle. Deuxièmement, nous avons réalisé de nouveau cette opération de traduction sur un échantillon aléatoire de 30 titres issu de notre échantillon total après un délai de un mois. L’alpha de Cronbach moyen sur l’ensemble des items calculé à cette occasion a fourni une valeur très raisonnable de 0.93. Troisièmement, nous avons demandé à un autre évaluateur, connaissant très bien l’industrie du jeu vidéo et maitrisant l’anglais, de noter de son côté les items hédonistes pour 30 titres tirés au hasard dans notre échantillon. Cet évaluateur fait donc office de deuxième juge, ce qui permet d’évaluer une fiabilité inter-juges dans les évaluations à l’aide d’un alpha de Cronbach moyen sur l’ensemble des items. La valeur de cet indicateur s’élève à 0.89, ce qui est moins bon que le résultat de la technique du test/retest, mais reste satisfaisant. Quatrièmement, nous avons régressé la note d’évaluation globale d’IGN sur les cinq actifs ayant fait l’objet des hypothèses (cf. section 2.4., innovation dans le concept ludique, stimulation cognitive, système de jeu, fantaisie, diégèse) et nous avons obtenu un coefficient de détermination de 75.9%, assorti d’une statistique F de significativité jointe des paramètres de 121.573. Cette vérification ex post constitue une preuve objective forte de la qualité de l’opération de traduction, puisqu’il aurait été impossible d’obtenir une variance expliquée si élevée de la note globale IGN si l’opération de traduction des textes d’évaluation d’IGN en notes sur les actifs avait été inconsistante.

2.3. Dimensionnalité des items hédonistes

A partir de la base de données ainsi constituée, il s’agissait d’examiner comment se regroupent les items hédonistes en dimensions sous-jacentes correspondant aux actifs hédonistes. Cette analyse de dimensionnalité a été réalisée à l’aide d’une analyse en composantes principales (ACP). Néanmoins, il nous parait important d’exclure de cette analyse le degré de nouveauté dans le concept ludique dont nous souhaitons examiner l’impact spécifique sur la performance des titres. De plus, nous excluons de l’analyse le degré de stimulation des capacités cognitives dont la nature nous parait très spécifique, si bien que nous souhaitons le conserver pour étudier son impact isolé sur les ventes de jeux. 

Les conditions d’application de l’ACP sont respectées. Premièrement, l’étude de la matrice des corrélations révèle qu’une nette majorité de coefficients de corrélation linéaires de Pearson sont statistiquement significatifs au seuil de risque de 5%. Deuxièmement, le test de sphéricité de Bartlett rejette l’hypothèse nulle selon laquelle toutes les corrélations valent zéro. Troisièmement, le test KMO sur la valeur du MSA indique une valeur de MSA de 0,773, ce qui est supérieur au seuil généralement admis de 0,7. Enfin, la valeur du MSA pour chaque variable initiale dans la diagonale de la matrice de corrélation anti-image est supérieure à 0,5.

Sur la base des critères techniques usuels et au regard de la capacité d’interprétation conceptuels des résultats, nous avons retenu la solution à trois facteurs, dont nous reproduisons ci-dessous la matrice des composantes après rotation varimax. 

Tableau 1 : Matrice des composantes : interprétation des axes factoriels de la solution à trois facteurs
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Les trois items hédonistes associés au premier axe renvoient à trois dimensions clés d’un système de jeu (gameplay) : la variété des séquences de jeu, la profondeur des possibilités d’interaction offertes au joueur et la qualité de l’ergonomie. Il parait approprié de labelliser cet axe « actif système de jeu », et de le considérer comme un type majeur d’actif hédoniste.
Les trois items associés au second axe - le degré d’écart entre l’identité du monde virtuel et l’identité du monde réel, le degré de présence d’incongruités d’échelle, le degré de projection dans un rôle imaginaire – traduisent visiblement l’accomplissement de fantaisie. Nous désignons cet axe par l’expression « actif de fantaisie ».
Les quatre items associés au troisième axe - le degré de beauté visuelle des graphismes, le degré de qualité de l’ambiance sonore, le degré d’expérimentation de la liberté, le degré de qualité du scénario – traduisent finalement la dimension diégétique de l’expérience, c’est-à-dire sa capacité d’immersion. Ces quatre items hédonistes ont été donc été réunis sous le label d’ « actif diégétique ».

Il convient à présent d’étudier la fiabilité des trois construits. Pour ce faire, une technique usuelle est de recourir au calcul d’alphas de Cronbach pour chacune des trois dimensions. Ce calcul permet « de vérifier la cohérence interne d’un ensemble d’items » (Evrard et al., 2003, p. 307). En conséquence, nous avons relevé les alphas de Cronbach spécifiques à chaque axe et nous avons obtenu les résultats suivants : 

- l’Alpha de Cronbach pour l’actif hédoniste « système de jeu » est de 0.794

- l’Alpha de Cronbach pour l’actif de fantaisie est de 0.747

- l’Alpha de Cronbach pour l’actif diégétique est de 0.693

Denis Darpy (2003) indique dans « Market » (p. 309) qu’une « méta-analyse du coefficient alpha de Cronbach dans la littérature marketing des 30 dernières années montre que les échelles publiées à 2 ou 3 items ont un alpha moyen de 0.73 alors que les échelles composées de plus de trois items ont un alpha moyen de 0,77 ». Dans cette perspective, nos résultats en matière de cohérence interne s’insèrent dans la norme, sauf pour l’actif diégétique qui se situe légèrement en dessous. Ces indicateurs de cohérence interne demeurent raisonnables au regard du faible état de développement d’échelles de mesure des actifs hédonistes dans la littérature sur les biens d’expérience hédonistes.

2.4. hypothèses

A ce stade de l’analyse, deux catégories d’actifs rattachés à un titre vidéoludique ont été identifiées. D’une part, les actifs de réputation qui prendraient deux formes : l’exploitation d’une licence et le fait d’être une suite de série. D’autre part, cinq actifs hédonistes : l’actif « système de jeu », l’actif de fantaisie, l’actif diégétique, l’actif d’innovation dans le concept ludique et l’actif de cognition. A l’exception de l’actif d’innovation, les 4 autres actifs sont supposés exercer une influence favorable sur le plaisir. Nous pouvons donc poser les hypothèses suivantes :
Hypothèse 1a : L’exploitation par un titre vidéoludique d’une licence jugée favorablement exerce un impact positif sur la performance commerciale de ce titre.

Hypothèse 1b : Le fait pour un titre vidéoludique d’être une suite d’une série jugée favorablement exerce un impact positif sur la performance commerciale de ce titre.

Hypothèse 2 : le degré d’innovation dans le concept ludique d’un titre vidéoludique n’a pas d’effet sur la performance commerciale de ce titre.
Hypothèse 3 : un degré croissant de qualité du système de jeu exerce un effet positif sur la performance commerciale d’un titre vidéoludique.

Hypothèse 4 : un degré croissant de fantaisie stimulée par un titre vidéoludique exerce un impact positif sur la performance commerciale de ce titre.
Hypothèse 5 : un degré croissant de diégèse dans le contenu expérientiel d’un titre vidéoludique exerce un effet positif sur la performance commerciale de ce titre.

Hypothèse 6 : un degré croissant de stimulation des capacités cognitives du joueur dans un titre vidéoludique exerce un effet positif sur la performance commerciale de ce titre.
3. Présentation et discussion des résultats
3.1. Variables

Les variables mobilisées pour le test statistique des hypothèses sont réparties en trois catégories : les variables indépendantes, les variables de contrôle et la variable dépendante. Ces variables sont mesurées au niveau d’analyse du titre vidéoludique. Nous décrivons ci-après les variables de chacune de ces catégories.
Conformément à la nature de l’objectif de recherche et des hypothèses que nous avons formulées, la variable dépendante clé correspond à la performance commerciale mesurée par le nombre cumulé d’unités vendues d’un titre vidéoludique 6 mois après sa date de commercialisation. Ces données stratégiques, et normalement payantes, ont été obtenues de façon gracieuse auprès d’un grand éditeur français de jeux vidéo.
Les variables indépendantes de notre modèle correspondent aux actifs intangibles que mobilise un jeu vidéo et qui ont fait l’objet des hypothèses. Nous avons déjà indiqué la nature des actifs hédonistes ainsi que leur mesure. Les actifs de réputation sont mesurés par une variable indicatrice binaire indiquant la présence (1) ou absence (0) de l’actif considéré dans un titre vidéoludique. 
Les variables de contrôle que nous avons envisagées sont au nombre de huit et s’appuient largement des travaux empiriques sur la performance des biens hédonistes que nous avons présentés. 

Premièrement, nous intégrons le genre auquel appartient un jeu vidéo. En nous appuyant sur les catégorisations de genre d’IGN, nous avons décidé de ranger les jeux de notre échantillon selon 4 genres majeurs: action, aventure, sport et autres. 

Deuxièmement, nous intégrons en variable de contrôle les opinions moyennes d’experts au sujet d’un jeu vidéo visant à rendre compte du consensus qui se dégage sur la qualité d’un jeu vidéo du point de vue des principaux sites de critiques de jeux vidéo. Elles sont calculées par la moyenne des évaluations fournies sur les deux sites majeurs d’évaluation de jeux vidéo aux Etats-Unis (IGN et Gamespot). La note a ensuite été dépouillée de la part expliquée par les actifs hédonistes afin d’évaluer l’influence de la part singulière des opinions – c'est-à-dire qui dévie du sens commun - sur les ventes. Cette part résiduelle de l’opinion moyenne d’experts non expliquée par les actifs hédonistes qui forment le contenu d’un titre correspond aux résidus d’une régression auxiliaire dans laquelle la note moyenne d’expert est la variable dépendante.
Troisièmement, nous intégrons en variable de contrôle l’avis moyen des consommateurs pour chaque titre de l’échantillon. Nous estimons que cette variable est un proxy de l’orientation que prend le bouche à oreille pendant la durée de vie commerciale d’un titre. Dans la mesure où l’objet de notre travail est d’expliquer un volume de ventes total, et non une dynamique d’évolution des ventes semaine après semaine, nous pensons qu’une mesure reflétant la moyenne de l’ensemble des évaluations exprimées par les joueurs d’un jeu vidéo particulier devrait traduire de façon raisonnable le contenu du bouche à oreille qui s’est développé autour de ce jeu. Nous avons relevé l’opinion moyenne des joueurs à partir du site Gamespot qui est le second site d’information vidéoludique aux Etats-Unis après IGN. Nous n’avons pas pu relever cette information sur IGN car elle était tout simplement indisponible. Dans la mesure où la note moyenne d’utilisateurs est calculée en général sur un grand nombre d’avis (de quelques dizaines à plusieurs milliers selon les cas), nous considérons qu’elle est représentative de l’opinion moyenne des joueurs qui ne s’expriment pas sur un tel site. 

Comme pour l’opinion moyenne d’experts, la note a ensuite été dépouillée de la part expliquée par les actifs hédonistes afin d’évaluer l’influence de la part singulière des opinions – c'est-à-dire qui dévie du sens commun - sur les ventes.
Quatrièmement, nous intégrons en variable de contrôle le prix de vente en dollars corrigé de l’inflation de chaque jeu vidéo de l’échantillon à sa date de commercialisation. Il est en effet probable qu’un prix de vente croissant ait un impact négatif sur la performance commerciale d’un jeu vidéo. 
Cinquièmement, nous contrôlons l’effet taille correspondant au parc installé de la console de salon sur laquelle un jeu a été commercialisé à la date de mise sur le marché de ce jeu. Le parc installé d’une console apparaît en effet comme une contrainte technique majeure ayant pour effet de déterminer la frontière maximale du potentiel de ventes d’un jeu vidéo à sa date de commercialisation. 

Sixièmement, nous intégrons une mesure de la saisonnalité afin de tenir compte du fait que certaines périodes sont supposées préférables à d’autres pour stimuler les ventes de jeux vidéo. Nous avons donc créé une variable binaire indiquant si un jeu vidéo a été commercialisé au voisinage de la période de Noël, et une autre variable binaire indiquant si un jeu vidéo a été commercialisé durant les vacances d’été. Une troisième variable binaire indique qu’un jeu a été commercialisé en dehors de ces périodes « hautes ». 

Septièmement, nous intégrons une variable visant à contrôler l’intensité de la concurrence à laquelle a été confronté chaque titre lors de sa commercialisation. Le critère d’identité que nous avons adopté est qu’un jeu B est un substitut potentiel du jeu A s’il est commercialisé sur la même plateforme indépendamment du genre. Le critère temporel que nous avons choisi est qu’un jeu B est un substitut potentiel du jeu A s’il est commercialisé sur une fenêtre de 6 semaines autour de la date de commercialisation du jeu considéré. 
Huitièmement, nous intégrons des variables indicatrices de l’année de commercialisation de chaque titre vidéoludique afin de capturer d’éventuels phénomènes macroéconomiques susceptibles d’exercer une influence sur le dynamisme des ventes de jeux vidéo au cours d’une année spécifique. Six variables binaires ont donc été créées, une par année de notre période d’étude.

3.2. analyse de regression
L’objet de cette régression est d’opérer le test empirique de nos hypothèses relatives à l’impact des actifs de réputation et des actifs caractérisant le contenu expérientiel d’un titre vidéoludique sur la performance commerciale. 

Les variables retenues dans cette analyse sont précisées dans le tableau ci-dessous.
Tableau 2 : Résumé de la composition du modèle de régression 
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Présence dans la 

régression

Statut dans la 

régression

Effet supposé sur la 

variable dépendante

1La présence d'une licence ouiindépendantepositif

2Le fait que le titre est une suite d'une série ouiindépendantepositif

3L'innovation dans le concept ludique ouiindépendantepas d'effet

4L'actif de cognition ouiindépendantepositif

5L'actif "système de jeu" ouiindépendantepositif

6L'actif de fantaisie ouiindépendantepositif

7L'actif diégétique ouiindépendantepositif

8

Le genre d'appartenance (Action, Aventure, Sport et 

Autres)

ouicontrôleindéterminé

9Le résidu de la note moyenne d'expert ouicontrôlepositif

10Le résidu de la note moyenne d'utilisateur ouicontrôlepositif

11Le logarithme népérien du prix de vente réel en dollars ouicontrôlenégatif

12

Le logarithme népérien du parc installé de la console de 

salon adéquate à la date de commercialisation du titre

ouicontrôlepositif

13

La saisonnalité (période de Noël, période estivale, période 

autre)

ouicontrôle

positif pour Noël et été 

relativement aux autres

14

L'intensité concurrentielle autour de la date de 

commercialisation du titre

ouicontrôlenégatif

15

L'année de commercialisation d'un titre (2003, 2004, 2005, 

2006, 2007 et 2008)

ouicontrôleindéterminé

16

Le logarithme népérien du volume de ventes cumulé à 6 

mois

ouidépendante#


Sur le plan économétrique, nous adoptons la méthode de la régression linéaire multiple par l’estimateur des moindres carrés ordinaires (MCO).

L’équation de régression s’écrit de la manière suivante :
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 désignant la constante, 
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 (k = 1,…,22) désignant les coefficients de régression associés à chaque variable indépendante, 
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e

 désignant l’écart aléatoire, i désignant un titre vidéoludique de l’échantillon (i = 1,…, 192).

Concernant les variables, « LnVentes » désigne le logarithme népérien du volume de ventes cumulé à 6 mois, « Licence » la présence d'une licence, « Suite » le fait que le titre est une suite d'une série, « Action », « Aventure » et « Sport » l’appartenance aux genres correspondants, « Sais_Noel » la commercialisation d’un titre en période de Noël, « Sais_Ete » la commercialisation d’un titre en période estivale, « A2004 » à « A2008 » les années de commercialisation des titres, « LnPx » le logarithme népérien du prix de vente réel en dollars, « LnParc » le logarithme népérien du parc installé de la console de salon adéquate à la date de commercialisation du titre, « IntensConc » l'intensité concurrentielle autour de la date de commercialisation du titre, « NoteMoyExp_Sing » la part singulière dans la note moyenne d'expert et « NoteMoyUtil_Sing » la part singulière dans la note moyenne d'utilisateur, « InnoConcept » le degré de nouveauté dans le concept ludique, « Actif_Cog » l’actif de cognition, « Actif_SysJeu » l’actif « système de jeu », « Actif_Fantaisie » l’actif de fantaisie et « Actif_Diegetique » l’actif diégétique.

L’absence de licence, le fait qu’un titre n’est pas une suite d’une série, le genre Autres, la période de commercialisation autre que les périodes de Noël et estivale et l’année 2003 sont les modalités de référence inclues dans la constante.
Précisons enfin que les conditions habituelles d’application d’une régression linéaire de type MCO sont vérifiées. En particulier, la matrice des corrélations suggère que l’ensemble des coefficients de corrélation sont suffisamment faibles pour éviter de sérieux problèmes de multicolinéarité. Il en va de même pour les VIFs qui sont globalement faibles pour l’ensemble des variables explicatives du modèle. A ce titre, Durand, Rao et Monin (2007) évoquent le seuil conventionnel de 10 à ne pas dépasser au niveau du VIF de chaque variable explicative. Les quelques exceptions concernent les corrélations non triviales entre les modalités mutuellement exclusives indicatrices des genres.

3.3. résultats
Nous présentons à présent les résultats de l’analyse de régression. Le tableau ci-dessous expose les résultats en mettant en évidence le surcroit de pouvoir explicatif lié à l’ajout successifs de trois groupes de variables : les variables de contrôle dans un premier temps (modèle 1), l’ajout des actifs de réputation dans un second temps (modèle 2) et l’ajout des actifs caractérisant le contenu d’une expérience vidéoludique dans un troisème temps (modèle 3).

On observe tout d’abord que le niveau de significativité de l’hypothèse nulle selon laquelle tous les coefficients de régression valent zéro est de 0.000 pour chacun des modèles (p-value du test utilisant la statistique F). Cela signifie que les résultats obtenus globalement ne sont pas dûs au hasard.

On observe ensuite que le pouvoir explicatif global du modèle complet est relativement modeste puisqu’il s’élève à 31.7% (R2 ajusté). Les variables de contrôle seules expliquent 20.1% de la variance des ventes, l’ajout des deux actifs de réputation fait monter le coefficient de détermination à 23.7%, et l’incorporation des actifs caractérisant le contenu de l’expérience produit une hausse sensible de la variance expliquée qui s’élève alors à 31.7%. Enfin, l’observation pas à pas de chacun des coefficients aboutit aux conclusions suivantes.

Concernant les variables de contrôle, on observe tout d’abord l’existence d’un écart de performance entre les genres « action », « aventure » et « sport » d’une part, et le genre « autres » inséré dans la constante d’autre part. Cet écart de performance est en faveur du genre « autres », et se révèle statistiquement significatif au seuil de risque de 5% pour le genre « action » (p-value = 0.040) et au seuil de risque de 1% pour le genre « aventure » (p-value = 0.009).

On constate ensuite que les variables qui capturent l’intensité concurrentielle au voisinage de de la date de commercialisation d’un jeu vidéo et le facteur de saisonnalité à travers la mise sur le marché d’un jeu en période estivale ou de Noël n’exercent aucun effet statistiquement significatif sur les ventes des titres vidéoludiques, et ce résultat est consistant d’un modèle à l’autre.

De plus, deux des variables capturant des effets-années sont statistiquement significatives au seuil de risque de 10% : l’année 2006 (p-value = 0.091) et l’année 2007 (p-value= 0.091).

Le prix de vente réel d’un jeu vidéo et le parc installé de consoles de jeu à la date de commercialisation d’un titre exercent un effet positif statistiquement significatif sur le volume de ventes, à des seuils de risque respectifs de 1% (p-value = 0.002) et de 5% (0.042). 

Tableau 3 : Résultats de l’analyse de régression avec insertion progressive des variables de contrôle, des actifs de réputation et des actifs expérientiels
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Coefficients 

standardisés

tp-value

(Constante)

2,1460,0331,6910,0932,0240,045

Action

-0,267-2,3710,018(**)-0,270-2,4280,016(**)-0,245-2,0670,040(**)

Aventure

-0,187-2,1250,035(**)-0,193-2,2250,027(**)-0,257-2,6420,009(***)

Sport

-0,077-0,7040,482-0,125-1,1550,250-0,145-1,1820,239

Sais_Noel

-0,074-1,0230,308-0,077-1,0690,286-0,028-0,4060,685

Sais_Ete

0,0250,3490,7270,0160,2290,8190,0460,6960,487

A2004

-0,006-0,0670,946-0,034-0,3710,711-0,038-0,4360,663

A2005

0,0700,7030,4830,0460,4670,6410,0230,2420,809

A2006

0,1852,1190,035(**)0,1431,6660,098(*)0,1401,6970,091(*)

A2007

0,0170,2080,8350,0110,1370,8910,1391,6980,091(*)

A2008

-0,189-2,1510,033(**)-0,168-1,9380,054(*)-0,030-0,3440,731

LnPx

0,3585,1730,000(***)0,3595,2740,000(***)0,2263,2000,002(***)

LnParc

0,0720,7510,4540,1091,1540,2500,1571,7350,085(**)

IntensConc

0,0340,4180,6760,0340,4240,6720,0280,3650,716

NoteMoyExp_Sing

0,0230,2680,7890,0190,2290,8190,0120,1450,885

NoteMoyUtil_Sing

0,000-0,0050,996-0,008-0,0880,9300,0240,2890,773

Licence

0,1381,9980,047(**)0,1392,0410,043(**)

Suite

0,1772,6590,009(***)0,1372,0190,045(**)

InnoConcept

0,0250,3080,758

Actif_Cog

-0,064-0,8640,389

Actif_SysJeu

0,2032,3750,018(***)

Actif_Fantaisie

0,0670,7410,460

Actif_Diegetique

0,3193,8930,000(***)

R2

R2 ajusté

variation de R2

valeur F

p-value (F)

N

192 192 192

4,202 4,495 5,028

0,000 0,000 0,000

0,201 0,237 0,317

0,264 0,041 0,090

Variables

Modèle 1 Modèle 2 Modèle 3

0,264 0,305 0,396


Notes : les significativités bilatérales (p-value) doivent être divisées par deux pour les variables ayant fait l’objet d’hypothèses dans la mesure où la directionalité d’une hypothèse implique un test unilatéral (Wonnacott et Wonnacott, 1990). Les coefficients présentés sont les coefficients standardisés, c'est-à-dire ceux obtenus lorsque toutes les variables sont centrées et réduites de façon à ce que les unités de mesure soient comparables.

*** désigne une significativité à 1%, ** désigne une significativité à 5%, * désigne une significativité à 10%.
Enfin, ni la part singulière de l’opinion moyenne d’experts, ni la part singulière de l’opinion moyenne d’utilisateurs (i.e. non expliquées par les actifs hédonistes) n’exercent d’impact statistiquement significatif sur le volume de ventes de jeux vidéo. 

Concernant les actifs de réputation, l’exploitation d’une licence et le fait qu’un jeu est une suite d’une série agissent de façon positive et statistiquement significative sur les ventes au seuil de risque de 5% (p-value = 0.022 dans les deux cas). Ainsi, les hypothèses H1a et H1b sont corroborées.

Lorsque l’on examine les actifs définissant le contenu de l’expérience vidéoludique, on note en premier lieu que le degré d’innovation dans le concept ludique n’exerce pas d’effet statistiquement significatif sur la performance commerciale, conformément à ce que stipulait l’hypothèse H2 qui est corroborée. En second lieu, on observe que l’actif de cognition et l’actif de fantaisie n’exercent pas d’effet statistiquement significatif sur la performance commerciale des titres au seuil de risque de 5%. Les p-values respectives sont en effet de 0.389 et de 0.460. Les hypothèses H6 et H4 sont donc rejetées. En troisième lieu, l’actif « système de jeu » et l’actif diégétique produisent tous deux un effet positif et statistiquement significatif sur le volume de ventes au seuil de risque de 1%. Les p-values respectives sont en effet de 0.009 et de 0.000. Les hypothèses H3 et H5 sont donc corroborées.

Nous pouvons à présent nous intéresser plus spécifiquement à la force de l’effet exercé par chacun des actifs intangibles dont la présomption d’impact positif sur la performance est corroborée. La hiérarchie suivante apparait : l’actif diégétique exerce l’effet le plus fort sur les ventes (
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 = 0.319), suivi par la qualité du système de jeu (
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 = 0.203). Les deux actifs de réputation exercent en moyenne un effet bénéfique plus modéré puisque le coefficient associé à la présence d’une licence est de 0.139 tandis que le coefficient associé au fait d’être une suite est de 0.137
Dans l’ensemble, les résultats que nous avons obtenus sont contrastés puisque 4 de nos hypothèses sont corroborées tandis que 2 sont rejetées. 

Le non rejet des deux déclinaisons de l’hypothèse 1 présumant un lien positif entre d’une part la présence d’une licence dans un titre et la performance, et d’autre part le fait pour un titre d’être une suite d’une série et la performance s’inscrit dans la lignée des résultats obtenus par d’autres études dans des contextes empiriques différents. A titre d’exemple, les travaux effectués pour comprendre les facteurs explicatifs de la performance au Box-office des films corroborent généralement l’influence positive supposée de la présence de Stars, autant dans le cas des réalisateurs que dans celui des acteurs (Basuroy et al. ,2003 ; Sawhney et Eliashberg, 1996). 
L’hypothèse 2 est corroborée puisque l’innovation dans le concept ludique n’exerce pas d’effet positif sur les ventes de jeux vidéo. Ce résultat suggère que l’introduction de nouveauté dans un concept ludique n’a pas de valeur hédoniste systématique en soi. Le constat selon lequel l’innovation dans le concept ludique n’apparait pas comme un facteur capable en moyenne de générer un surcroit de performance trouve une explication dans la théorie des normes de Kahneman (1999). L’auteur explique en effet que l’anormalité d’une expérience produit une réaction accentuée sur l’échelle de jugement Bon/Mauvais d’une expérience. L’effet de la nouveauté sur le plaisir ne pourrait donc pas être précisé dans sa direction de façon mécanique puisque tout dépendrait fondamentalement de la capacité de l’expérience à produire intrinsèquement de l’agrément ou du désagrément. La nouveauté n’interviendrait sur cette « couche » de base du jugement que pour accentuer la réponse du sujet dans un sens ou dans l’autre. 
Tout le problème du rôle de la nouveauté est son caractère imprévisible sur le plaisir qu’en retirera le consommateur. Comme la capacité de l’expérience nouvelle de répondre à un besoin latent ne peut s’évaluer qu’ex post, l’introduction d’une anormalité dans la norme des expériences des clients est risquée. Dans le même temps, le développement de contenus ludiques innovants parait nécessaire pour contrer le mécanisme d’usure hédoniste (ou d’utilité marginale décroissante) probable accompagnant la répétition d’expériences similaires. Le paradoxe est que l’introduction de nouveauté dans un concept ludique peut jouer un rôle important pour renouveler l’intérêt des consommateurs de jeux vidéo en révélant à un degré variable des besoins latents, mais que ce choix de conception a un effet moyen imprévisible sur la performance en raison des réactions contrastées que peut susciter une expérience nouvelle. 
L’hypothèse 6 est rejetée, ce qui signifie que la capacité d’un jeu à stimuler les capacités cognitives du joueur ne constitue pas, en moyenne, une source de plaisir anticipé suffisamment forte pour exercer un effet discernable sur les ventes. Hirschman (1984) avait suggéré que les individus peuvent rechercher des expériences cognitives en raison du désir de stimuler la pensée ou la réflexion. De plus, en nous appuyant sur les travaux de Kubovy (1999), nous avions supposé que la présence de phases de jeu stimulant les capacités cognitives du joueur pouvait procurer du plaisir si le joueur développe un sentiment de compétence et de maitrise à travers ces épreuves ludiques. Nos résultats indiquent que ce mécanisme n’apparait pas comme décisif, de façon générale, pour rendre compte des écarts de ventes entre jeux vidéo. 

L’hypothèse 4 est également rejetée. L’actif de fantaisie n’exerce pas un effet positif statistiquement significatif sur la performance commerciale des titres. Ce résultat est important à souligner car cet actif semble occuper une place importante dans les travaux conceptuels de l’approche expérientielle hédoniste. Ce résultat peut sembler surprenant dans la mesure où le jeu vidéo est supposé être un support privilégié pour construire des « non réalités désirées ». Mais à la réflexion, cette remarque suggère peut être une explication au rejet de l’hypothèse. Le jeu vidéo étant devenu un loisir de masse pour lequel les joueurs consacrent beaucoup de temps, il est possible que ces derniers se soient habitués à la non réalité que proposent les jeux vidéo au point de ne plus en être « émus ».

L’hypothèse 3 est corroborée, la qualité du système de jeu a une influence positive et significative sur les ventes de titres. Ce résultat suggère que les mécanismes clés d’un système de jeu ont une influence décisive sur le plaisir que retire le consommateur de l’expérience vidéoludique, et par suite sur sa décision d’achat. La variété des séquences de jeu, la richesse des possibilités interactives qu’offre le système de jeu sur la durée et la qualité ergonomique, ou le degré auquel les intentions du joueur sont retranscrites fidèlement dans l’univers virtuel, apparaissent ainsi comme des éléments importants de la performance commerciale des jeux vidéo. 

Enfin, l’hypothèse 5 est corroborée puisque l’effet positif de l’actif diégétique est statistiquement significatif au seuil de risque de 1%, avec de surcroit le coefficient standardisé positif le plus élevé (0.347) parmi l’ensemble des variables intégrées dans le modèle économétrique final. La diégèse, ou le sentiment d’expérimenter l’univers virtuel en tant que son propre environnement par l’impression de réalité qu’il suscite, apparaît donc comme une source de plaisir majeure dans l’expérience vidéoludique, et dont l’influence positive sur les ventes n’est pas négligeable.

Notre analyse suggère que la diégèse dans une expérience vidéoludique serait favorisée par 4 facteurs que sont la qualité du scénario, c'est-à-dire de l’histoire interactive à laquelle le joueur est invité à participer, la beauté visuelle des graphismes, la qualité de l’ambiance sonore, et le degré offert d’expérimentation de la liberté au sein de l’univers virtuel.

3.4. contributions
Sur le plan théorique, notre travail de recherche mobilise de façon novatrice l’APR en stratégie et le courant expérientiel hédoniste en comportement du consommateur. Son intérêt premier est d’adopter une démarche qui contourne la critique tautologique formulée à l’encontre de l’APR. Cette critique vient de ce que l’APR, dans sa formulation originelle, prédit qu’une entreprise qui détient des ressources de valeur et rares sera en mesure de créer davantage de valeur que ses concurrents. La source du problème vient donc d’un défaut de définition puisque la variable indépendante est définie à partir de la variable dépendante. Ainsi cette proposition est toujours vérifiée, ce qui la rend infalsifiable (Priem et Butler, 2001a, b). En outre, l’APR a évolué en se focalisant essentiellement sur l’analyse des mécanismes permettant de maintenir sur la durée un niveau de performance élevé, et en négligeant l’importance première de la création de valeur (Adner et Zemsky, 2006). La présente recherche s’efforce de combler ce manque. Dans cette optique, le courant expérientiel hédoniste en comportement du consommateur (Hirschman et Holbrook, 1982 ; Holbrook et Hirschman, 1982) a représenté une solution au problème posé de définition de la valeur des actifs dans l’industrie vidéoludique. Il a en effet apporté le cadre conceptuel permettant d’apporter une réponse à l’interrogation suivante : sur quel critère définir l’origine de la valeur des actifs que mobilise une expérience vidéoludique puisque l’APR élude cette question dans son aspect général ? La réponse suggérée par l’approche expérientielle hédoniste consiste à situer dans le plaisir que retire le consommateur de son expérience le fondement de la valeur des actifs intangibles qui définissent le contenu de cette expérience vidéoludique.

Notre recherche constitue donc une tentative de répondre à la critique tautologique adressée au courant de l’APR en adoptant la voie suggérée par Priem et Butler (2001b) et Adner et Zemsky (2006) et en matérialisant cette trajectoire d’investigation par la mise en relation de deux littératures – l’APR en stratégie et l’approche expérientielle hédoniste en comportement du consommateur - qui jusqu’à présent se développaient dans une indifférence mutuelle. 

La mobilisation du courant expérientiel hédoniste nous a également permis de proposer des ressources novatrices que nous avons désignées par la notion d’actifs hédonistes. Ces actifs, de nature intangible, sont appréhendés comme des « fragments expérientiels » agencés selon une structure singulière qui correspond à une expérience vidéoludique. Les « fragments expérientiels » auxquels nous nous sommes intéressés sont supposés générer un plaisir, un agrément dans le vécu de l’expérience de divertissement par le consommateur. 

Sur le plan méthodologique, notre travail de recherche propose une opérationnalisation fine des actifs hédonistes pour capturer le contenu expérientiel objectif d’un jeu vidéo. Ceci constitue un apport relativement à la littérature marketing sur les biens hédonistes qui tend à se focaliser sur la mesure des réactions émotionnelles plutôt que sur la mesure des actifs caractérisant un contenu hédoniste. Les rares travaux qui se sont intéressés à l’étude du contenu objectif des biens hédonistes n’ont pas encore suffisamment approfondi cette piste de recherche prometteuse et se sont limités à quelques variables telles que la présence d’un contenu violent ou d’effets spéciaux dans un film.

Sur le plan empirique, notre travail de recherche applique le cadre combiné de l’APR et de l’approche expérientielle hédoniste à l’industrie vidéoludique qui reste à ce jour peu étudiée dans la littérature en gestion. Il approfondit l’étude des facteurs explicatifs de la performance des biens expérientiels hédonistes dans le contexte des jeux vidéo qui représentent aujourd’hui l’un des principaux marchés du divertissement dans le monde. En l’occurrence, cette recherche examine et estime quantitativement l’influence des actifs hédonistes et de réputation dans la destinée commerciale des jeux vidéo en complément des caractéristiques de l’environnement concurrentiel aval et des choix typiques de positionnement temporel, tarifaire et de genre. 

Pour conclure, nous sommes partis du constat selon lequel l’industrie vidéoludique est aujourd’hui devenue une composante majeure des industries du divertissement. Cette industrie fait donc l’objet de l’intérêt d’un nombre croissant d’acteurs, ce qui a pour effet d’intensifier la concurrence qui y règne. Dans ces conditions, la réussite commerciale d’un projet vidéoludique constitue un enjeu décisif pour la survie et la pérennité des entreprises qui les développent et les produisent.

De façon surprenante, ce problème de nature managériale n’a pas reçu une attention suffisante de la part des chercheurs en sciences de gestion. Il nous a donc paru intéressant d’étudier dans une perspective stratégique quels facteurs pouvaient exercer une influence déterminante sur les ventes, en particulier ceux qui peuvent être à l’origine d’un avantage concurrentiel ouvrant la voie à une performance commerciale supérieure. 

Notre étude met en avant le fait que les variables traduisant pour l’essentiel des caractéristiques de l’environnement concurrentiel (intensité concurrentielle, parc installé de consoles de jeux), des choix de positionnement - temporel (saisonnalité), tarifaire (prix de vente) et de genre - et des mécanismes cognitifs en comportement du consommateur (opinions d’experts, bouche à oreille, actifs de réputation) ne suffisent pas à comprendre les écarts de ventes entre les biens expérientiels hédonistes, et que la prise en compte des dimensions intangibles de l’expérience qui génèrent du plaisir apporte un approfondissement de la compréhension de la performance commerciale pour ce type de produits. 

Cette recherche ouvre deux pistes prometteuses d’approfondissement. Une première consisterait à mesurer, lorsque la donnée sur les budgets de production sera disponible, la rentabilité des projets vidéoludiques à la place des ventes en tant que variable dépendante. Il est en effet possible que certains actifs hédonistes ou de réputation soient très favorables aux ventes, mais impliquent un tel coût qu’ils ne constituent pas nécessairement les voies optimales de développement dans une perspective de rentabilité.

Une deuxième voie de recherche consiste à s’intéresser non pas au plaisir immédiat de l’expérience, mais au plaisir anticipé. Une des limites de notre recherche tient au fait que nous mesurons le plaisir contemporain au vécu de l’expérience pour rendre compte de son succès. Cependant, il est possible qu’une part de fantasme, d’anticipation de plaisir auréolent la perspective d’acheter un produit particulier. Dans ces conditions, un produit capable de générer une forme de désir en amont de l’expérience et de l’acte d’achat pourrait bénéficier d’un avantage concurrentiel décisif par rapport aux produits concurrents qui s’ingénient à réfléchir à la bonne stratégie de positionnement temporel, tarifaire ou de genre pour éviter une intensité de concurrence excessive plutôt que d’essayer de conquérir l’esprit en demande d’hédonisme des consommateurs. 

On pourrait ainsi imaginer que la meilleure façon d’éviter une concurrence frontale avec les autres biens d’expérience hédonistes qui sortent à des dates proches, ou qui appartiennent à des genres proches, serait de conquérir en amont les esprits des clients en les nourrissant d’une perspective de plaisir stimulante de façon à créer un lien affectif entre le client en devenir et le produit à venir. Un produit pourrait ainsi s’approprier une clientèle avant même de sortir, en raison de sa conquête précoce des esprits qui n’attendent qu’une chose : que le produit les emmène dans une non-réalité désirée et absorbante.
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Annexes
A1 : VIF et matrice des corrélations entre variables indépendantes
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A2 : Test de normalité des résidus
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A3 : Vérification ex post de la fiabilité des notations d’items par le R2 et le F test d’une régression où la note globale IGN est la variable dépendante
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� Ces statistiques ont été calculées à partir d’une base de données exhaustive des jeux vidéo commercialisés sur consoles de salon aux Etats-Unis dans la période 2003-2008. Les données de vente nous ont été communiquées par un éditeur international de jeux vidéo à partir des informations recueillies par une entreprise d’étude spécialisée dans le secteur.
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