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Résumé


« Avec ses questionnaires standardisés et ses méthodologies explicatives claires, ce livre est une pépite pour tout professionnel de l’expérience utilisateur. À la fois ludique et pratique, il donne les clés pour réaliser vos études UX en répondant à deux questions essentielles : quel est le meilleur questionnaire à utiliser et comment bien interpréter les résultats. Un véritable guide et un must-read qui deviendra bientôt, j’en suis sûre, une référence dans les écoles. »


Manue Marévéry, User Sciences Manager


Comment évaluer l’expérience utilisateur à l’aide d’un questionnaire ? Quel questionnaire choisir en fonction de son objet d’étude ? Comment enrichir et déployer un questionnaire UX auprès de ses utilisateurs ? Quelles analyses statistiques appliquer, descriptives ou inférentielles, pour exploiter au mieux les données collectées ? Comment interpréter et communiquer ses résultats ?


Dans un langage accessible et didactique, ce livre vous accompagnera dans la gestion des questionnaires UX et plus globalement dans les enquêtes au sein desquelles ils s’inscrivent. Vous saurez comment adapter les questionnaires pour mieux répondre aux besoins de votre étude, et comment vous prémunir des principaux biais de complétion.


Vingt questionnaires standardisés correspondant à différentes mesures de l’UX et du profil de l’utilisateur sont également présentés en détail, depuis leurs fondements théoriques jusqu’au calcul de leur score et leur interprétation :




	questionnaires permettant d’évaluer les qualités hédoniques, esthétiques et expérientielles d’un produit ;


	questionnaires mesurant l’utilisabilité et la charge mentale ;


	questionnaires évaluant la perception de produits spécifiques : sites web, e-commerce et ventes en ligne, jeux vidéo, personas ;


	questionnaires dédiés à l’identification de certaines caractéristiques du profil des utilisateurs : leur aﬃnité avec les technologies, leur profil en tant que joueurs, leur perception de l’intelligence artificielle, leur degré de sensibilité au cybermalaise, leur niveau d’acceptation d’un produit.





Vous serez guidé dans une démarche structurée de préparation de vos données, d’analyses statistiques et de représentations graphiques de vos résultats. Les questionnaires UX n’auront plus aucun secret pour vous !
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À QUI S’ADRESSE CET OUVRAGE ?




	professionnels de l’UX (designers, ergonomes, ingénieurs, informaticiens, psychologues…) ;


	chercheurs en sciences humaines et sociales, en ingénierie ou en informatique ;


	étudiants en design, ergonomie des interactions humain-machine, psychologie numérique ou informatique ;


	aux formateurs en expérience utilisateur, utilisabilité, design de produits ou ergonomie des systèmes ;


	les métiers qui travaillent, de près ou de loin, avec des utilisateurs de produits ou des usagers de services, curieux de découvrir une méthode quantitative d’évaluation centrée sur l’humain.
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Préface de Sandrine Prom Tep




De quoi exactement parle ce nouveau livre d’UX ?


Comme j’aurais aimé tenir ce livre entre mes mains durant mes études universitaires et, plus encore, une fois devenue professeure de marketing numérique lorsque j’ai dû bâtir des cours sur l’Expérience Utilisateur (User Experience) reposant sur l’étude de la qualité de service numérique !


Ce livre présente les principaux questionnaires d’évaluation des interfaces utilisateurs. Ces instruments de mesure permettent de mesurer non seulement la variable que l’on tente effectivement de mesurer dans une étude, et non une autre, mais également de mesurer celle-ci de façon persistante à chaque fois. La lecture de ce livre amène à mieux comprendre pourquoi et comment ils sont calibrés sur le plan psychométrique et permettent de contrôler la validité et la fidélité de leurs échelles de mesure pour une rigueur scientifique accrue.


Pour illustration, prenons le phénomène de la variation de poids mesurée par une balance de cuisine. Qui, parmi vous, voudrait d’une balance qui indiquerait 30 grammes de farine un jour, puis indiquerait la même mesure de 30 g pour le double de quantité de farine le lendemain ? Vous jetteriez cette balance rapidement à la poubelle, car cet instrument de mesure ne vous aiderait pas à réussir votre recette de cake favorite à tous les coups ! :-O







En quoi ce livre est pertinent pour la pratique de l’UX ?


Bien qu’ils comportent aussi des limites, les questionnaires d’évaluation UX demeurent à ce jour parmi les principaux outils de mesure de l’expérience utilisateur. Cependant, la fiabilité (i.e. validité et fidélité) de la mesure est encore trop rarement considérée – ou même comprise – dans la pratique de l’UX. Ce livre aide à maîtriser cette dimension de l’évaluation de l’expérience utilisateur par les questionnaires.


Prenons par exemple la question de recherche managériale suivante : « La section Société de l’application mobile du quotidien Le Monde est-elle optimisée pour ses lecteur.trice.s au niveau de l’ergonomie de ses interfaces ? » Ce genre d’études appliquées est très utile pour Le Monde et ses clientèles, et n’a aucunement besoin que ses résultats soient généralisables afin de s’appliquer à d’autres publics, car cela n’est aucunement l’objectif de l’étude – qui est précisément appliquée au besoin de l’organisation.


Cette problématique UX d’entreprise peut être abordée au moyen d’approches qualitatives telles que le test utilisateur et/ou les mesures neuroscientifiques. Elle peut également être investiguée via les questionnaires d’évaluation UX qui génèrent des résultats quantitatifs, ou encore ceux-ci peuvent servir de compléments aux approches qualitatives selon un design de recherche mixte.


Lorsque les questionnaires d’évaluation UX sont administrés aux cibles utilisatrices d’études en UX, ils mesurent ce que ces clientèles pensent d’un produit ou service (P/S), soit leurs attitudes à l’égard de celui-ci. Il s’agit donc de mesures qui sont rapportées par les personnes utilisatrices d’un P/S, et non d’une observation directe de leur utilisation de celui-ci. C’est pourquoi les questionnaires d’évaluation UX sont très utiles lorsqu’ils sont combinés avec les méthodes d’observation directe, car ils permettent d’expliquer un comportement observé. Trianguler les résultats obtenus via les deux types d’approches renforce leur exactitude. C’est comme en mathématiques : lorsque deux raisonnements de calcul arrivent au même résultat, on est conforté dans l’idée que le résultat obtenu est exact et correspond à la solution du problème à résoudre.







En quoi ce livre vient répondre à un besoin d’éducation en matière d’UX ?


Sachant que les instruments de mesure scientifiques de la discipline sont désormais enseignés dans divers programmes de formation universitaires (informatique, communication, design, marketing, etc.), ils sont forcément mieux connus des milieux de pratique qu’autrefois. C’est pourquoi il peut sembler surprenant que la fiabilité de la mesure soit encore trop rarement considérée par les praticien.ne.s de l’UX. Cependant, comparée à d’autres disciplines, l’UX demeure « jeune » du haut de ses 50 ans d’existence. Cela explique que la profession souffre encore d’un manque d’encadrement à ce qui définit l’expertise en UX à proprement parler, en tenant compte de ses différents spécialistes – et notamment les designers UI et UX.


Il est sain et souhaitable que l’enseignement de la discipline passe par des études supérieures et/ou des formations techniques plus courtes. Il n’en demeure pas moins fondamental d’assurer la qualité de la formation aux expertises professionnelles de ce domaine en pleine effervescence. L’intelligence artificielle occupant une place accrue au sein du numérique depuis l’avènement de l’IA générative, de nouvelles compétences UX viennent se greffer à celles déjà requises jusqu’ici en IHM (interface homme-machine). Les réflexions autour d’une inscription éthique et responsable des pratiques en matière d’UX reposant sur l’IA annoncent déjà le vent de changement qui va souffler sur la profession.


Dans ce contexte d’évolution rapide vers l’automatisation des pratiques UX reposant sur l’intelligence artificielle et des volumes de données d’intrants et d’extrants toujours plus importants, il est d’autant plus critique de s’assurer de collecter des données pertinentes et de qualité via des études rigoureuses. Ce constat renforce l’importance de toutes les approches de mesures qualitatives et quantitatives fiables, tels que les questionnaires d’évaluation de l’expérience utilisateur.


Ce recueil facilite la compréhension de ce qui caractérise la force d’une méthodologie rigoureuse auprès des professionnels de l’UX. Tel un guichet unique pour les questionnaires d’évaluation UX, il facilite le travail de comparaison et de choix entre les différents instruments de mesure d’un même construit – tels que « la facilité d’utilisation d’un service en ligne » et « l’acceptabilité d’un produit numérique » entre autres exemples classiques. En s’adressant à tous les professionnels du domaine, cet ouvrage encourage à plus de rigueur scientifique pour la communauté UX dans son ensemble.







Est-ce qu’une mise en contexte historique aide à apprécier ce livre ?


Après avoir introduit le propos du livre, je souhaiterais vous amener à saisir sa valeur ajoutée de façon personnelle en vous invitant à voyager dans le temps à bord de la DeLorean du fameux Doc de Back to the Future, un des films « cultes » de ma jeunesse ayant marqué plus que ma génération, et qui vient d’ailleurs de sortir le 4e de sa série « outatime » !


Les premiers standards d’ergonomie cognitive et de design d’interfaces utilisateurs ont commencé à paraître à partir du milieu et de la fin des années 1980 et, dans la foulée, la célèbre référence du rapport de l’INRIA Ergonomic Criteria for the Evaluation of User Interfaces de Bastien et Scapin (1993) pour l’évaluation des interfaces centrées utilisateur. Dans ce contexte, l’évaluation des interfaces pour et par les utilisateur.trice.s devient un processus indissociable de leur conception, tel que le prescrit le modèle UCD tiré de la norme ISO 9241-210 (anciennement dénommée ISO 13407 en 1999).


Ainsi donc, le terme de « User Experience », n’est pas entré dans le vocabulaire spécialisé du domaine gratuitement. Il a remplacé le terme d’« utilisabilité » en offrant une conceptualisation large1. Considérant non seulement l’efficacité, l’efficience et la satisfaction relative au P/S, mais également des aspects tel que l’esthétisme (plaisir procuré par des interfaces « sexy » et désirables), l’expérience utilisateur englobe aussi la crédibilité d’une marque avec laquelle on souhaite faire affaire, ainsi qu’entre autres aspects, la notion fondamentale de valeur ajoutée du produit ou du service.


Il faut comprendre que, sur le Web, l’internaute peut être mieux servi par une marque qui comprend ses besoins en un clic, et il n’hésite pas à jouer du clic !! Au-delà de sa fonction informationnelle, les facettes rattachées au Web transactionnel ont fait du commerce un moteur central de son développement. C’est en partie ce qui explique que de nos jours, l’expérience utilisateur s’étudie de plus en plus dans les écoles de commerce et de design ; car il faut séduire les consommateur.rice.s.


Si vous ne l’avez pas fait depuis quelque temps, je vous invite à fouiller en ligne dans la ACM Digital Library, cela constitue un exercice fascinant ! Cette bibliothèque numérique comprend tous les textes fondateurs du domaine lorsque l’on cherche soit par noms célèbres (ex. Don Norman, Jakob Nielsen, Ben Schneiderman), ou bien que l’on recherche selon les termes « brûlants » de l’époque tels que Hypertext/Hypermedia, Software Psychology, Usability Engineering, User Interfaces, Computer-Human Interface Design, User-Centered Design (UCD), etc.


Alors qu’en l’année académique 2024-2025 je fête 30 ans de vie professionnelle à exercer dans ce secteur d’activité avec passion, je me sens privilégiée de rédiger la préface de cet excellent manuel de méthodologie pour m’offrir ce retour – bien trop bref – dans le futur avec vous ! Il risque d’ailleurs probablement d’en faire sourire plusieurs de ma génération, car cette archéologie conceptuelle2 raconte indirectement « la petite histoire » des racines du domaine. Et comme il est connu que tout domaine et ses concepts évoluent forcément, le récit de cette petite histoire est aujourd’hui rapidement survolé dans les premières séances des cours d’introduction à l’expérience utilisateur. Pardon mes chers et chères collègues de la génération X, je sais que cela « fiche un sacré coup de vieux » !! Je sympathise de tout cœur avec vous ici [image: Smile]







Quelle est la principale contribution de cet ouvrage méthodologique ?


Plongeons enfin dans le vif du sujet des questionnaires d’évaluation de l’expérience utilisateur, car à ma connaissance, malgré le grand nombre d’articles et de manuels de méthodologie en UX ayant porté sur la mesure des IHMs, aucun titre francophone avant celui-ci n’avait à ce jour recensé dans un seul et même ouvrage la très grande majorité de ces grilles d’évaluation d’expérience utilisateur !


Alors même que j’écris ces lignes, je me demande comment cela est possible, tant l’apport de cette démarche est utile et nécessaire, alors qu’il existe des équivalents en anglais3, et dans d’autres disciplines ayant intégré les approches relevant de la psychologie. En marketing notamment, le Handbook of Scales, constitue une référence absolument incontournable des échelles de mesure utilisées dans l’étude du « comportement du consommateur » (Consumer Behavior).


Dans ce nouveau livre de méthodologie UX de Guillaume Gronier4, vous retrouvez les grilles de mesure de SUS, TAM, UEQ, AttrakDiff, etc. et bien d’autres ultras connues ou encore à découvrir ! De plus, pour mieux vous aider à les retrouver facilement (#uxappliqué), ces outils d’évaluation vous sont présentés selon que votre étude porte sur un enjeu de nature hédonique ou utilitaire. Disposer de ce livre permet de plus facilement cerner, mobiliser et enseigner le recours approprié à ces multiples outils de mesure psychométriques.


Guillaume est un collègue de longue date. Je me souviens de la première fois qu’il m’a invitée à donner une conférence sur le thème de l’expérience utilisateur pour la FLUPA5 (chapitre français et luxembourgeois de l’Association des professionnels de l’utilisabilité (Usability Professional Association/UPA) en 2012, alors qu’il en était le Président et comptait parmi les fondateurs de ce chapitre local. Nos implications professionnelles se rejoignaient, alors que j’avais fait partie du groupe des praticiens de la première heure qui avait établi en 2008 à Montréal, le chapitre d’Utilisabilité Québec.


Son invitation à rédiger cette préface me donne une merveilleuse occasion de souligner mon appréciation de son amitié et de sa démarche parallèle à la mienne, résolument inscrite dans la recherche et dans la pratique, avec un pied dans chacun des deux depuis toutes ces années (ce que je sais ne pas être facile à maintenir !!!). C’est aussi une formidable opportunité de le remercier personnellement de sa contribution au domaine, en donnant de son expertise et de son temps – en surplus de sa tâche au LIST – pour concevoir, rédiger et publier cet ouvrage essentiel pour la gente étudiante et professionnelle œuvrant et enseignant dans le domaine de l’ UX !







Pour quelles raisons devez-vous acquérir ce livre ?


Bien que le domaine se soit positivement formalisé avec le temps via les diverses formations universitaires diplômantes offertes, il est encore parfois désolant d’entendre une fraction de professionnels du UX, rapporter que la recherche est inutile en regard de leurs besoins. Réputé de facto comme étant trop déconnecté des besoins de la pratique, ce type de perceptions reflète l’oubli ou l’ignorance du rôle de la science dans les pratiques UX.


Dans les faits, le fonds de commerce des méthodes utilisées par les professionnel.e.s de l’ UX ont toutes préalablement reposé sur des études scientifiques. Celles-ci ayant été vulgarisées puis commercialisés avec le temps sous forme de boîte à outils « prêts-à-appliquer » à tout questionnement managérial. La chaire de commerce électronique, la chaire UX et le Tech3lab de HEC Montréal6 constituent d’excellents exemples de centres de recherche et de transfert de connaissances vers les entreprises7. C’est pourquoi il me navre d’entendre parfois encore ce discours en 2024, et il est très clair pour moi que ce livre ne s’inscrit pas dans ce courant – et je trouve TRÈS important de le souligner.


Tout comme Guillaume, j’ai personnellement opté pour une voie relativement atypique en UX, à savoir une posture « pracadémique8 », au sein de laquelle je conjugue la recherche scientifique et la pratique de l’UX depuis le début de mes études aux cycles supérieurs. C’est donc également la raison pour laquelle je me réjouis tant que cet ouvrage favorise fortement la prise de conscience de l’imbrication indissociable de ces deux faces de notre médaillon du métier de professionnel.le.s en UX : celui des connaissances appliquées, et celui des connaissances de nature plus fondamentale à la discipline. Cela ne peut qu’encourager également toutes les parties prenantes à se sentir mieux outillées à établir un dialogue plus constructif entre elles. Une ouverture de considération et de respect pour le rôle des autres spécialisations de l’UX – qui n’ont cessé d’évoluer et vont continuer de se multiplier avec le temps –, ne peut être que porteuse pour l’avenir de la discipline et de tous ses disciples…


En dernier lieu mais non le moindre, je tiens à mentionner que ce livre est accompagné d’un accès à des ressources complémentaires en ligne, qu’il est possible de retrouver sur le site web de l’auteur : https://guillaumegronier.com/questionnaires-ux/. Cette addition numérique permet de pleinement exploiter les vertus pédagogiques de cet ouvrage de référence méthodologique, en offrant la possibilité de l’employer de façon interactive directement en réunion de travail ou en classe !


En terminant, je vous souhaite de vous régaler de cette lecture jusqu’à la dernière page. Pour ma part, ce recueil a déjà été ajouté à ma liste de ressources UX incontournables, ainsi qu’inscrit à titre de matériel pédagogique obligatoire dans mes plans de cours. Je prévois aussi d’en faire très bon usage dans mon enseignement et mes recherches. Entre-temps, je vais le partager à ma communauté de collègues en UX et à l’ensemble de mon réseau professionnel via les réseaux sociaux !


Et vous, que comptez-vous faire, le lire ou passer à côté de tout ce qu’il peut vous apporter ?


Sandrine Prom Tep, Ph.D.
 Professeure titulaire, département de marketing École des sciences de la gestion de l’UQAM (université du Québec à Montréal)
 Codirectrice du consortium de recherche CREDI-NF Associée fondatrice et Vice-Présidente Recherche UX, imarklab
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Préface de Vincent Porro


Dans notre quête perpétuelle pour comprendre, améliorer et optimiser l’expérience utilisateur (UX), les questionnaires UX se révèlent être des outils indispensables et puissants. La qualité de l’expérience utilisateur ne se résume pas à une simple intuition ou à des observations superficielles. C’est un domaine complexe qui requiert des données tangibles, des analyses approfondies et une compréhension fine des besoins et des désirs des utilisateurs.


Les questionnaires UX offrent la possibilité de plonger au cœur même de l’expérience vécue par les utilisateurs. En posant des questions pertinentes, bien structurées et stratégiquement alignées, il est possible d’extraire des informations précieuses sur les perceptions, les préférences et les frustrations des utilisateurs. Que ce soit pour évaluer la convivialité d’une interface, comprendre les motivations derrière un comportement spécifique ou recueillir des suggestions d’amélioration, les questionnaires UX sont autant de fenêtres ouvertes sur le monde des utilisateurs.


Ce livre que vous tenez entre vos mains n’est pas simplement un guide sur la création de questionnaires UX efficaces, mais une invitation à explorer les profondeurs de l’expérience utilisateur. Il aborde des concepts tels que la formulation de questions non biaisées, la sélection des bonnes échelles de mesure, l’analyse des données recueillies et bien plus encore. Vous découvrirez comment transformer des réponses brutes en informations exploitables qui orientent les décisions de conception et d’optimisation.


Mais au-delà de l’amélioration directe de l’expérience utilisateur, les questionnaires UX jouent un rôle crucial dans la communication avec les parties prenantes des projets, notamment dans le domaine de la conception de produits. Souvent, ces parties prenantes ont des priorités et des objectifs différents de ceux centrés sur l’utilisateur.


Les managers, par exemple, sont souvent focalisés sur des aspects tels que la rentabilité, les délais de livraison, la gestion des ressources et la satisfaction des actionnaires. Leur monde est dominé par des indicateurs financiers, des rapports de performance et des prévisions de marché. Ils cherchent des preuves tangibles que les actions menées dans le domaine UX engendreront des retours sur investissement (ROI) mesurables et qu’elles contribueront aux objectifs stratégiques de l’entreprise. Pour eux, les décisions doivent être justifiées par des données quantitatives précises qui montrent comment une meilleure expérience utilisateur peut entraîner une augmentation des ventes, une fidélisation accrue des clients ou une réduction des coûts de support.


À l’opposé, les concepteurs de produits (product designers) sont profondément immergés dans le processus créatif et technique de la conception d’interfaces et de fonctionnalités. Leur objectif principal est de créer des produits intuitifs, efficaces et agréables à utiliser. Ils s’intéressent aux détails des interactions entre les utilisateurs, à l’esthétique, à l’ergonomie et à l’innovation. Leur travail est guidé par des principes de design centrés sur l’utilisateur, et ils cherchent constamment à comprendre les besoins et les comportements des utilisateurs pour améliorer leurs créations. Les product designers utilisent les retours des questionnaires UX pour affiner les prototypes, ajuster les fonctionnalités et assurer que chaque aspect du produit répond aux attentes des utilisateurs.


Les questionnaires UX servent de pont entre ces deux mondes. En recueillant des données qualitatives et quantitatives, ils permettent de traduire les besoins et les expériences des utilisateurs en informations claires et exploitables. Ces données fournissent aux managers les preuves tangibles dont ils ont besoin pour évaluer l’impact économique des améliorations UX, tout en offrant aux product designers des insights détaillés pour perfectionner leurs conceptions.


En fournissant des résultats concrets et mesurables, les questionnaires UX parlent la langue des décideurs et renforcent l’impact des propositions. Ils montrent comment les améliorations centrées sur l’utilisateur peuvent contribuer directement aux objectifs de l’entreprise. De cette manière, ils harmonisent les perspectives des managers et des product designers, facilitant une collaboration plus efficace et alignée sur la création de produits qui sont à la fois financièrement viables et exceptionnellement bien conçus.


L’approche prônée ici est à la fois scientifique et empathique. Elle combine les méthodes rigoureuses de collecte et d’analyse de données avec une sensibilité profonde à l’égard des besoins émotionnels et cognitifs des utilisateurs. En comprenant pleinement leur expérience, il est possible de créer des produits et des services qui transcendent les attentes et qui laissent une empreinte positive dans la vie des utilisateurs.


Que ce livre devienne votre compagnon de voyage dans l’univers captivant des questionnaires UX ! Utilisez vos compétences et votre passion pour façonner des expériences utilisateur exceptionnelles qui élèvent le standard de l’industrie et qui enrichissent la vie de millions d’utilisateurs à travers le monde.


Vincent Porro
 UX Designer senior & Srcum Master
 Vitis Life, Luxembourg











Avant-propos


Dans quelques années, les enquêtes et questionnaires UX n’auront plus qu’une seule question : « Dans quelle mesure souhaitez-vous que ce questionnaire soit rempli automatiquement à votre place ? »
 En attendant, les êtres humains sont encore les mieux placés pour exprimer leur opinion.




Pourquoi ce livre ?


Comme beaucoup d’idées, ce livre est né à la suite de discussions entre collègues et amis. « Ce serait bien un livre sur les questionnaires UX » se disait-on. Mais il fallait trouver le juste équilibre entre des contenus qui ne soient ni trop superficiels, ni trop compliqués, et qui puissent vraiment apporter quelque chose de nouveau aux professionnels. En somme, ce livre est parti d’un défi à relever, sans aucune garantie de résultat !


Comme en design UX, différentes observations ont façonné l’analyse du besoin.




	Les questionnaires qui permettent d’évaluer l’expérience utilisateur (UX) sont souvent jugés utiles, mais ils peuvent en même temps faire peur quand arrive le moment de traiter et d’analyser les données. Beaucoup de professionnels n’ont pas été formés aux statistiques ; leurs compétences s’arrêtent parfois aux calculs de la moyenne et de l’écarttype. Une partie de ce livre a pour ambition de leur donner de nouvelles armes pour aller plus loin.


	Certaines pratiques sont méconnues lorsqu’on parle de questionnaires « standardisés », c’est-à-dire validés dans une démarche scientifique : est-il possible de supprimer une question ou de la reformuler ? Peut-on modifier l’échelle de réponse ? Comment peut-on ajouter des items pour les besoins spécifiques d’une étude ? Et bien d’autres interrogations auxquelles ce livre tente d’apporter des réponses claires et pragmatiques.


	Quelques professionnels développent eux-mêmes leur propre questionnaire parce qu’ils ne connaissent pas l’existence de tous les champs d’application des questionnaires standardisés. Quel que soit le produit à évaluer, il y a souvent un questionnaire qui a été développé pour évaluer la qualité de son expérience. Sans pouvoir les couvrir tous, ce livre offre un panorama de 20 questionnaires qui devraient répondre à la plupart des besoins.


	Enfin, dans le chapitre consacré aux questionnaires d’utilisabilité et UX paru dans le livre Méthodes de Design UX que j’ai écrit avec Carine Lallemand, nous avions volontairement mis de côté tout ce qui concernait l’analyse détaillée des questionnaires, en renvoyant le lecteur aux ouvrages de statistiques. Ces ouvrages, très complets, dépassent néanmoins les besoins des professionnels de l’UX qui ne cherchent généralement pas à devenir des experts dans ce domaine ! Nous n’avions pas non plus la place pour entrer dans le détail des questionnaires que nous présentions. Ce livre comble une partie de ces manques et peut être vu comme un complément spécifique à Méthodes de Design UX.





En bref, il est grand temps de mieux faire connaître les questionnaires à tous les professionnels de l’UX, et de les démystifier !







Que trouverez-vous dans ce livre ?


L’évaluation de l’expérience utilisateur est une étape importante et incontournable dans le processus de design UX. Elle consiste à recueillir l’avis des utilisateurs sur un produit, un système ou un service, de manière qualitative et quantitative.


Parmi les méthodes d’évaluation, les questionnaires UX standardisés sont des outils de mesure qui permettent de quantifier l’expérience utilisateur et d’en établir un score. Ces questionnaires sont prédéfinis, contiennent un nombre d’items prédéterminé et utilisent des échelles spécifiques. On dit alors qu’ils sont standardisés car ils ont fait l’objet d’études qui garantissent leur fiabilité et leur validité.


Les avantages des questionnaires UX sont nombreux : rapidité de passation ; possibilité de diffusion à distance ; prise en charge de larges échantillons d’utilisateurs ; possibilité de benchmarks entre différents produits ou entre différentes versions d’un même produit ; communication des résultats avec chiffres à l’appui, etc.


Toutefois, l’usage et l’exploitation des questionnaires UX posent souvent quelques questions.




	Quel questionnaire choisir pour son objet d’étude ?


	Comment enrichir et déployer son questionnaire auprès de ses utilisateurs ?


	Comment recueillir et analyser les données ?


	Quelles conclusions en tirer ?





Ce livre a pour objectif de répondre à ces questions et d’accompagner, pas à pas, les professionnels de l’expérience utilisateur, chercheurs et étudiants, dans la gestion des questionnaires UX et plus globalement dans les enquêtes au sein desquelles ils s’inscrivent. En effet, les questionnaires sont rarement utilisés seuls, mais sont le plus souvent enrichis d’autres éléments comme des questions sociodémographiques. L’association de tous ces éléments forme une enquête, c’est-à-dire un instrument de collecte de données à la fois quantitatif et qualitatif, qui comprend notamment un ou plusieurs questionnaires.


Dans un langage accessible et didactique, vous serez guidé dans la construction de votre enquête, le choix du questionnaire qui répond le mieux à vos besoins parmi un panel de 20 questionnaires standardisés, et dans l’analyse statistiques des données que vous aurez collectées.


Quinze questionnaires UX sélectionnés pour ce livre correspondent à différentes mesures de l’expérience utilisateur :




	l’hédonisme,


	la coolitude,


	l’esthétique,


	l’utilisabilité,


	la charge mentale de travail.


	Cinq questionnaires s’intéressent quant à eux à identifier plusieurs aspects du profil de l’utilisateur :


	son degré d’affinité avec les technologies,


	son profil en tant que joueur,


	son intérêt et son attitude vis-à-vis de l’intelligence artificielle (IA),


	son degré de sensibilité au cybermalaise, par exemple dans l’utilisation de casques de réalité virtuelle (RV) ou augmentée (RA),


	son intention d’utiliser un produit.





Chaque questionnaire est disponible en français dans son intégralité de manière à être utilisé immédiatement. Une présentation détaillée de chacun d’entre eux permet de comprendre le concept qu’il mesure, sa structure, la manière dont son score est calculé et comment l’interpréter.




Un site web en support à ce livre


Un panorama plus complet des questionnaires UX standardisés est disponible sur le site : https://guillaumegronier.com/questionnaires-ux/


La version PDF des questionnaires présentés dans ce livre est également disponible sur ce site.





Vous serez enfin accompagné dans la préparation, le traitement et l’analyse des données recueillies dans le cadre de vos enquêtes. Les analyses statistiques descriptives et inférentielles incontournables sont expliquées pour vous aider à exploiter au mieux vos résultats. L’application de chaque traitement statistique est décrite pas à pas pour être appliquée dans le logiciel open source et multiplateforme JASP, qui s’impose aujourd’hui comme l’une des solutions gratuites les plus conviviales.







Que ne trouverez-vous pas dans ce livre ?


Malgré sa partie consacrée à l’analyse statistique des questionnaires UX, ce livre n’est pas un livre de statistiques. Dans le chapitre 13 en particulier, il présente de manière simplifiée une sélection de tests statistiques avancés (Test t, ANOVA, coefficient de corrélation) qui suffiront probablement pour la plupart des besoins des professionnels ou des étudiants. Néanmoins, ces tests ne couvrent pas toutes les situations statistiques en termes de variables, de tailles d’échantillons ou de qualités de données. Il existe de très nombreuses nuances qui donnent lieu à des débats passionnés chez les statisticiens, sur le type de tests à appliquer pour comparer des jeux de données entre eux. Par soucis de clarté, ces nuances ne sont pas abordées dans ce livre, ce qui amène quelquefois à des approximations dont j’ai bien conscience.


Il existe de nombreux ouvrages entièrement consacrés aux traitements statistiques qui sont donnés dans les parties concernées, et vers lesquels les lecteurs pourront se rapporter s’ils souhaitent en savoir davantage.


De même, s’il est fait mention du logiciel JASP, un logiciel de statistiques open source, gratuit et multiplateforme, ce livre n’en est pas un manuel d’utilisation. Seules les fonctionnalités les plus utiles à l’analyse des questionnaires UX sont présentées, alors que JASP offre bien d’autres types de fonctionnalités.


En somme, soyez prévenus : vous apprendrez peut-être beaucoup de choses en termes d’analyses statistiques et dans l’utilisation de JASP, mais bien moins que dans les manuels spécifiquement dédiés.







À qui s’adresse ce livre ?


Ce livre est un guide pour vous accompagner pas à pas dans la construction, la diffusion et l’analyse statistique de vos enquêtes intégrant un ou plusieurs questionnaires UX. En cela, ce livre s’adresse à plusieurs publics.




	À tous les professionnels de l’UX (designers, ergonomes, ingénieurs, informaticiens, psychologues…) qui souhaitent utiliser dans leurs pratiques des outils de mesure fiables et valides de l’expérience utilisateur. Pour cela, plusieurs questionnaires fondamentaux, comme le System Usability Scale (SUS), l’AttrakDiff ou le User Experience Questionnaire (UEQ), sont présentés et décryptés pour qu’ils n’aient plus aucun secret. D’autres questionnaires viendront par exemple évaluer des produits bien spécifiques, comme les systèmes basés sur l’IA, les sites de e-commerce ou les jeux vidéo. Chaque questionnaire est décrit de manière à savoir comment calculer et interpréter ses résultats. Une partie du livre est également entièrement consacrée à différents traitements statistiques afin d’exploiter pleinement les données qui auront été recueillies.


	À tous les chercheurs en sciences humaines et sociales, en ingénierie ou en informatique, qui doivent quantifier l’expérience utilisateur pour les besoins de leurs études. Chaque questionnaire est introduit par ses fondements théoriques, les concepts clés sur lesquels il repose et la manière dont il a été construit. Les chercheurs retrouveront ainsi les principales références scientifiques et les modèles qui y sont associés.


	À tous les étudiants en design, ergonomie des Interactions humain-machine, psychologie numérique ou informatique, qui sont amenés à créer une enquête dans le cadre de leurs études. Une partie de ce livre décrit comment peuvent être mobilisés des questionnaires standardisés au sein d’une enquête, comment ils peuvent être adaptés ou complétés, et comment diffuser une enquête auprès d’une population prédéfinie.


	À tous les formateurs en expérience utilisateur, utilisabilité, design de produits ou ergonomie des systèmes, qui souhaitent compléter leurs connaissances sur la manière d’évaluer l’UX par les questionnaires.


	À tous les métiers qui travaillent, de près ou de loin, avec des utilisateurs de produits ou des usagers de services, qui sont curieux de découvrir une méthode quantitative d’évaluation centrée sur l’humain.










Comment lire ce livre ?




Une structure bien définie


Ce livre est structuré en trois parties, subdivisées en chapitres.




	La première partie présente dans un premier chapitre le concept d’expérience utilisateur et ses nombreuses facettes. Il n’existe pas une seule approche de l’UX, mais une multitude dont vous aurez un certain panorama. Les deux chapitres suivants traitent des questionnaires UX standardisés, depuis l’utilité qu’ils peuvent avoir dans vos projets jusqu’à leur anatomie : qu’est-ce qui garantit leur validité ? De quoi sont-ils composés ? Les chapitres 4 et 5 abordent la notion d’enquête, qui peut comprendre un ou plusieurs questionnaires UX. Ces chapitres décrivent la façon d’adapter et de compléter les questionnaires pour mieux répondre aux besoins d’une étude, et vous expliquent comment vous prémunir des principaux biais de complétion. Ils vous guident également dans la définition de votre échantillon et la diffusion de votre enquête.


	La deuxième partie est consacrée à la présentation de 20 questionnaires UX, classés en 4 chapitres. Le premier chapitre est dédié aux questionnaires d’évaluation de la qualité hédonique d’un produit ; le deuxième à la mesure de l’utilisabilité ; le troisième à l’évaluation de produits spécifiques ; et le quatrième présente 5 questionnaires qui permettent d’identifier certaines caractéristiques du profil d’un utilisateur.


	La troisième partie porte sur le traitement et l’analyse des données collectées par l’intermédiaire des enquêtes que vous aurez conduites. Elle aborde en particulier plusieurs notions de statistiques et vous guide pas à pas dans une démarche structurée de préparation de vos données, d’analyses statistiques plus ou moins avancées, et de représentations graphiques de vos résultats.





En somme, les trois parties de ce livre reprennent la progression logique dans la planification d’une enquête par questionnaires : comprendre le concept que l’on souhaite évaluer et préparer son enquête ; choisir le ou les questionnaires les mieux adaptés à son besoin ; analyser les données collectées et communiquer sur les résultats.








Laissez-vous surprendre !



Dans un célèbre film dont vous aurez certainement la référence, la vie est comparée à une boîte de chocolats, car on ne sait jamais sur quoi on va tomber. Ce livre est un peu une boîte de chocolats dont l’assortiment correspondrait aux différents questionnaires : vous irez probablement chercher un questionnaire spécifique pour les besoins d’une étude, mais peut-être tomberez-vous sur d’autres questionnaires que vous ne connaîtriez pas et qui vous inspireront.


C’est un peu dans cet état d’esprit que j’ai sélectionné pour vous des questionnaires peu connus comme le Persona Perception Scale (PPS) qui permet d’évaluer la qualité d’un persona ; le COOL questionnaire qui mesure la coolitude d’un produit et peut être une alternative intéressante aux traditionnels questionnaires de mesure de l’hédonisme, comme l’AttrakDiff ou le User Experience Questionnaire (UEQ) ; ou bien encore le Pictorial Usability Inventory (PUI) qui se présente sous la forme d’illustrations ludiques et faciles à comprendre.


Par conséquent, ce livre est aussi une façon de piquer votre curiosité et de vous offrir de nouveaux instruments d’évaluation qui viendront compléter votre boîte à outils.










Un livre garanti sans IA !


Les agents conversationnels utilisant l’intelligence artificielle générative, comme ChatGPT, sont des outils très tentants lorsqu’on est engagé dans un processus de rédaction. Combien de fois me suis-je demandé si la formulation de tel paragraphe était compréhensible ? Si la définition que je proposais de tel concept était suffisamment exacte et complète ? Si je n’oubliais pas d’aborder certaines notions incontournables en traitant d’un sujet ? Beaucoup d’efforts ont également été consacrés pour sélectionner, lire et synthétiser les références que je cite tout au long de ce livre.


Pour toutes ces tâches, et bien d’autres encore, l’IA aurait pu m’être d’une grande aide.


Néanmoins je vois dans l’utilisation de l’IA, comme support à l’écriture, un procédé plutôt malhonnête et déshumanisant. Malhonnête parce qu’il trompe le lecteur sur l’authenticité du produit qu’il a sous les yeux. Un livre, un article ou tout autre texte écrit par une personne, offre une expérience unique à son lecteur. Cette expérience peut susciter au mieux de l’intérêt, du plaisir, de la surprise ; au pire de l’ennui, du rejet, de l’agacement. Quelle qu’elle soit, cette expérience provient de la volonté d’un auteur de créer un lien avec son lecteur. C’est une partie du processus rédactionnel que décrit notamment Stephen King dans Écriture : mémoires d’un métier. Par le choix de ses mots, l’écrivain emporte mentalement le lecteur dans un monde qu’il a imaginé. Il s’agit d’un voyage, ou plutôt d’une rencontre qui s’établit implicitement entre l’écrivain et son lecteur. En mobilisant l’IA, ce ne sont plus les mots de l’auteur qui sont lus, mais ceux d’une autre « personne ». En cela, la rencontre entre l’auteur et le lecteur est corrompue, trompée, malhonnête.


Déshumanisant car l’être humain est plein de contradictions, de doutes et de défauts. Ce qui le caractérise le plus, ce sont peut-être ses imperfections. Parfois attribuée à Jean Cocteau, la déclaration « J’aime les gens par leurs petits défauts. Alors je m’en invente pour qu’on m’aime davantage » reflète bien, selon moi, toute l’humanité qui réside dans les petites imperfections et qui font ce que nous sommes. Si les IA ne sont pas parfaites, elles adoptent néanmoins un ton neutre et le plus lisse possible. Ce n’est pas désagréable, mais ça ne donne pas le sel des petits défauts que l’on aime ou que l’on déteste. En cela, les textes générés par les IA sont souvent sans âme, déshumanisés. Ainsi, tous les défauts de tournures, de formulations ou de définitions de concepts que vous trouverez dans ce livre seront le gage qu’il a été écrit sans IA !
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PARTIE I Évaluer l’expérience utilisateur par un questionnaire


L’expérience utilisateur (UX) est un concept à plusieurs facettes qui s’appuie sur de nombreux champs disciplinaires : psychologie, sociologie, design, sciences informatiques, etc. Chaque définition ou modèle présente l’UX sous un angle particulier, quelquefois en mettant l’accent sur les notions d’hédonisme, d’autres fois sur celle d’utilisabilité, parfois encore sur les concepts d’acceptation ou d’esthétique. Ces différentes approches soulignent qu’il n’existe pas une seule et unique manière d’évaluer l’UX, mais bien plusieurs voies qui seront choisies selon vos objectifs.


Cette partie introduit dans un premier chapitre les différentes notions qui gravitent autour du concept d’expérience utilisateur. Elle décrit ensuite, dans un deuxième chapitre, quels sont les projets ou les situations dans lesquels il est intéressant d’évaluer l’UX.


Le troisième chapitre s’intéresse à l’évaluation par la méthode des questionnaires. Il décrit comment sont construits les questionnaires standardisés, ainsi que les différents critères qui assurent leur qualité scientifique. Il positionne également la notion de questionnaire par rapport à celle d’enquête qui se veut plus générale, une enquête pouvant regrouper un ou plusieurs questionnaires. Le quatrième chapitre vous accompagne pas-à-pas dans la construction de votre enquête, depuis les possibilités d’adaptation des questionnaires standardisés jusqu’à l’ajout de questions complémentaires comme celles qui touchent aux données sociodémographiques. Le cinquième chapitre vous aide enfin à trouver les meilleurs moyens pour diffuser votre enquête.














1 Qu’est-ce que l’expérience utilisateur ?


Il existe de nombreuses définitions, modèles et approches de l’expérience utilisateur (UX) (voir l’encadré ci-dessous), et il peut être difficile de s’y retrouver. Cette partie vous présente les plus usuels, et qui vous permettront de vous forger une idée de tout ce que recouvre l’UX.




D’où vient l’expression « expérience utilisateur » ?


Sur son blog (https://jnd.org/where-did-the-term-user-experience-ux-come-from/), Don Norman explique quelle est la genèse de l’expression « expérience utilisateur ». Selon ses souvenirs, ce terme a été donné au bureau qu’il a créé chez Apple en 1993 avec deux autres collègues : The User Experience Architect’s Office. Ce bureau avait pour objectif de redonner ses lettres de noblesse aux produits Apple en termes de facilité d’utilisation.


Néanmoins, Norman admet avoir interrogé ChatGPT à ce sujet, qui lui a indiqué une origine différente : le chapitre de Brenda Laurel intitulé “Interface as Mimesis”, paru en 1986 dans l’ouvrage collectif User Centered Systems Design, coordonné par Norman et Draper. L’expression « expérience utilisateur » apparaît ainsi dans la phrase : « Mais en recherchant des principes de conception pour de bonnes interfaces, nous devons, me semble-t-il, nous préoccuper du meilleur cas possible et nous demander non pas ce que les utilisateurs sont prêts à endurer, mais quelle pourrait être leur expérience idéale et quel type d’interface pourrait la leur fournir. »


Que ce soit par Laurel ou la création du bureau The User Experience Architect’s Office, Norman reste très associé à l’origine du terme « expérience utilisateur ».








L’UX : un concept à multiples facettes



Il est souvent difficile de se repérer dans les multiples approches et définitions de l’expérience utilisateur. Selon la culture, le contexte professionnel ou la discipline qui s’y intéresse, le concept d’UX peut être appréhendé de différentes manières. Par exemple, dans une revue de la littérature, van der Linden (2022) distingue les approches holistiques et réductionnistes de l’UX, celles qui placent le concept d’utilisabilité au cœur de leur modèle, et celles centrées sur le produit, les interactions ou l’humain. L’une ou l’autre de ces approches apporte un regard particulier sur l’expérience utilisateur, et mobilise des théories, des paradigmes ou des champs disciplinaires très variés.




L’UX, un concept sans consensus ? Une enquête sur la perception des professionnels


Lallemand, Gronier et Koenig (2015) ont répliqué une grande enquête internationale auprès de 758 professionnels de l’UX, qu’ils soient chercheurs, consultants, managers, praticiens ou étudiants, afin de les interroger sur leur perception du concept d’expérience utilisateur.


Parmi les principaux résultats, les participants déclarent s’intéresser à l’UX pour concevoir de meilleurs produits ou pour rendre les gens plus heureux.


La plupart s’accordent également sur plusieurs affirmations qui caractérisent l’UX. Relevons par exemple que les participants considèrent que l’UX est impactée par les « aspects éphémères et plus stables de l’état interne d’une personne (ex : besoins, motivations) » ; qu’elle est « dépendante du contexte dans lequel l’objet est expérimenté » ; ou encore que « l’utilisabilité est une condition préalable nécessaire à une bonne expérience utilisateur ».


Notons enfin que la définition d’Hassenzahl (2006) est celle qui est la plus souvent choisie parmi 5 définitions. Celle-ci décrit l’expérience utilisateur comme « une conséquence de l’état interne d’un utilisateur (prédispositions, attentes, besoins, motivations, humeur, etc.), des caractéristiques du système conçu (par exemple : la complexité, les objectifs, l’utilisabilité, les fonctionnalités, etc.) et du contexte (ou de l’environnement) dans lequel l’interaction a lieu (par exemple : contexte organisationnel/social, sens de l’activité, caractère volontaire de l’usage, etc.) ». Le modèle de l’UX d’Hassenzahl est décrit dans la section consacrée au questionnaire AttrakDiff (voir chapitre 6).





Ce chapitre décrit quelques modèles de l’expérience utilisateur afin d’en souligner toute l’étendue. D’autres approches sont également détaillées dans la partie II « 20 questionnaires standardisés pour servir vos enquêtes UX » lorsqu’elles ont permis la création de questionnaires particuliers. C’est le cas des questionnaires AttrakDiff, COOL questionnaire, MLoyalty, Perceived inner cool and outer cool questionnaire, System Usability Scale (SUS), Technology Acceptance Model (TAM), User Experience Questionnaire (UEQ), Usability Metric for User Experience (UMUX), Video Game Demand Scale (VGDS) et Visual qualities of graphical user interface elements (VISQUAL).





Les caractéristiques de l’UX selon Rochefeuille



Quelques auteurs ont tenté d’inventorier les différentes facettes de l’UX. Dans une synthèse, Rochefeuille (2013) conclut notamment que l’UX est :




	
multidimensionnelle, car elle recouvre plusieurs facteurs comme le plaisir et la facilité d’utilisation, l’esthétique d’un produit, etc. ;


	
subjective, car elle résulte toujours de la perception d’une personne, qui peut ne pas être partagée avec d’autres individus ;


	
située, car elle se déroule toujours dans un contexte spécifique qui l’influence ;


	
holistique, en ce sens qu’elle dépasse l’interaction avec un produit mais correspond à un tout unifié pour l’utilisateur. Par exemple, Hassenzahl (2004) suggère que l’UX fait aussi référence aux souvenirs qu’un produit évoque ou à l’identité qu’il renvoie (voir le questionnaire AttrakDiff). Ce n’est pas juste le plaisir que l’on ressent lorsqu’on utilise un produit ;


	
changeante, car elle dépend par exemple de l’activité ou des attentes de l’utilisateur qui évoluent constamment ;


	
unique, car elle est à chaque fois différente, même s’il s’agit du même utilisateur qui utilise le même produit dans le même contexte ;


	
inexpressible, car l’individu est toujours dans une certaine incapacité à exprimer exactement ce qu’il ressent. Aussi, l’UX ne peut-elle jamais être capturée dans son intégralité.







[image: Les différentes facettes de l’UX]

Figure 1–1 Les différentes facettes de l’UX












Les approches de l’UX selon Basri et al.



Basri et al. (2016) relèvent quant à eux trois principales approches de l’UX qui s’enrichissent mutuellement, mais dont l’une sera plus saillante que les deux autres en fonction des objectifs et des problématiques du concepteur :




	L’UX comme phénomène, c’est-à-dire un concept à étudier afin de mieux l’identifier, le définir et le caractériser selon les circonstances dans lesquelles elle s’exprime et les conséquences qu’elle produit sur les utilisateurs.


	L’UX comme champ d’étude, qui peut être celui du développement des méthodes qui la sous-tendent dans le cadre du design UX, ou des formes d’expériences vécues par les individus.


	L’UX comme pratique, qui peut par exemple correspondre à la conception d’un prototype qui apporte la meilleure expérience possible à ses utilisateurs, ou à l’évaluation d’un produit existant.





En 2008, Väänänen-Vainio-Mattila, Roto et Hassenzahl soulignaient à ce propos qu’il existait un écart entre l’approche des chercheurs, qui s’intéressent aux émotions vécues lors d’une expérience, à la dynamique de l’expérience ou encore à ses aspects hédoniques ; et l’approche des entreprises et de l’industrie, qui s’intéressent aux fonctionnalités d’un produit, à son utilisabilité ou à son caractère innovant (figure 1–2). Les méthodes de conception et d’évaluation de l’UX, définies et validées scientifiquement, peuvent constituer des outils utiles sur le terrain et devenir ainsi l’un des moyens de réduire l’écart entre les sphères académique et industrielle.




[image: L’écart observé en 2008 entre la recherche académique et l’utilisation de l’UX dans le domaine industriel]

Figure 1–2 L’écart observé en 2008 entre la recherche académique et l’utilisation de l’UX dans le domaine industriel adaptée de Väänänen-Vainio-Mattila, Roto et Hassenzahl (2008)











Le modèle de l’UX de Hellweger et Wang


Soulignant le caractère multifacettes de l’UX, Hellweger et Wang (2015) proposent un cadre conceptuel qui réunit la plupart des facteurs auxquels l’UX est associée. Les auteurs distinguent les facteurs qui influencent l’UX, de ceux que l’UX génère. Chaque facteur peut être lui-même composé par d’autres facteurs. Hellweger et Wang relèvent également dans ce cadre les caractéristiques de l’UX (figure 1–3).




[image: Modèle de l’UX de Hellweger et Wang adaptation et traduction libres (2015)]

Figure 1–3 Modèle de l’UX de Hellweger et Wang adaptation et traduction libres (2015)











Le modèle de l’UX en nid d’abeilles de Morville


Morville (2004) a représenté sous la forme d’un nid d’abeilles à sept facettes l’expérience utilisateur. L’objectif initial de ce modèle, axé sur la conception des sites web, était d’illustrer la différence qui existe entre l’UX et l’utilisabilité (figure 1–4).




[image: Le modèle de l’UX en nid d’abeilles adapté de Morville (2004)]

Figure 1–4 Le modèle de l’UX en nid d’abeilles adapté de Morville (2004)






Pour offrir une bonne expérience utilisateur, les concepteurs doivent ainsi prêter une attention particulière et rendre le produit :




	
Utile : il doit correspondre aux besoins réels et identifiés des utilisateurs finaux.


	
Désirable : le branding, l’image, l’identité, l’esthétique et le design émotionnel ne doivent pas être délaissés au profit de la recherche d’efficacité.


	
Accessible : le produit doit fournir une expérience à laquelle peuvent accéder tous les utilisateurs, y compris ceux souffrant d’un handicap. Il s’agit d’une règle éthique qui devient peu à peu une obligation légale.


	
Crédible : l’utilisateur doit pouvoir faire confiance au produit qui lui a été fourni en termes d’objectifs atteints, d’informations, etc.


	
Trouvable : un site web doit être facile à trouver depuis un moteur de recherche, mais ses contenus doivent également être structurés simplement afin d’offrir une bonne navigation.


	
Utilisable : le produit doit présenter une bonne utilisabilité afin de permettre aux utilisateurs d’atteindre leur objectif final de manière efficace et efficiente. C’est un point important, mais pas suffisant.


	
Précieux : le produit doit fournir de la valeur, aussi bien à l’entreprise qui le crée, à l’utilisateur qui l’achète ou l’utilise, qu’à l’organisation sans but lucratif pour l’aider à faire avancer sa cause.





La forme hexagonale de chaque facette doit être comprise comme un point de vue unique qui peut être pris indépendamment des autres. Chaque aspect peut être défini comme prioritaire selon les caractéristiques et les contraintes d’un projet.










Les normes internationales ISO 9241


Les normes ISO 9241, issues de l’Organisation internationale de normalisation (International Organization for Standardization - ISO) regroupent deux grandes catégories de normes relatives d’une part aux exigences ergonomiques pour travail de bureau avec terminaux à écrans de visualisation (TEV) et d’autre part à l’ergonomie de l’interaction homme-système. Cette dernière catégorie recouvre elle-même plusieurs sous-catégories nommées séries (figure 1–5).


L’expérience utilisateur (appelée plus spécifiquement dans la norme « expérience de l’utilisateur ») y est définie dans les normes ISO 9241-210:2019 et 9241-11:2018. Elle concerne les « perceptions et réactions d’un utilisateur qui résultent de l’utilisation effective et/ou anticipée d’un système, produit ou service ».




[image: Aperçu des principales normes ISO 9241]

Figure 1–5 Aperçu des principales normes ISO 9241






Deux notes apportent des précisions à cette définition :




	La première indique que les « perceptions et réactions de l’utilisateur incluent les émotions, convictions, préférences, perceptions, confort, comportements et réalisations de ce dernier qui interviennent avant, pendant et après l’utilisation ».


	La seconde note met l’accent sur les composantes de l’UX, en soulignant qu’elle est « une conséquence de l’image de marque, de la présentation, de la fonctionnalité, des performances, du comportement interactif et des capacités d’assistance d’un système, produit ou service. Elle dépend également de l’état intérieur et physique de l’utilisateur résultant d’expériences passées, de ses attitudes, de ses compétences, de ses capacités et de sa personnalité, ainsi que du contexte d’utilisation ».










Les niveaux de design de Norman


Dans Emotional design et The design of everyday things, traduit en 2020 par Le design des objets du quotidien, Don Norman distingue trois niveaux de traitement par les utilisateurs, dont les concepteurs doivent tenir compte : viscéral, comportemental et réflexif. Ces trois niveaux fonctionnent ensemble et déterminent les états émotionnels et cognitifs des utilisateurs finaux. L’illustration personnelle ci-dessous suggère une hiérarchie entre les niveaux avec le niveau viscéral comme point d’entrée de traitement des informations (figure 1–6), mais cela n’est qu’une interprétation qui ne s’applique pas à toutes les situations (voir l’encadré « Du viscéral au réflexif, ou inversement »).




[image: Illustration personnelle des trois niveaux de traitement par les utilisateurs selon Norman (2005, 2020)]

Figure 1–6 Illustration personnelle des trois niveaux de traitement par les utilisateurs selon Norman (2005, 2020)






Le niveau viscéral fait référence aux traitements automatiques, inconscients et spontanés des informations issues de notre environnement qui génèrent de fortes émotions. Il s’appuie sur l’activation du cerveau reptilien. Ce niveau permet aux individus de réagir sur le moment pour les prémunir d’un éventuel danger ou au contraire identifier une situation sécurisante ou confortable. En conception de produits, cela signifie qu’une attention particulière doit être portée sur les apparences visuelles, sonores ou tactiles afin de générer une attraction spontanée vis-à-vis du produit chez les utilisateurs : le produit sera jugé beau, laid, cool, attirant ou ennuyeux. À ce niveau, l’esthétique du produit y tient une place importante (figure 1–7).




Du viscéral au réflexif, ou inversement


Norman n’identifie pas spécifiquement un premier niveau de traitement parmi les trois. L’auteur explique qu’un point d’entrée par le niveau viscéral est tout aussi concevable que par le niveau réflexif. Quelquefois, c’est l’émotion vécue par une situation qui arrive en premier. Par exemple, un bruit inattendu peut provoquer automatiquement des réponses viscérales et comportementales qui nous font fuir. Puis le système réflexif s’observe en train de courir et en déduit qu’il est effrayé. L’action de courir et de fuir se produit en premier et enclenche l’interprétation de la peur.


D’autres fois, la cognition apparaît en premier. Par exemple, dans une rue sombre et déserte, le système réflexif va imaginer différentes menaces que l’on peut rencontrer. À un certain stade, ce que l’on imagine est suffisamment fort et nous fait nous retourner, courir et nous enfuir en activant les systèmes viscéral et comportemental. La cognition déclenche alors la peur et l’action.







[image: L’esthétique du produit]

Figure 1–7 L’esthétique du produit, ici un ordinateur Apple iMac G3© de 1998, tient une place importante au niveau viscéral. exemple librement inspiré de Norman (2005)






Le niveau comportemental fait référence aux déclenchements d’actions plus ou moins conscientes. Ces actions sont généralement des séquences apprises effectuées de manière automatique, comme saisir et manipuler un objet que l’on connaît bien. En conception, ce niveau correspond aux fonctions du produit : que permet-il de faire, et permet-il d’atteindre le résultat attendu ? Norman souligne que les individus souhaitent avoir le contrôle sur le produit qu’ils utilisent, et recevoir des feedbacks réguliers pour mesurer l’efficacité de leurs comportements jusqu’à ce qu’ils atteignent le résultat qu’ils se sont fixé.


Le niveau réflexif renvoie à la signification qui est donnée à un produit, aux souvenirs qu’il évoque, à l’image qu’il renvoie à l’utilisateur ou à celle qu’il renvoie aux autres. Parfois, le niveau réflexif l’emporte sur le niveau comportemental : le produit nécessite un certain temps d’apprentissage pour être correctement utilisé (niveau comportemental), mais l’image qu’il renvoie à son possesseur et à ceux qui l’entourent (niveau réflexif) est plus importante (figure 1–8). En conception, ce niveau va générer des émotions importantes et durables comme la fierté. Il sera également la source de souvenirs qui se prolongeront au-delà de la durée de l’expérience immédiate. La réflexivité conduira les utilisateurs à recommander ou non un produit.




[image: La montre Ziiiro Gravity]

Figure 1–8 La montre Ziiiro Gravity© propose un affichage des minutes et des heures qui demande un temps d’apprentissage et d’adaptation, mais renvoie auprès des autres une image de lui-même originale et singulière. exemple librement inspiré de Norman (2005)


















2 Dans quels cas évaluer l’expérience utilisateur ?


Évaluer l’expérience utilisateur, et tous les concepts qui gravitent autour de cette expression, peut avoir plusieurs objectifs. Il faut considérer l’évaluation comme un indicateur quantitatif, c’est-à-dire associé à une valeur. Cette valeur peut être utilisée pour :




	poser un diagnostic ;


	réaliser un benchmark entre différents produits ;


	comparer plusieurs versions d’un même produit dans le cadre d’une conception itérative ;


	mesurer l’impact d’un changement appliqué à un produit, par exemple lors de l’introduction d’une nouvelle fonctionnalité ou d’une refonte ;


	comparer différentes populations selon certaines caractéristiques, par exemple en tenant compte du genre, du niveau d’expertise, de l’âge, etc.







Poser un diagnostic


Comme tout outil de mesure, les questionnaires UX sont un bon moyen pour poser un diagnostic et connaître l’appréciation des utilisateurs vis-à-vis d’un produit. Votre produit présente-t-il une bonne expérience ? Doit-il être amélioré ? Les scores obtenus à l’aide des questionnaires vous permettront de répondre à ces questions.


Pour poser un diagnostic, commencez par choisir la caractéristique de votre produit que vous souhaitez évaluer : son expérience globale, son utilisabilité, son acceptabilité, etc. Référezvous à la partie II « 20 questionnaires standardisés pour servir vos enquêtes UX » pour choisir le ou les questionnaires qui correspondent le mieux à votre étude. Attention : les scores à certains questionnaires sont plus faciles à interpréter que d’autres. Vous trouverez toutes les informations utiles à leur interprétation dans chacune des sections qui les décrit.


Ensuite, diffusez votre enquête auprès d’un échantillon d’utilisateurs cibles. Enfin, procédez au calcul du score final selon le mode de calcul approprié. Quelles conclusions en tirez-vous ?




Exemple d’application : le Net Promoter Score appliqué à l’évaluation des bibliothèques finlandaises


Le Net Promoter Score (voir le questionnaire correspondant) est un questionnaire très courant pour mesurer la qualité de service. Il repose sur cette unique question : « Quelle est la probabilité que vous recommandiez ce service à un ami ou un collègue ? » Les répondants sont invités à se positionner sur une échelle allant de 0 (« Je ne recommanderais sûrement pas ») à 10 (« Je recommanderais très certainement »).


Juntumaa, Laitinen et Kirichenko (2020) ont recueilli l’avis de 47 687 usagers auprès de 5 bibliothèques en Finlande. Une borne avec un écran tactile était placée à l’entrée des différents sites. Les visiteurs pouvaient ainsi donner leur avis en quelques secondes en répondant à la question du NPS qui avait été légèrement adaptée pour correspondre au contexte de l’étude : « Quelle est la probabilité que vous nous recommandiez à d’autres personnes ? » (figure 2–1)




[image: Laitinen et Kirichenko (2020)]

Figure 2–1 Borne avec écran tactile utilisée dans l’étude de Juntumaa, Laitinen et Kirichenko (2020) pour recueillir l’avis des usagers des bibliothèques universitaires en Finlande photo de Juntumaa, reprise avec l’aimable autorisation de son auteur






En utilisant le mode de calcul du NPS, un score global de 45.6 a été calculé. Selon plusieurs référentiels, ce score est élevé et témoigne d’une très bonne qualité de service, proche d’une évaluation excellente.










Réaliser un benchmark entre différents produits


Le benchmark est avant tout une méthode issue du marketing qui permet de positionner un produit, ou un service, d’une entreprise par rapport à celui d’une ou plusieurs entreprises concurrentes. L’objectif du benchmark est alors d’identifier les potentielles sources d’amélioration possibles afin de développer un avantage concurrentiel.


En UX, le benchmark va consister à comparer la qualité de l’expérience utilisateur d’un produit avec celle d’autres produits concurrents. Il peut s’appuyer sur l’application d’un ensemble de critères prédéfinis (voir l’encadré suivant), ou sur la base d’une enquête par questionnaire(s) qui sera répétée à tous les produits qui seront comparés entre eux.




Exemple d’application : le benchmark annuel de l’expérience client réalisé par le service Think With Google


Dans le cadre du service en ligne Think With Google, proposé par Google pour tester les performances d’un site web en matière de marketing, un benchmark des meilleures expériences mobiles qui favorisent l’acquisition de nouveaux clients a été réalisé en 2023 (https://www.thinkwithgoogle.com/intl/fr-fr/futurdu-marketing/creativite/benchmark-ux-banque-assurance-credit-2023/). L’originalité de ce benchmark est qu’il repose sur l’analyse d’un ensemble de biais cognitifs, ces erreurs ou raccourcis de raisonnement qui facilitent la prise de décision et simplifient le traitement mental des informations.


Rennie, Protheroe, Charron et Breatnach (2020) ont en effet observé que les utilisateurs mettaient en place des stratégies cognitives très ciblées pour se repérer dans les méandres des sites de commerce en ligne et réaliser leurs achats. Entre le besoin d’acquérir un produit et l’achat effectif, les consommateurs explorent et évaluent de manière itérative la pertinence des produits proposés, la qualité des services en ligne et bien d’autres critères qui leur semblent importants. Ils explorent, découvrent, comparent, résument, choisissent, s’approprient et prennent des décisions. Ces étapes constituent une zone floue, difficile à évaluer, et pourtant fondamentale pour mieux comprendre les comportements d’achat. Rennie, Protheroe, Charron et Breatnach appellent cette zone « le milieu chaotique » (messy middle). C’est ce milieu qui est évalué sur la base de biais cognitifs (figure 2–2).




[image: Illustration du Messy middle, cette zone floue et chaotique qui se situe entre le déclencheur d’achat et l’achat en lui-même]

Figure 2–2 Illustration du Messy middle, cette zone floue et chaotique qui se situe entre le déclencheur d’achat et l’achat en lui-même adaptée de Rennie, Protheroe, Charron et Breatnach (2020)






Les biais cognitifs référencés concernent trois étapes principales du parcours d’achat : la première impression perçue depuis la page d’accueil du site ; le choix du produit ; l’action d’achat. On retrouve par exemple :




	Le biais d’ancrage qui fait référence à l’importance que l’on accorde à la première information que l’on perçoit. C’est un biais de jugement qui nous rend dépendant de notre première impression.


	L’effet d’isolation, ou effet Von Restorff, qui décrit l’attention particulière que l’on porte aux éléments qui se démarquent des autres.


	Les biais de gratuité ou de rareté qui stimulent les actes d’achat lorsque les produits sont mis en avant parce qu’ils sont gratuits ou temporaires.





En 2023, c’est la banque B for Bank qui offrait la meilleure expérience utilisateur sur la base de ces critères (figure 2–3).




[image: Résultats du benchmark 2023 des meilleures expériences des applications mobiles bancaires]

Figure 2–3 Résultats du benchmark 2023 des meilleures expériences des applications mobiles bancaires









Généralement, réaliser un benchmark UX à l’aide d’un questionnaire passe par plusieurs étapes :




	
Identifier les éléments à comparer. À cette étape, il s’agit de fixer les objectifs du benchmark qui peuvent être multiples et peuvent par exemple s’appliquer à la comparaison des éléments suivants : l’architecture d’un site web, le système de navigation d’une app mobile, la perception de l’aide, l’esthétique, l’expérience globale d’un produit, etc.


	
Sélectionner le ou les questionnaires UX les mieux adaptés (voir partie II « 20 questionnaires standardisés pour servir vos enquêtes UX »). En fonction des objectifs visés, vous pourrez définir les indicateurs les mieux adaptés et choisir en conséquence le ou les questionnaires que vous intégrerez à votre enquête globale.


	
Identifier les produits concurrents. Une sélection des 3 ou 4 produits concurrents les plus directs, et qui bénéficient de la meilleure réputation, suffit bien souvent. L’idéal est de sélectionner la concurrence par rapport aux éléments qui ont motivé votre benchmark : si votre objectif est de vous intéresser à l’esthétique, choisissez les concurrents qui bénéficient de la meilleure réputation en termes d’esthétique. De manière générale, vous tirerez de meilleures leçons des concurrents qui vous dépassent, que ceux que vous surpassez.


	
Déployer votre enquête. Cette étape opérationnelle consiste à distribuer votre enquête, contenant le ou les questionnaires adaptés, à un panel d’utilisateurs. Si vous disposez d’un très grand échantillon comprenant plusieurs centaines de participants, vous pouvez soumettre l’évaluation d’un seul produit à un sous-ensemble de cet échantillon. Au final, un participant évaluera un produit, et vous comparerez les résultats des différents groupes que vous aurez constitués de façon aléatoire. Pour cette configuration, un minimum de cent participants par groupe permet de vous assurer que les groupes seront comparables entre eux. En revanche, si vous disposez d’un faible échantillon comprenant moins de cent participants, il sera préférable que chaque participant évalue tous les produits concurrents que vous aurez sélectionnés. Cela demandera plus d’engagement et de temps à vos utilisateurs, mais vous évitera tout biais lié à la constitution de vos groupes. Prévoyez également de présenter les produits dans un ordre différent, défini aléatoirement, pour chaque participant.


	
Comparer les résultats. Après avoir analysé statistiquement les questionnaires des différents produits (voir partie III), il ne vous reste plus qu’à les comparer. Les analyses statistiques inférentielles (voir chapitre 13) vous permettront d’affirmer si, oui ou non, les scores sont significativement différents entre les produits, au-delà des écarts que vous observeriez dans les représentations graphiques. En fonction des questionnaires que vous aurez choisis, vous pourrez orienter vos choix de conception pour améliorer, si besoin, votre produit face à la concurrence.


	
Créer un tableau de bord pour suivre l’évolution de votre produit. Si plusieurs itérations de benchmarks sont envisagées, la création d’un tableau de bord (voir chapitre 14) vous permettra de suivre en un coup d’œil l’évolution du positionnement de votre produit par rapport à la concurrence. Cela vous aidera à identifier facilement les impacts positifs ou négatifs de certains choix de conception.










Comparer plusieurs versions d’un même produit


Dans le cas d’une conception itérative, lorsque plusieurs versions d’un prototype ou d’un produit fini se succèdent, il est souvent intéressant de mesurer une progression pour s’assurer que les itérations évoluent dans le bon sens ou, dans le cas contraire, de rectifier rapidement ce qui n’irait pas.


Dans ce contexte, il s’agit pour commencer à définir la mesure que vous souhaitez appliquer : expérience globale du produit, utilisabilité, esthétique, acceptation, etc. (voir chapitre 12). Choisissez ensuite le ou les questionnaires les mieux adaptés.


Pour finir, appliquez la même enquête à chaque itération ou lors des itérations qui vous semblent les plus pertinentes.




Un exemple d’application : comparaison du design de deux versions d’un site web


En 2023, le Luxembourg Institute of Science and Technology a lancé la refonte de son site web www.list.lu. Au-delà des travaux menés sur l’architecture de l’information et la définition des nouveaux contenus, deux nouvelles chartes graphiques ont été créées en vue d’être testées : une version claire et une version sombre. L’objectif était de recueillir la perception des utilisateurs finaux, afin de choisir la charte la plus attractive.




[image: Les versions claire et sombre]

Figure 2–4 Les versions claire et sombre du site www.list.lu






Un test de la première impression a été organisé, incluant la passation du questionnaire AttrakDiff (voir chapitre 6) afin de mesurer les aspects pragmatiques et hédoniques des deux versions. Dix utilisateurs ont participé à l’étude.


Parmi les résultats obtenus, le portfolio permet de distinguer clairement les deux versions, avec pour la version sombre un score plus élevé concernant la qualité hédonique que pour la version claire (figure 2–5). À noter que la version claire est perçue légèrement plus pragmatique. Ainsi, c’est la version sombre qui s’impose comme la plus plébiscitée par les utilisateurs.




[image: Portfolio des résultats du questionnaire AttrakDiff pour les versions claire et sombre]

Figure 2–5 Portfolio des résultats du questionnaire AttrakDiff pour les versions claire et sombre du site www.list.lu














Mesurer l’impact d’un changement sur un produit


Certains cycles de conception ne sont pas progressifs, mais imposent des changements parfois radicaux sur les produits. C’est le cas par exemple lors de la refonte d’un site web, de l’introduction de nouvelles fonctionnalités ou de la révision complète d’un produit.


Dans ce cadre, il peut être important de s’assurer que les évolutions vont dans le bon sens, même si les changements s’accompagnent parfois d’une période où les utilisateurs perdent leurs repères et perdent en productivité. Dans ces derniers cas, la qualité de l’expérience peut décliner avant de s’améliorer à nouveau. En effet, les utilisateurs doivent réapprendre le maniement de nouvelles commandes, découvrir de nouvelles fonctionnalités et mettre en place de nouvelles habitudes d’usage. C’est ce qu’avaient observé Bangor, Kortum et Miller (2008) lorsqu’ils ont suivi pendant 2 ans le degré d’utilisabilité d’un kit de connexion à Internet (voir le questionnaire « System Usability Scale (SUS) »).


Mesurer l’impact d’un changement sur un produit reprend la même méthodologie que celle déployée pour comparer plusieurs versions d’un même produit. Commencez par sélectionner le ou les questionnaires qui s’appliquent le mieux à votre produit et aux aspects que vous souhaitez évaluer : utilisabilité, hédonisme, esthétique, etc.


Ensuite, déployez votre enquête au moment des révisions majeures de votre produit. Pour finir, reportez les scores obtenus sous la forme d’un tableau de bord afin de suivre l’évolution de son appréciation.




Un exemple d’application : évaluation de la refonte d’un outil d’un tour-opérateur italien


Capellini, Tassistro et Actis-Grosso (2015) ont développé la reconception d’un outil de travail utilisé par les agents de voyages d’un tour-opérateur italien. Le projet visait à créer une toute nouvelle méthode de travail pour les opérateurs. Le processus de refonte s’est appuyé sur une démarche de conception centrée sur l’humain impliquant des ateliers avec les parties prenantes, une analyse des besoins et des séances d’observation des clients et des agents de voyages.


Afin de s’assurer que la nouvelle version de l’outil offrait une meilleure expérience utilisateur que l’ancienne, les auteurs ont mis en place une évaluation des deux versions à l’aide du questionnaire User Experience Questionnaire (UEQ) (voir chapitre 6). Quatre-vingt six agents de voyages ont participé à cette étude.


Les scores moyens aux 6 dimensions de l’UEQ sont présentés dans la figure 2–6. Notez que, pour faciliter la comparaison des scores au questionnaire UEQ avec d’autres items utilisés dans l’enquête, ces scores ont été positionnés sur une échelle de 1 à 7, alors que l’échelle originale varie de –3 à + 3. Un Test t (voir chapitre 13) a également été appliqué pour évaluer si les scores étaient significativement différents entre les deux versions de l’outil.




[image: Les * indiquent une différence significative inférieure à 0,05.]

Figure 2–6 Scores aux dimensions du questionnaire UEQ entre l’ancien et le nouvel outil d’un tour-opérateur italien. Les * indiquent une différence significative inférieure à 0,05. adaptée de Capellini, Tassistro et Actis-Grosso (2015)






Les auteurs soulignent que la nouvelle version de l’outil est mieux évaluée que l’ancienne, sauf pour la dimension Compréhensibilité. Ils expliquent ce résultat par l’absence de familiarité des agents de voyages avec la nouvelle version, alors qu’ils connaissaient et maîtrisaient très bien l’ancienne.











Comparer différentes populations



Certaines études impliquent de mobiliser plusieurs profils d’utilisateurs, et de devoir ainsi comparer différentes populations. Selon les besoins du projet, la comparaison peut s’appliquer à des caractéristiques sociodémographiques (âge, genre, niveau d’étude, catégories socioprofessionnelles, etc.), à des spécificités d’usages (niveaux d’expertise, degrés de familiarité avec le produit, etc.) ou à d’autres aspects qui pourraient par exemple être mesurés avec des questionnaires de profilage (chapitre 9) comme l’affinité avec les technologies ou la sensibilité au cybermalaise.


Quel que soit l’objet de comparaison, il est parfois intéressant, voire nécessaire, de distinguer les perceptions de l’expérience utilisateur par différentes populations. Dans ce cas, la première étape consiste à identifier clairement le profil des différentes populations que vous souhaitez comparer, en vous assurant que chaque population sera représentée par un nombre plus ou moins équivalent de participants. Même s’il n’existe pas vraiment de règles d’équilibre, considérez qu’une différence de plus de 25 % entre les populations de participants pourrait mettre à mal les comparaisons que vous établirez. Notez bien qu’il s’agit d’une recommandation arbitraire, mais qui pourra vous guider dans la constitution de vos groupes.


Dans une deuxième étape, choisissez le ou les questionnaires UX qui correspondent à ce que vous souhaitez mesurer (voir partie II « 20 questionnaires standardisés pour servir vos enquêtes UX »). Assurez-vous, lors de la passation, que les protocoles sont identiques pour toutes les populations afin de minimiser les biais de comparaison. Vous pourrez enfin, lors d’une troisième étape, appliquer des analyses statistiques comme des comparaisons de moyennes (chapitre 12).




Un exemple d’application : comparaison du sentiment de cybermalaise selon le genre et l’état de santé


Le cybermalaise, souvent mesuré avec le questionnaire Simulator Sickness Questionnaire (SSQ) (chapitre 9), est ressenti très différemment par certaines populations. Brown, Spronck et Powell (2022) ont comparé le cybermalaise ressenti par les femmes et par les hommes, ainsi qu’en fonction de l’état de santé de la personne, tout genre confondu : en bonne santé ou médicalisée.


53 femmes et 39 hommes ont répondu à l’enquête (1 personne a préféré ne pas indiquer son genre), dont 55 personnes en bonne santé et 38 personnes médicalisées. Concernant le genre, une différence significative a été relevée entre les femmes et les hommes : les femmes ont exprimé ressentir plus de malaises dans des activités utilisant la réalité virtuelle (score moyen de 51,30), que les hommes (score moyen de 39,97). La dispersion des scores par genre est représentée dans la figure 2–7. En revanche, aucune différence significative n’a été relevée entre les personnes en bonne santé et médicalisées.




[image: Fréquences des scores de cybermalaise calculés pour les femmes et les hommes]

Figure 2–7 Fréquences des scores de cybermalaise calculés pour les femmes et les hommes adaptée de Brown, Spronck et Powell (2022)





















3 Qu’est-ce qu’un questionnaire ?




Quelle est la différence entre un questionnaire et une enquête ?


À ce stade, il est nécessaire de préciser ce que nous entendons par questionnaire et par enquête, et ce qui les différencie.


Un questionnaire est considéré comme un instrument de mesure quantitatif, regroupant un ensemble d’items sur lesquels un répondant est invité à se positionner. Ces items peuvent prendre la forme de questions, d’affirmation ou de couples de mots de façon textuelle ou picturale. Les possibilités de réponse sont matérialisées par des échelles de Likert à plusieurs points (voir la section « Les échelles de Likert »). Dans ce livre, un questionnaire sera considéré comme un questionnaire standardisé (voir la section suivante « Qu’est-ce qu’un questionnaire standardisé ? »).




Questionnaire ou échelle ?


On parle souvent, presqu’indifféremment, de questionnaires (questionnaires en anglais) et d’échelles (scales en anglais). Par exemple, le User Experience Questionnaire (UEQ) est bien décrit comme un questionnaire, alors que le System Usability Scale (SUS) se décrit comme une échelle. Ainsi on peut s’interroger sur la différence entre un questionnaire et une échelle.


Le questionnaire est un instrument de mesure comprenant plusieurs items. Le répondant répond à ces items grâce aux échelles qui lui sont proposées.


L’échelle fait donc référence à la technique de mesure à travers laquelle le répondant peut exprimer son avis. La technique la plus courante, dans les questionnaires standardisés, est de proposer un ensemble défini et graduel de possibilités de réponses. Ce sont les échelles de Likert. Le SUS offre par exemple 5 possibilités de réponse, allant de « Pas du tout d’accord » à « Tout à fait d’accord ». Dans les questionnaires UX, on trouve aussi des échelles sous forme de différenciateurs sémantiques, comme pour l’AttrakDiff, qui comprend 7 possibilités de réponses.


Autrement dit le questionnaire est le contenant, ou l’outil général qui permet d’effectuer une mesure.


L’échelle est le contenu, la façon dont sera réalisée la mesure.


Par conséquent, le User Experience Questionnaire (UEQ) indique qu’il est un instrument permettant d’évaluer l’expérience utilisateur, alors que le System Usability Scale (SUS) indique qu’il est une technique de mesure de l’utilisabilité. Mais au final, le UEQ et le SUS mesurent bien tous les deux un composant de l’expérience utilisateur !





Une enquête est considérée comme un instrument de collecte de données à la fois quantitatif et qualitatif. Elle comprend généralement plusieurs parties et intègre un ou plusieurs questionnaires qui représentent une ou plusieurs de ces parties. Les autres parties sont par exemple constituées de questions relatives :




	aux profils du répondant comme l’âge, le genre, la catégorie socioprofessionnelle, etc. ;


	aux usages comme la fréquence et le contexte d’utilisation d’un produit, les fonctionnalités mobilisées, les difficultés rencontrées, etc. ;


	aux avis et opinions décrits sous la forme de questions semi-ouvertes ou de champs textuels pour une expression libre.







[image: Positionnement de l’enquête et du questionnaire]

Figure 3–1 Positionnement de l’enquête et du questionnaire. Une enquête peut regrouper un ou plusieurs questionnaires, ainsi que d’autres types de questions.






Les enquêtes ne sont pas prédéfinies et sont créées pour les besoins d’une étude ou d’un projet spécifique. Les questionnaires sont préconstruits et doivent être utilisés tels qu’ils ont été définis par leurs auteurs, en tant que questionnaires standardisés.








Qu’est-ce qu’un questionnaire standardisé ?





Comment est structuré un questionnaire ?


Nous considérons dans ce livre qu’un questionnaire standardisé est structuré de la manière suivante :




	Il comprend un certain nombre d’items, pouvant aller de 1 à n.


	Les items peuvent prendre différentes formes (affirmations, questions ou différenciateurs sémantiques. Voir à ce sujet la section « Échelles et items utilisés dans les questionnaires standardisés » dans ce chapitre).


	Les items peuvent être divisés et regroupés selon différents concepts mesurés par le questionnaire. Nous appelons ces regroupements des dimensions. En psychométrie, on parle aussi de facteurs ou de composants. Il peut y avoir une à n dimensions. Dans le cas des questionnaires a une dimension, c’est-à-dire unidimensionnels, il n’y a donc qu’un seul concept global qui est mesuré (figure 3–2).







[image: Organisation d’un questionnaire en 1 ou n dimensions, comprenant chacune 1 ou n items]

Figure 3–2 Organisation d’un questionnaire en 1 ou n dimensions, comprenant chacune 1 ou n items











Les critères de validation


Un questionnaire standardisé est un questionnaire qui a été créé en suivant une démarche itérative de validations psychométriques. Les étapes de validation permettent de s’assurer que le questionnaire dispose de qualités suffisantes en matière de fidélité, de validité et de sensibilité.




Le critère de fidélité


Malgré toute la rigueur qui peut être accordée à la conception d’un questionnaire, sa mesure présentera toujours une petite part d’erreur. Si l’on prend l’exemple des questionnaires d’utilisabilité (voir par exemple le SUS ou le CSUQ, au chapitre 7), il est probable qu’ils ne mesurent par exactement l’utilisabilité perçue chez certaines personnes, ou que leurs items ne soient pas parfaitement compris, ou présentent encore certains biais qui vont influencer la réponse de certains participants. De même, si l’on pouvait soumettre plusieurs fois le même questionnaire, aux mêmes personnes, sur le même objet d’étude, dans le même contexte et au même moment (ce qui est dans ce cas totalement impossible), nous obtiendrions très certainement des réponses légèrement différentes d’une fois à l’autre.


Aussi, on considère que le score observé à un questionnaire, celui que l’on recueille des participants, correspond à la somme du score vrai, c’est-à-dire ce que l’on souhaite exactement mesurer, et d’un score erreur, qui prend en compte tous les écarts possibles par rapport à la mesure exacte. Streiner (2003) note cela :


Score Observé = Score Vrai + Score Erreur


Les indices de fidélité, comme l’alpha de Cronbach présenté au chapitre 13, permettent d’évaluer à quel point le score observé se rapproche du score vrai. On parle aussi de cohérence interne pour désigner la fidélité, ou encore de fiabilité.




Les items redondants ? Une question de fidélité !


L’importance d’avoir un questionnaire fidèle explique pourquoi tous les questionnaires possèdent plusieurs items pour mesurer la même caractéristique. Par exemple, le System Usability Scale (SUS) regroupe 10 items pour évaluer l’utilisabilité d’un produit ; le DEsign-oriented Evaluation of Perceived Usability (DEEP) possède entre 3 et 4 items pour évaluer l’une des 6 caractéristiques d’un site web ; ou encore l’AttrakDiff possède 7 items par dimension. Certains items d’un même questionnaire ont ainsi des formulations parfois très proches, et il arrive quelquefois que certains participants en fassent la remarque. Cette redondance des items et leur multiplicité pour mesurer une seule caractéristique d’un produit s’expliquent par le calcul de la fidélité. En effet, plus il y aura d’items convergents, plus le score observé se rapprochera du score vrai. D’une certaine façon, l’association de plusieurs items proches ou quasi-similaires offre la garantie de réduire au maximum les erreurs de compréhension et les biais de complétion.
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