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Résumé :

Cette recherche examine les facteurs de 1’attraction, de la satisfaction et de la fidélisation de la
clientele dans le contexte des escape games, en mobilisant une approche expérientielle. Une étude
qualitative a été menée a partir de 16 entretiens semi-directifs réalisés aupres des clients d’une
mission d’escape game (« Prison Break ») a Tétouan, jusqu’a saturation théorique. Les résultats
montrent que [’attraction repose principalement sur 1’aper¢u expérientiel, le suspense,
I’appropriation de 1’expérience et la thématisation. La satisfaction est influencée par les
mécanismes d’immersion (évasion du réel, implication, jeu de rdle, thématisation et perte du
repere temporel), le flux, le plaisir et D’excitation, la dimension sociale, le sentiment
d’accomplissement ainsi que le rythme de 1’expérience. Enfin, la fidélisation est essentiellement
expliquée par la satisfaction remémorée, la nouveauté, la surprise et I’amélioration personnelle.
Cette étude contribue a la littérature en marketing expérientiel en proposant un modele conceptuel
revisité des déterminants de I’expérience client dans les loisirs immersifs et ouvre la voie a une
validation quantitative ultérieure.

Mots clés : Loisirs expérientiels, expérience client, escape room, attraction, satisfaction, fidélisation.

Abstract:

This study investigates the determinants of customer attraction, satisfaction, and loyalty in the
context of escape games, drawing on an experiential marketing perspective. A qualitative
approach was adopted based on 16 semi-structured interviews conducted with customers of an
escape game mission (“Prison Break™) in Tetouan, until theoretical saturation was reached. The
findings show that attraction is mainly driven by experiential previews, suspense, experience
appropriation, and thematization. Satisfaction is influenced by immersion mechanisms (escape
from reality, involvement, role-playing, thematization, and loss of temporal awareness), flow,
pleasure and excitement, social interaction, sense of accomplishment, and experience rhythm.
Customer loyalty is primarily explained by recalled satisfaction, novelty, surprise, and personal
improvement. This research contributes to the experiential marketing literature by proposing a
revised conceptual model of customer experience determinants in immersive leisure contexts and
paves the way for future quantitative validation.

Keywords: Experiential leisure, customer experience, escape room, attraction, satisfaction, loyalty.
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Introduction

Le marketing expérientiel s’est imposé comme une évolution naturelle du marketing
relationnel, répondant a I’exigence croissante des consommateurs pour des interactions
riches, engageantes et mémorables avec les marques (Pine & Gilmore, 1999). Au-dela de
la simple transaction, cette approche vise a créer des liens émotionnels profonds, a générer
de la satisfaction et a favoriser la fidélisation dans un environnement concurrentiel de

plus en plus complexe (Schmitt, 1999; Verhoef et al., 2009).

Dans le secteur des loisirs, le marketing expérientiel présente des caractéristiques
distinctives. Les consommateurs ne recherchent pas seulement un service ou un produit,
mais des expériences immersives et multisensorielles capables de stimuler I’imagination,
de provoquer des émotions intenses et de créer des souvenirs durables (Morgan, Lugosi
& Ritchie, 2010; Kim et al., 2012). Les environnements interactifs et thématisés,
soigneusement conc¢us pour immerger les participants dans une narration cohérente,
constituent ainsi un levier essentiel pour I’attraction et la rétention de la clientele (Sundbo

& Darmer, 2008).

Les escape games illustrent parfaitement cette dynamique. En placant les joueurs au
centre de I’action, ces jeux combinent scénarios captivants, énigmes stimulantes et décors
immersifs pour offrir une expérience unique (Ford & Millward, 2019; Verschuere et al.,
2023). Chaque détail, de I’éclairage a la musique, en passant par le rle du Game Master,
contribue a créer une atmosphere engageante, ou le participant devient acteur de
I’expérience et non simple spectateur. Cette immersion active favorise non seulement le
plaisir et la satisfaction immédiate, mais aussi la mémorisation de I’expérience et

I’intention de réitération (Csikszentmihalyi, 1990; Maubisson, 2012).

L’objectif de notre recherche est d’identifier et d’analyser les facteurs qui influencent
I’attraction, la satisfaction et la fidélisation des clients dans le contexte des escape games.
En adoptant une posture interprétativiste, nous avons mené une étude qualitative a travers
des entretiens semi-directifs aupres des clients particuliers d’une mission spécifique, «
Prison Break », afin de comprendre leurs attentes, motivations et freins. A partir de 1’état
de l’art, nous avons formulé un modele conceptuel exploratoire portant sur trois
dimensions principales : attraction, satisfaction et fidélisation. La problématique centrale
de cette recherche s’énonce ainsi : quels leviers de I’expérience client favorisent

I’attraction, la satisfaction et la fidélisation des clients des escape games ?
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La suite de I’article est structurée comme suit. La premiere section propose une revue de
littérature consacrée a I’expérience client dans les loisirs expérientiels et a la construction
du modele de recherche, en distinguant les déterminants de 1’attraction, de la satisfaction
et de la fidélisation. La deuxieme section présente la méthodologie de recherche
qualitative adoptée, incluant le choix du terrain, I’échantillonnage, le guide d’entretien et
les modalités d’analyse des données. La troisicme section est dédiée a 1’analyse des
résultats et a la revisite du modele conceptuel a la lumiere des données empiriques. Enfin,
la derniere section discute les principaux apports théoriques et managériaux de la
recherche, en expose les limites et ouvre des perspectives pour de futures recherches,

notamment a travers un test quantitatif du modele proposé.

1- Survol de P’expérience client dans les loisirs expérientiels en littérature et
construction du modéele de recherche

1.1-  Attraction

Dans le contexte des loisirs expérientiels, 1”attraction constitue la premiere étape du processus
expérientiel, en ce sens qu’elle conditionne I’entrée du consommateur dans 1’expérience
avant méme son déroulement effectif. Contrairement aux services utilitaires classiques,
I’attraction dans les expériences immersives repose moins sur une évaluation rationnelle des

attributs fonctionnels que sur la capacité de l'offre a susciter I’envie, la curiosité et

I”anticipation émotionnelle (Holbrook & Hirschman, 1982 ; Pine & Gilmore, 1998).

La littérature en marketing expérientiel souligne que cette attraction s’opere largement en
amont de la consommation, notamment a travers les dispositifs de communication. La
communication expérientielle ne vise plus uniquement a informer, mais a faire ressentir,
a projeter le consommateur dans un univers symbolique et émotionnel cohérent avec
I’expérience proposée (Schmitt, 1999). Dans cette perspective, Cronin et Hult (2000)
montrent que I’efficacité des messages dépend a la fois de leur contenu, de leur forme et

de leur capacité a engager cognitivement et affectivement le consommateur.

Plusieurs auteurs ont ainsi mis en évidence que la communication expérientielle joue un
role central dans la création d’attentes expérientielles positives, lesquelles influencent
directement I’ attraction et I’intention de participation (Schmitt, 1999 ; Ha & Cova, 2015).
Ces stratégies de communication permettent de construire une identité de marque
expérientielle, fondée sur des valeurs, des émotions et des promesses sensorielles, plutot

que sur des arguments strictement fonctionnels.
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Dans le cas spécifique des escape games, ou I’expérience repose sur le mystere, la
narration et I’'immersion, la communication constitue souvent le premier point de contact
expérientiel. Elle offre aux clients un avant-golit symbolique de I’expérience a venir,
contribuant ainsi a réduire 1’incertitude tout en renforcant 1’attractivité percue. Des lors,
il apparait pertinent d’examiner dans quelle mesure 1’intégration explicite des éléments

de I’expérience dans la communication influence 1’attraction des clients.

HO : L’intégration des éléments de 1’expérience client dans la communication impacte

positivement 1’ attraction dans le cas des escape games.

Parmi les formes de communication expérientielle, la communication sensorielle occupe
une place centrale. Belliveau et al. (2013) soulignent que I’activation des sens dans les
messages marketing permet de renforcer I’engagement du consommateur et de créer une
expérience anticipée plus riche. Cette approche s’inscrit dans la continuité des travaux de
Schmitt (1999), pour qui I’expérience de marque repose sur des stimuli sensoriels,

affectifs et cognitifs.

Les messages émotionnels, en particulier, favorisent le développement d’une connexion
affective durable entre le consommateur et la marque (Mozota, 2010). Ils permettent de
dépasser une logique purement informative pour instaurer une relation basée sur le
ressenti, l’'imaginaire et 1’émotion. Des recherches récentes confirment que la
communication émotionnelle influence positivement 1’attention, la mémorisation et
I’attraction des consommateurs dans les contextes expérientiels et ludiques (Ladhari et

al., 2017 ; Pansari & Kumar, 2017).

Dans D'univers des escape rooms, ou I’expérience promise est fondamentalement
émotionnelle (suspense, excitation, peur contrdlée, plaisir ludique), I’'usage de messages
émotionnels semble particulierement pertinent. Ceux-ci peuvent susciter 1’anticipation

d’émotions intenses et renforcer I’envie de vivre I’expérience.
C’est dans cette optique que nous formulons I’hypothese suivante :

H1 : L’utilisation des messages émotionnels est un facteur d’attraction des clients dans

I’univers des escape rooms.

Au-dela de la communication, la littérature souligne que 1’attraction pour une expérience
est renforcée lorsque le consommateur peut se projeter et s’approprier 1’expérience avant
méme de la vivre. Caru et Cova (2003) conceptualisent I’appropriation comme un

processus en trois étapes : la nidification, I’exploration et le marquage.
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La nidification correspond a une phase de familiarisation progressive avec 1’univers
expérientiel, qui rassure le consommateur et réduit I’incertitude. L’exploration traduit la
volonté de sortir de sa zone de confort pour découvrir de nouvelles dimensions de
I’expérience. Enfin, le marquage permet au consommateur de donner du sens a

I’expérience et de I’intégrer a son histoire personnelle.

Des travaux récents confirment que cette capacité d’appropriation renforce 1I’engagement
anticipé et ’attraction envers les expériences immersives (Akaka et al., 2014 ; Caru,
2016). Dans le cadre des escape games, la possibilit¢é de comprendre le scénario, de

s’identifier a un role ou de se projeter dans I’univers narratif favorise I’attraction initiale.
Ainsi, nous postulons que :
H2 : L’appropriation de I’expérience est un facteur d’attraction dans les escape rooms.

Les attentes des clients dans les loisirs expérientiels sont le plus souvent confuses et
compliquées a étudier. Ceux-ci s’impliquent dans une recherche assoiffée de
I’extraordinaire (Arnould et Price, 1993 ; Petre, 2002) et de I’évasion du réel (Firat et
Venkatesh, 1995 ; Holbrook et Hirschman, 1982). En effet, I’immersion est un état
d’osmose entiere entre le consommateur et I’expérience. Elle permet cette déconnexion
totale de la vie ordinaire et 1’orientation des sens au service de 1’expérience vécue. Dans
cette logique d’immersion, plus I’expérience peut éloigner le consommateur de sa vie
quotidienne, plus elle est réussie. Ce qui est intéressant dans ce cadre pour les managers
et les scientifiques c’est d’identifier et de comprendre par quels biais le consommateur

peut étre engagé dans ce processus ou ¢état d’immersion (Gentile et al., 2007 ; Pine et

Gilmore, 1998 ; Schmitt, 2011).

Ces mécanismes comprennent notamment le processus de nidification et d’implication du
client (Caru et Cova, 2003), I’évasion du réel (Firat et Venkatesh, 1995 ; Holbrook et
Hirschman, 1982), la thématisation de la serviscéne (Pine et Gilmore, 1999), ainsi que le
jeu d’acteurs ou de roles (si I’expérience est guidée ou gérée par une prestation humaine)

(Chen et al., 2016).

Dans le contexte des escape games, ces mécanismes sont particulierement saillants, car
I’expérience repose sur une narration immersive, une participation active et une mise en
scene scénarisée. Il apparait donc pertinent d’analyser leur contribution a I’ attraction des

clients.
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H3 : Les mécanismes de I’immersion contribuent positivement a I’attraction des clients

des escape games.
Quatre sous-hypotheses se déclinent de H3 a savoir :

H3.1: L’implication des clients contribue positivement a 1’attraction des clients des

escape games.

H3.2: L’évasion du réel contribue positivement a I’attraction des clients des escape

games.

H3.3: La thématisation contribue positivement a I’attraction des clients des escape

games.
H3.4 : Le jeu de rdles contribue positivement a I’attraction des clients des escape games.

Notre état de I’art concernant le phénomene de I’attraction des clients des loisirs
expérientiels a permis de ressortir quatre grandes variables potentiellement explicatrices

du phénomene.

1.2-  Satisfaction

Dans la littérature en marketing des services, la satisfaction a longtemps été abordée
comme une évaluation cognitive post-consommation, fondée sur la comparaison entre les
attentes initiales et la performance percue du service (Oliver, 1980, 1997). Toutefois, cette
approche classique montre rapidement ses limites lorsqu’il s’agit d’analyser des

expériences hédoniques, immersives et ludiques, telles que les loisirs expérientiels.

En effet, dans ces contextes, la satisfaction ne repose pas uniquement sur I’atteinte
d’objectifs fonctionnels, mais sur la qualité du vécu, I’intensité émotionnelle et 1a capacité
de I’expérience a générer du plaisir, de 1I’évasion et du sens (Holbrook & Hirschman, 1982
; Amould & Price, 1993). Plusieurs auteurs soulignent ainsi que la satisfaction
expérientielle est fondamentalement affective, subjective et contextuelle (Westbrook &

Oliver, 1991 ; Pullman & Gross, 2004).

Dans le cas des escape games, la satisfaction ne peut €tre réduite a la réussite ou a 1’échec
du jeu, mais dépend largement du degré d’immersion, de I’engagement émotionnel et de
la cohérence de I’univers expérientiel proposé. Il apparait alors pertinent d’examiner les

mécanismes spécifiques susceptibles d’influencer la satisfaction dans ce type de loisirs.
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Comme évoqué précédemment, I’'immersion constitue I'un des piliers fondamentaux de
I’expérience client dans les loisirs expérientiels. Pine et Gilmore (1998, 1999) affirment
que plus une expérience est immersive, plus elle a de chances d’étre percue comme
mémorable et satisfaisante. Cette immersion permet au consommateur de se détacher

temporairement de la réalité quotidienne pour s’engager pleinement dans 1’univers proposé.

Gentile et al. (2007) soulignent que I’immersion repose sur une interaction dynamique
entre les dimensions sensorielles, émotionnelles, cognitives et relationnelles de
I’expérience. Dans cette perspective, la satisfaction émerge lorsque ces dimensions sont

percues comme cohérentes et harmonieusement intégrées.

Les mécanismes de I’'immersion identifiés dans la littérature, notamment I’implication
active du client, I’évasion du réel, la thématisation de la serviscene et le jeu de roles ont
déja été largement étudiés comme leviers de I’intensité expérientielle (Caru & Cova, 2003
; Pine & Gilmore, 1999 ; Schmitt, 2011). Des travaux plus récents confirment que ces
mécanismes influencent directement les réponses affectives et la satisfaction dans les

expériences ludiques et immersives (Taheri et al., 2016 ; Van Kerrebroeck et al., 2017).

Dans les escape games, I’implication du client a travers la résolution d’énigmes, I’évasion
narrative permise par le scénario, la thématisation poussée des décors et le jeu de roles
incarné par les participants ou les game masters constituent autant de facteurs susceptibles

d’accroitre la satisfaction globale.
C’est dans cette logique que nous formulons I’hypotheése suivante :

H4 : Les mécanismes de I'immersion contribuent positivement a la satisfaction des

clients des escape games.
De méme pour H4, quatre sous-hypotheses s’en déclinent :

H4.1: L’implication du client contribue positivement a la satisfaction des clients des

escape games.

H4.2 : 1’évasion du réel contribue positivement a la satisfaction des clients des escape

games.

H4.3 : La thématisation contribue positivement a la satisfaction des clients des escape

games.

H4.4: Le jeu de roles contribue positivement a la satisfaction des clients des escape

games.
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Au-dela de I'immersion, la littérature met en évidence un phénomene complémentaire
particulierement pertinent dans les contextes ludiques : le flux (flow). Introduit par
Csikszentmihalyi (1991), le flux désigne un état psychologique optimal dans lequel
I’individu est totalement absorbé par 1’activité qu’il réalise, perdant la notion du temps et

de I’environnement extérieur.

Le flux survient lorsque le niveau de défi proposé par I’activité est en adéquation avec les
compétences de I’individu. Lorsque ce niveau est trop faible, I’ennui apparait ; lorsqu’il
est trop élevé, la frustration domine. Vitterso et al. (2000), a travers le modele du flow-
simplex, montrent que le plaisir et la satisfaction émergent précisément dans cette zone
d’équilibre.

Initialement étudié dans des contextes tels que le sport, les jeux vidéo ou les activités
artistiques, le flux a progressivement €té mobilisé pour analyser les expériences de
consommation immersives (Hoffman & Novak, 1996 ; Novak et al., 2000). Des
recherches récentes confirment que le flux influence positivement la satisfaction,

I’engagement et la mémorisation de 1’expérience dans les loisirs interactifs (Harmat et al.,

2016 ; Rodriguez-Ardura & Meseguer-Artola, 2017).

Dans le cadre des escape games, ol les énigmes sont congues pour maintenir un équilibre
subtil entre difficulté et accessibilité, le flux apparait comme un mécanisme central de la
satisfaction. Contrairement a 1’idée selon laquelle le flux ne serait qu’'un élément
secondaire, notre étude exploratoire cherche a examiner s’il ne constitue pas un facteur

déterminant de la satisfaction expérientielle. D’ou I’hypothese suivante :
HS : Le flux est primordial a la satisfaction des clients des escape games.

La satisfaction dans les expériences hédoniques est étroitement li€e aux réponses
affectives générées pendant 1’expérience. Le modele bidimensionnel de I’affect proposé
par Russell (1980) distingue deux dimensions principales : le plaisir (pleasure) et
I’excitation (arousal). Ce modele a été largement mobilisé pour analyser les réactions

émotionnelles dans les environnements de services et de loisirs.

Le plaisir correspond a un sentiment subjectif positif pouvant aller de la simple satisfaction a
la jouissance intense. Il est souvent associé a un sentiment d’accomplissement, de maitrise et
de développement personnel (Csikszentmihalyi, 1991). L’excitation, quant a elle, renvoie au
niveau d’éveil physiologique et émotionnel, influencé par la nouveauté, la stimulation

sensorielle et I’intensité de 1’expérience.
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Des études empiriques montrent que le plaisir et I’excitation influencent significativement
la satisfaction dans les contextes expérientiels et ludiques (Mano & Oliver, 1993 ;
Wakefield & Blodgett, 1999). Des recherches plus récentes confirment ces résultats dans

les loisirs immersifs et interactifs (Hosany & Gilbert, 2010 ; Kim et al., 2012).

Dans les escape games, I’alternance entre tension, excitation, soulagement et plaisir
ludique constitue une caractéristique centrale de 1’expérience. Il apparait donc pertinent

de vérifier empiriquement le lien entre ces réponses affectives et la satisfaction globale.
Ainsi, nous formulons 1’hypothese suivante :

H6 : Le plaisir et I’excitation contribuent positivement a la satisfaction de la clientele des

escape games.

La littérature sur I’expérience extraordinaire souligne que la satisfaction peut étre
renforcée par la présence d’une dimension de risque, de danger percu ou de transgression
controlée. Privette (1983), Arnould et Price (1993) et Abrahams (1986) affirment que la
nouveauté, I’incertitude et la prise de risque symbolique participent a la transformation

d’une expérience ordinaire en expérience extraordinaire.

Arnould et Price (1993) associent méme 1’expérientiel a une forme de rupture avec le
quotidien, impliquant parfois un sentiment de vulnérabilité ou de dépassement de soi.
Cette logique est largement exploitée dans les parcs a theme, notamment a Disneyland,
ou certains maneges jouent explicitement sur la peur et le danger simulé, comme 1’illustre

I’exemple de « The Tower of Terror ».

Des travaux récents confirment que le risque percu, lorsqu’il est maitrisé, peut accroitre
I’intensité émotionnelle et la satisfaction dans les expériences ludiques (Celsi et al., 1993
; Sheng & Chen, 2013). Dans les escape games, la pression temporelle, 1’ambiance

anxiogene et la mise en scene du danger participent a cette dynamique.
C’est dans cette perspective que nous formulons 1’hypothese suivante :

H?7 : Une portion de risque et de danger influence positivement la satisfaction des clients

des escape games.

Le phénomene de la disneyisation, largement analysé par Alan Bryman (1999) dans The
Disneyization of Society, constitue un cadre théorique pertinent pour analyser les

comportements des consommateurs dans les loisirs expérientiels. La disneyisation
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renvoie a la transformation des expériences de consommation en univers scénarisés,

ludiques et émotionnellement engageants.

Dans ces contextes, les consommateurs adoptent souvent des comportements qu’ils ne
s’autoriseraient pas dans la vie quotidienne : port de costumes, jeux de roles, expressions
émotionnelles exacerbées. Thompson (2010) qualifie ces comportements de « disneyifiés

», résultant directement de la mise en scene expérientielle de I’ offre.

Ces comportements peuvent étre interprétés comme des indicateurs d’un haut niveau
d’engagement expérientiel, susceptible de renforcer la satisfaction. Des recherches
récentes suggerent que la liberté d’expression ludique et la suspension temporaire des
normes sociales contribuent positivement a I’évaluation de I’expérience (Pine & Gilmore,

2013 ; Lugosi & Walls, 2013).

Dans le cadre des escape games, ou les participants incarnent des roles et interagissent
dans un univers fictif, I’adoption de comportements disneyifiés apparait comme un

prolongement naturel de I’immersion. D’ou I’hypothese suivante :

HS8 : Les comportements disneyifiés favorisent la satisfaction des clients des escape

games.

Notre état de 1’art sur le phénomene de la satisfaction de la clientele des escape games a

pu dégager cinq variables potentiellement explicatrices du phénomene.

1.3- Fidélisation

La fidélisation des clients dans les services et les loisirs expérientiels représente un enjeu
stratégique majeur pour les organisations. Dans les domaines ou I’expérience est
exceptionnelle, unique et intense, comme c’est le cas des escape games, la fidélisation ne
releve pas simplement de la répétition d’un achat, mais de la construction d’une relation
durable entre le client et I’univers expérientiel (Oliver, 1999). Cette relation implique des
dimensions cognitives, affectives et comportementales qui dépassent la simple
satisfaction transactionnelle, en s’appuyant notamment sur la confiance, I’attachement

émotionnel et la valeur percue (Gremler et Gwinner, 2000).

La littérature contemporaine confirme que, dans les environnements expérientiels, la
fidélisation est directement influencée par la qualité de I’expérience vécue, la valeur
émotionnelle percue et I’engagement du consommateur vis-a-vis de 1’offre (Santos do

Carmo et al., 2022). En effet, des recherches récentes montrent que les dimensions
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expérientielles telles que I’engagement émotionnel, I’interaction sociale et la
personnalisation affectent non seulement la satisfaction mais également la propension des

clients a revenir ou a recommander le service (Abou-Shouk et al., 2024).

Une partie importante des travaux récents montre que la satisfaction remémorée, c’est-a-
dire la facon dont les consommateurs se souviennent de 1’expérience, est un prédicteur
encore plus fort de la fidélisation que la satisfaction immédiate. Kahneman et al. (1993)
ont établi que la mémoire de 1’expérience occupe une place centrale dans la prise de
décision future, en particulier lorsqu’il s’agit de comportements répétitifs. Cette
perspective a été corroborée par Pedersen et al. (2011), qui montrent que la satisfaction
remémorée a long terme peut différer de la satisfaction in-situ, mais qu’elle influence

fortement les comportements futurs.

Dans un contexte expérientiel, la satisfaction remémorée comprend non seulement
I’évaluation affective et cognitive de 1’expérience, mais aussi la dimension symbolique
que le consommateur attribue a I’événement vécu. Ainsi, conserver des éléments
mémorables (émotions fortes, interactions sociales intenses, immersion profonde)
favorise un souvenir positif susceptible d’encourager la fidélisation. Cette logique est
fondamentale pour les escape games, ou 1’expérience est souvent racontée, partagée et

socialement valorisée apres la consommation elle-méme.
C’est dans cette perspective que la recherche propose I’hypothése suivante :

H9: La satisfaction remémorée (ou souvenir positif de 1’expérience) influence

positivement la fidélisation des clients dans les escape games.

La littérature classique met en avant la satisfaction comme antécédent essentiel de la
fidélisation, mais plusieurs études récentes soulignent que ce lien n’est pas mécanique.
Dans les expériences de consommation hédonique, des consommateurs peuvent se
déclarer satisfaits mais ne pas renouveler leur comportement si I’expérience ne présente
plus d’éléments de nouveauté ou si d’autres expériences alternatives semblent plus

attractives (Firat & Dholakia, 1998 ; Cinotti, 2007).

Cependant, des recherches contemporaines montrent que lorsque I’expérience est congue
pour générer des souvenirs durables, de I’engagement émotionnel et un sentiment
d’appartenance, la probabilité de fidélisation augmente significativement (Akrimi, 2025).
Les consommateurs d’aujourd’hui, surtout les jeunes adultes, valorisent les expériences

percues comme uniques et socialement partageables ; un facteur qui a été mis en évidence
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dans des études récentes sur les loisirs « thématisés » et les environnements immersifs

(Akrimi, 2025).

Dans les loisirs expérientiels, la nouveauté et la surprise jouent un rdle particulierement
important dans la fidélisation. Des auteurs classiques tels que Privette (1983), Arnould et
Price (1993) et Abrahams (1986) ont déja souligné que pour qu’une expérience soit
considérée comme “extraordinaire”, elle doit étre marquée par 1’inattendu, le risque

symbolique et I’originalité.

Les études modernes ont repris et actualisé ce constat, montrant que la capacité d’une
expérience a surprendre le consommateur et a proposer des éléments nouveaux a chaque
participation influence directement la fidélité comportementale. Par exemple, dans des
contextes immersifs et thématiques, les dimensions de surprise, de renouvellement des
scénarios et d’interactions inattendues favorisent des réponses positives de la part des

consommateurs et encouragent la rétention (Abou-Shouk et al., 2024).
C’est donc cette dynamique qui sous-tend la derniere hypothese :

H10 : La nouveauté et la surprise impactent positivement la fidélisation des clients des

escape games.

Notre état de I’art relatif a la fidélisation dans le domaine des loisirs expérientiels a pu
dégager deux grandes variables potentiellement explicatrices du phénomene étudié dont

la vérification est détaillée dans 1I’étude de terrain.

A travers les différentes hypotheses construites a grace a notre état de 1’art synthétisé
depuis I’attraction, en passant par la satisfaction jusqu’a la fidélisation des clients des

escape games, nous pouvons considérer le modele de recherche dans la figure ci-dessous.
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Figure 1 : Modele de recherche sur 1’attraction, la satisfaction et la fidélisation des clients
des escape games
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2- Méthodologie de recherche qualitative

2.1 — Mission choisie et échantillonnage

Les jeux d’évasion (escape games) représentent une forme singuliere de loisirs
expérientiels, apparue au Japon en 2004, diffusée en France et en Angleterre a partir de
2013, puis mondialement a partir de 2015 (Clarke, 2016). Ils se caractérisent par une
immersion compleéte des participants dans un scénario fictif, incarné par des rdles réels et
physiques, permettant ainsi une déconnexion totale de la vie quotidienne (Schmitt, 1999 ;

Gentile et al., 2007).

Cette étude s’est focalisée sur la mission Prison Break, propos€e par une entreprise
d’escape games a Tétouan, en raison de sa popularité, de sa longévité et de sa capacité a
générer une expérience immersive riche et variée. Le parcours client comprend plusieurs
étapes : la découverte de I’expérience via la publicité ou le bouche-a-oreille, le premier
contact avec I’entreprise pour obtenir des informations et réserver, puis la phase pré-
expérientielle de confirmation et d’anticipation, congue pour susciter le suspense et

renforcer I’engagement émotionnel (Lemon & Verhoef, 2016).

L’expérience sur site constitue le Second Moment of Truth (Lemon & Verhoef, 2016),
moment oll les attentes préalablement construites sont confrontées 2 la réalité vécue. A
I’arrivée des participants, le Game Master initie le processus d’immersion via la
distribution des tenues, la vérification des préférences de difficulté et I’activation de
I’environnement thématisé. Les interactions avec le Game Master et le scénario immersif
visent a maximiser I’engagement émotionnel et sensoriel, conformément aux principes

du marketing expérientiel (Schmitt, 1999 ; Ha & Cova, 2015).

L’échantillon se compose de 16 participants, constitué de 7 femmes et 9 hommes, dont 8
avaient déja participé a un escape game. Le nombre d’entretiens a été déterminé selon le
principe de saturation théorique, atteinte lorsque les informations recueillies lors des
entretiens successifs n’apportaient plus de nouvelles données pertinentes (Dereze, 2011).
Les participants ont été recrutés directement parmi la clientele particuliere de 1’entreprise,

assurant ainsi la représentativité de I’expérience étudiée.

2.2 — Guide d’entretien semi-directif et déroulement des entretiens
La méthode qualitative adoptée repose sur des entretiens semi-directifs individuels,
choisis pour permettre aux participants de s’exprimer librement, sans étre influencés par

les opinions des autres, comme cela pourrait survenir dans un focus group (Patton, 2015).
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Chaque entretien a été réalisé dans un cadre détendu, enregistré avec le consentement du

participant, et a duré entre 20 et 30 minutes.
Le guide d’entretien était structuré autour de trois thémes principaux :
Theme 1 : Généralités sur les expériences de loisirs
o Comment décririez-vous une expérience idéale dans un loisir expérientiel ?
e Pouvez-vous partager une expérience particuliére vécue ?
e Qu’est-ce qui rend cette expérience unique ?
Theme 2 : Expérience spécifique — Escape Game Prison Break
¢ Quels mots vous viennent a 1’esprit en pensant a Prison Break ?
¢ Quelles étaient vos attentes avant votre arrivée ?
¢ Comment avez-vous vécu I’expérience ?
¢ La thématisation a-t-elle amélioré votre perception de I’entreprise ?
¢ Quel est votre meilleur souvenir de cette expérience ?
e Cette expérience vous incite-t-elle a revenir ?
Theéme 3 : Suggestions d’amélioration
e Qu’avez-vous le moins apprécié ?
¢ Que pourrait-on améliorer pour rendre I’expérience plus agréable ?
e Y a-t-il un autre type de loisir expérientiel que vous souhaiteriez vivre ?

Cette structure a été congue pour capturer la perception des participants sur 1’attraction,
la satisfaction et la fidélisation, en explorant a la fois les attentes, 1I’expérience vécue et la

mémoire de celle-ci.

2.3 — Traitement des données sur NVIVO 14

Les entretiens ont été transcrits de maniere épurée, afin de produire des verbatims clairs
et exploitables pour I’analyse thématique (Perret & Guizon, 2012). Les transcriptions ont
ensuite été importées dans NVivo 14, permettant une codification systématique et une

exploration approfondie des données qualitatives.

Le processus d’analyse a combiné approches déductive et inductive :
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1. Codification déductive : les verbatims ont été initialement codés selon le modele
théorique préexistant, avec trois nceuds principaux (attraction, satisfaction,
fidélisation) et des sous-nceuds correspondant aux variables explicatives

identifiées dans la revue de littérature (Cong, 2008).

2. Codification inductive : de nouveaux thémes ont été ajoutés lorsque des idées
émergentes apparaissaient dans les verbatims, permettant une intégration

dynamique des données non prévues par le modele initial (Dumez, 2016).

3. Visualisation et exploration des données: NVivo 14 a permis de filtrer et
d’explorer les relations entre codes, sous-codes et participants, facilitant une
analyse thématique rigoureuse et la détection des liens entre attraction,

satisfaction et fidélisation (Miles & Huberman, 2003).

Cette méthodologie garantit que I’analyse est scientifiquement rigoureuse, reproductible

et conforme aux standards des publications scientifiques.

3- Analyse des résultats et revisite du modele conceptuel

3.1 - Attraction

L’analyse des entretiens semi-directifs met en évidence que 1’apercu de 1’expérience
fourni dans la communication constitue un €élément déterminant pour attirer la clientele
des escape games. Les participants indiquent que la possibilité de visualiser ou de se
projeter dans I’expérience crée une anticipation positive : « C’est un argument de plus
pour essayer le jeu car ¢a nous donne un avant-goiit de l’expérience » ou « Lorsque je
vois les photos des gens en costume de Paintball, ca me donne une grande envie de venir
». Ces résultats confirment les travaux de Schmitt (1999) et Cronin et Hult (2000), qui
soulignent que la communication expérientielle joue un rdle central dans la création
d’attentes et I’engagement initial des clients. De plus, le fait de connaitre a quoi s’attendre
renforce 1’appropriation cognitive de 1’expérience (Caru & Cova, 2003), comme le
montre le verbatim : « Je m’attendais a une ambiance full Prison Break et a me sentir
vraiment dans le jeu a fond ». L’ importance de I’avant-goiit expérientiel a été mentionnée
23 fois sur 12 interviews, validant ainsi 1’hypothese HO selon laquelle I’intégration des

éléments expérientiels dans la communication contribue positivement a I’ attraction.

Au-dela de I’apercu, le désir de suspense et la curiosité apparaissent comme des moteurs

centraux de I’attraction. Les participants évoquent des motivations telles que « J’étais
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tres curieuse d’essayer une expérience totalement nouvelle » ou « Je préfere ne pas savoir
a quoi m’attendre et commencer l’expérience a l’aveugle ». Ces éléments corroborent les
travaux d’Arnould et Price (1993) et Firat et Venkatesh (1995), qui soulignent que
I’engagement expérientiel se nourrit de 1’extraordinaire et de la déconnexion du réel.
Ainsi, le suspense et la curiosité renforcent la projection et I’anticipation émotionnelle du
client, favorisant son attraction pour I’escape game. La variable émotionnelle dans la
communication a été évoquée de maniere limitée (« La série culte Prison Break et ses
personnages (nostalgie) »), ce qui suggere que si I’émotion reste un facteur contributif,
elle n’est pas la plus déterminante dans ce contexte expérientiel, justifiant 1’élimination

de H2 dans le modele final.

L’appropriation de I’expérience par le client apparait également comme un facteur clé
d’attraction. Les participants indiquent que la familiarité avec le theme ou I’inspiration
par des séries ou jeux connus influence leur décision : « C’est mieux quand tu connais
déja le theme » ; « J'adore le fait de simuler Prison Break en réalité puisque c’est ma
série préférée ». Ces observations confirment les conclusions de Caru et Cova (2003)
selon lesquelles I’appropriation cognitive et affective de I’expérience favorise
I’engagement et I’attraction initiale. Sept interviewés ont mentionné cette dimension,
pour un total de 14 références, validant ainsi positivement 1’hypothese H2 dans une

version mise a jour centrée sur I’appropriation.

La proximité géographique a été évoquée par quelques participants (« En plus,
I’expérience est proche de Tétouan »), mais son influence sur I’attraction est faible et peu
généralisable, ce qui rejoint les conclusions de Gentile et al. (2007) sur I’importance

relative des facteurs contextuels dans le choix expérientiel.

En revanche, les avis positifs et la réputation constituent des facteurs fortement explicatifs de
I’attraction. Trois participants soulignent explicitement 1’importance de ces avis : «
Personnellement, je me fie aux avis des gens qui ont joué. La premiere chose que je demande
c’est sa réputation ». Cette observation rejoint les travaux de Pine et Gilmore (1999) et de
Voorhees et al. (2017), qui démontrent que les recommandations et le bouche-a-oreille

influencent directement I’engagement expérientiel et I’intention de participation.

Concernant les mécanismes d’immersion, 11 participants ont mentionné leur role dans
I’attraction, avec 26 références. L’évasion du réel, I’implication et la thématisation

apparaissent comme les dimensions les plus citées, tandis que le jeu de rdle a été évoqué
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de maniere limitée. Les verbatims refletent cette importance : « Pour moi, une expérience
idéale, c’est une expérience qui me permet de me déconnecter de la vie ordinaire » ; « La
thématisation rend les escape rooms plus intéressants car elle permet d’identifier les
préférences de chacun en termes de themes ». Ces résultats s’alignent avec I’approche de
Pine et Gilmore (1999) et Schmitt (2011), qui mettent en évidence I’importance de la

thématisation et de I’immersion sensorielle pour capter I’ attention et susciter 1’attraction.

Enfin, une nouvelle variable émergente, la perte de la dimension temporelle, a été
identifiée comme contributrice a I’attraction : « Il faut qu’elle soit amusante sans que je
sente la notion du temps ». Cela renforce le modele de Maubisson (2012) sur I’immersion,
ou la distorsion du temps constitue un pilier central de I’expérience client. L intégration
de cette dimension dans le modele conceptuel enrichit la compréhension des mécanismes

d’attraction et confirme le role central de I'immersion dans les escape games.

En synthese, 1’analyse qualitative croisée avec la littérature permet de conclure que

I’attraction des clients des escape games est principalement expliquée par :
- L’avant-gofit expérientiel et le suspense associé ;

- L’appropriation de I’expérience (mise a jour H2) ;

- Les avis positifs et la réputation ;

- Les mécanismes d’immersion, enrichis par la distorsion temporelle.

Ces résultats permettent de réviser le modele conceptuel en mettant 1’accent sur les
facteurs les plus déterminants pour 1’attraction, tout en supprimant les variables peu
significatives comme 1’impact émotionnel direct de la communication et la proximité

géographique.

3.2 — Satisfaction

L’analyse qualitative menée aupres des clients de I’escape game Prison Break révele que
la satisfaction des participants est fortement influencée par une combinaison de facteurs
expérientiels, immersifs, émotionnels et sociaux. Ces résultats s’inscrivent dans le cadre
des recherches sur le marketing expérientiel, ou la satisfaction est conceptualisée comme

le résultat de 1’alignement entre les attentes du consommateur et 1’expérience vécue

(Schmitt, 1999 ; Pine & Gilmore, 1999).
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Les quatre mécanismes classiques de I’immersion ; implication, évasion du réel, jeu de
role et thématisation, se sont révélés déterminants pour la satisfaction. Les participants
expriment : « Je me sens plus impliquée et plus satisfaite » ; « Tu ne reviens au monde
réel qu’a la fin de ’activité » ; « La thématisation est une tres bonne idée. Avoir plusieurs
themes me permet de venir et revenir » ; « Le jeu de role est TOP car on n’a qu’une seule
vie et c’est [’occasion d’expérimenter le fait d’étre quelqu’un d’autre ». Ces observations
confirment la pertinence des mécanismes identifiés par Pine et Gilmore (1999) et Schmitt
(2011), qui soulignent que I’immersion cognitive et émotionnelle est un levier majeur de

satisfaction dans les loisirs expérientiels.

De manicre intéressante, la perte du repere temporel, identifiée comme variable
émergente dans [’analyse de [Dattraction, s’avere également essentielle pour la
satisfaction. Plusieurs participants ont déclaré : « On n’a absolument pas senti [’heure
couler. Le temps est passé extrémement vite » ; « Je ne voulais pas que l’expérience se
termine ». Ces résultats sont en accord avec la théorie du flux (Csikszentmihalyi, 1990),
ou la distorsion du temps est un indicateur central de I’engagement optimal et de la
satisfaction des participants. Ils corroborent également les travaux récents de Kim et al.
(2012) et Huang et al. (2021), qui montrent que la perception de 1’écoulement du temps

influence directement I’expérience hédonique et immersive dans les loisirs interactifs.

L’expérience de flux constitue un autre facteur explicatif fondamental. Neuf interviewés
ont mentionné I’importance de maintenir un équilibre entre défi et compétence, totalisant
17 références : « Certaines énigmes sont un peu trop difficiles pour moi, donc a certains
moments je ldchais » ; « J'ai adoré le fait qu’il y ait une énigme difficile suivie d’une
énigme facile pour ne pas s’en lasser ». Cette observation est cohérente avec les principes
de Csikszentmihalyi (1990) et Novak et al. (2000), selon lesquels le flux survient lorsque
le niveau de compétence du participant est adapté a la difficulté de la tiche, générant un
état optimal de concentration et de plaisir. Les loisirs expérientiels, et particulierement
les escape games, reposent sur cette dynamique de défi ajusté, confirmant que le flux

constitue un prédicteur majeur de satisfaction.

Le plaisir et I’excitation, particulierement I’adrénaline, apparaissent comme des
dimensions clés de la satisfaction. Quatorze participants ont insisté sur ce point avec 27
références : « J'ai senti [’adrénaline monter. J'aime les sensations fortes » ; « Que tout
soit en harmonie avec un rythme qui augmente avec de [’adrénaline ». Ces résultats

rejoignent les travaux de Russell (1980) sur la théorie circumplex des é€motions, ou
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I’activation physiologique joue un rodle central dans 1’expérience hédonique. Plus
récemment, les travaux sur les expériences immersives montrent que 1 activation
émotionnelle, a travers des stimulations intenses et multisensorielles, renforce la
satisfaction et la mémorisation de I’expérience vécue (Brakus et al., 2009 ; Kim et al.,

2012 ; Huang et al., 2021).

L’expérience de risque et de danger a été évoquée par huit participants. Les verbatims
montrent que la perception de sécurité conditionne la satisfaction : « J’aime les sensations
fortes mais il faut que je me sente totalement en sécurité » ; « Ressentir encore plus
d’adrénaline tout en me sentant en sécurité ». Cela confirme les observations de Pine et
Gilmore (1999) et Schmitt (2011) sur la sécurité percue comme préalable a I’activation
émotionnelle positive. Cependant, les données qualitatives indiquent que cette variable
n’explique pas de maniere significative la satisfaction globale dans 1’expérience escape
game. L hypothese H10 est donc retirée du modele conceptuel, au profit de variables plus

déterminantes.

Les comportements disneyifiés, inspirés de 1’approche ludique et scénarisée de
Disneyland, sont identifi€és comme des leviers de satisfaction. Six participants ont
souligné : « Le piratage du PC, je I’ai trouvé chouette. Je me sentais comme une vraie
hacker » ; « On a a la fin pris une vidéo tres drdle ou on sortait du tunnel ». Ces
comportements renforcent I’expérience immersive par la création de souvenirs
mémorables et la participation active du consommateur (Walls et al., 2011). Cela souligne
I’importance de la scénarisation et du design expérientiel dans la satisfaction globale des

loisirs immersifs.

La servisceéne, intégrant I’ambiance générale, le personnel et le support physique, a été
fortement valorisée (13 fichiers, 40 références). Les participants ont souligné : « La
musique et les lumieéres créent une immersion totale » ; « Le personnel est tres attentif et
facilite I’expérience ». Ces observations confirment les travaux de Bitner (1992) et Lin et
al. (2017), selon lesquels I’environnement de service constitue un déterminant majeur de

la satisfaction dans les services expérientiels.

La bonne compagnie, dimension sociale de 1’expérience, est unanimement reconnue
comme un facteur critique. Les verbatims montrent I’importance de la présence d’amis,
de collegues ou de la possibilité de rencontrer de nouvelles personnes : « L’essentiel c’est

évidemment de passer des bons moments entre amis » ; « ldéalement, I’expérience doit
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étre dans le partage ». Ces résultats corroborent les travaux de Tussyadiah et Fesenmaier
(2009) et Kim et al. (2012), qui identifient la composante sociale comme un facteur clé

de satisfaction dans les expériences collaboratives et immersives.

Le sentiment d’accomplissement découle de la réussite des défis et de la résolution
d’énigmes. Quinze participants ont évoqué cette dimension avec 59 références : « J’ai pu
dépasser mes limites » ; « La joie de trouver les réponses est incroyable ». Ces résultats
sont cohérents avec Csikszentmihalyi (1990) et Novak et al. (2000), qui soulignent que
I’accomplissement personnel est un moteur essentiel de la satisfaction, particulierement

dans des contextes interactifs et compétitifs comme les escape games.

Enfin, le rythme et I’exploration sont des dimensions essentielles pour maintenir I’ intérét
et la satisfaction. Quatorze participants ont mentionné I’importance de la progression et
de la découverte de nouvelles étapes : « Tu te plonges dans le scénario du début a la fin
avec les effets sonores et tout » ; « Il y a toujours de nouvelles choses a explorer ». La
littérature montre que 1’alternance entre moments de haute stimulation et moments plus
calmes, ainsi que la progression dans la complexité des tiches, améliore la satisfaction et

I’engagement (Kim et al., 2012 ; Huang et al., 2021).

En synthese, notre étude qualitative révele que la satisfaction des clients dans les escape

games repose sur un ensemble de facteurs interdépendants :

- Les mécanismes d’immersion (implication, évasion, jeu de rdle, thématisation) enrichis

par la perte du repere temporel ;

- L’expérience de flux et 1’équilibre défi-compétence ;

- Le plaisir et I’excitation, avec activation physiologique ;

- La dimension sociale et la bonne compagnie ;

- Le sentiment d’accomplissement et de dépassement de soi ;
- Le rythme et I’exploration ;

- Les comportements disneyifiés et scénarisés.

Ces résultats permettent de réviser le modele conceptuel en intégrant les variables les plus
explicatives de la satisfaction et en éliminant les variables peu significatives comme le

risque/danger simulé (H10).
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3.3 — Fidélisation

L’analyse qualitative montre que la satisfaction remémorée (t+1) constitue un levier majeur
de fidélisation dans les escape games. Les participants expriment un désir clair de revivre
I’expérience et de la recommander : « L’idéal c’est qu’a la fin je me dise que je devrais
absolument revivre I’expérience une autre fois » ; « Méme si j’y étais une dizaine de fois, je
n’en ai jamais assez. C’est juste aussi magique a chaque fois ! » ; « Ca me donne envie de
recommander cette expérience a tous mes amis et de revenir pour d’autres themes ». Ces
observations sont cohérentes avec la littérature sur le marketing expérientiel et les loisirs
immersifs, qui souligne que les expériences mémorables favorisent la reconsommation et la
fidélisation comportementale (Brakus et al., 2009 ; Pine & Gilmore, 1999). La mémorisation
d’émotions positives et de sensations fortes joue un role central dans le désir de répéter
I’expérience et constitue un facteur explicatif majeur de la fidélisation dans les loisirs

expérientiels (Kim et al., 2012 ; Tussyadiah & Fesenmaier, 2009).

Les participants ont également insisté sur I’importance de la nouveauté et de la surprise
pour encourager la reconsommation : « J’ai bien envie d’essayer d’autres escape games,
a condition qu’il y ait un autre theme et d’autres énigmes » ; « Avoir plusieurs themes me
permet de venir et revenir » ; « J'aimerai refaire ce méme théeme et qu’il y’ait un
changement dans les énigmes. Comme une version ou Saison 2 ». La littérature souligne
que la variation dans I’expérience et I’introduction de nouveautés stimulantes renforcent
I’engagement du client et évitent la monotonie, favorisant la fidélisation (Pine & Gilmore,

1999 ; Huang et al., 2021).

L’impact de la progression personnelle et de 1’amélioration des compétences a été
mentionné par huit interviewés : « Avoir plusieurs themes me permet de revenir pour
améliorer mon score » ; « Tout était bien a part le temps qui ne nous a pas suffi. Mais
ceci me donne envie d’avoir une autre chance pour réussir [’expérience une autre fois ».
Ces résultats confirment que la possibilité de mesurer ses performances et de progresser
constitue un moteur de fidélisation, en cohérence avec le concept de flow de
Csikszentmihalyi (1990) et les travaux sur les expériences immersives ou le défi
progressif et la maitrise personnelle renforcent la satisfaction et I’intention de revenir

(Novak et al., 2000 ; Kim et al., 2012).

En résumé, notre étude qualitative confirme que la fidélisation des clients d’escape games

repose principalement sur :
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- La satisfaction remémorée (t+1), qui incite a la reconsommation et a la

recommandation ;

- La nouveauté et la surprise, qui stimulent la curiosité et favorisent la reconsommation

répétée sans monotonie ;

- L’amélioration des compétences personnelles et le sentiment de progression, qui

renforcent le désir de revenir et de relever de nouveaux défis.

Ces éléments permettent de valider qualitativement les variables explicatives de la
fidélisation et de confirmer I’importance des expériences immersives et mémorables

comme levier central de fidélisation dans les loisirs expérientiels.
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Figure 2 : Modele validé de I’attraction, la satisfaction et la fidélisation des clients des
escape games
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Conclusion

Cette étude qualitative a permis de revisiter et d’affiner le modele conceptuel liant
attraction, satisfaction et fidélisation dans le contexte spécifique des escape games. Nos
résultats confirment que 1’attraction des clients repose sur une combinaison de facteurs
liés a I’expérience anticipée, a la curiosité et au suspense, ainsi qu’a la possibilité
d’appropriation et de thématisation de 1’expérience. L’ immersion, incluant 1I’évasion du
réel, I'implication, la thématisation et la perte du repere temporel, se révele également
déterminante pour générer une satisfaction profonde et durable. Ces conclusions
s’inscrivent dans la lignée des travaux sur le marketing expérientiel et les loisirs immersifs
(Brakus et al., 2009 ; Pine & Gilmore, 1999 ; Csikszentmihalyi, 1990), tout en apportant

un éclairage contextuel et empirique spécifique a un loisir émergent au Maroc.

L’étude met en évidence plusieurs points saillants. D’une part, la satisfaction remémorée
(t+1) apparait comme un levier central de fidélisation, en accord avec la littérature sur
I’expérience mémorable et la reconsommation (Kim et al., 2012 ; Tussyadiah &
Fesenmaier, 2009). D’autre part, les facteurs de nouveauté, surprise et progression
personnelle jouent un réle complémentaire en renforcant 1I’envie de revenir et la répétition
de I’expérience. Enfin, des variables émergentes, telles que la perte du repere temporel et
la bonne compagnie, ont été identifiées comme des dimensions cruciales et fortement
explicatives, élargissant ainsi les mécanismes traditionnels de 1’immersion et de la

satisfaction dans les loisirs expérientiels.

Ces résultats confirment que 1’expérience utilisateur, lorsqu’elle est soigneusement
congue et thématisée, agit comme un catalyseur de fidélisation, en cohérence avec les
théories du flux et de I’expérience consommateur (Csikszentmihalyi, 1990 ; Novak et al.,
2000). L’étude apporte donc une contribution originale en reliant systématiquement
I’attraction initiale, la satisfaction vécue et la fidélisation, ce qui permet de mieux

comprendre les leviers d’engagement durable des clients dans des loisirs immersifs.

Comme toute étude qualitative, nos résultats sont contextuellement limités. La recherche
2 £ z N z 7z .

s’est concentrée sur un escape game spécifique a Tétouan et sur un échantillon de 16

participants, ce qui limite la généralisation des conclusions a d’autres villes ou a d’autres

types de loisirs immersifs. De plus, certaines dimensions, comme 1’impact des émotions

sur I’attraction, ont été évoquées de maniere marginale, suggérant la nécessité de tests

quantitatifs pour mesurer leur poids réel dans le modele. Enfin, I’approche qualitative

repose sur les perceptions subjectives des participants, ce qui, bien qu’enrichissant pour
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la compréhension des processus psychologiques, nécessite un croisement avec des

données quantitatives pour renforcer la robustesse des conclusions.

Cette étude ouvre plusieurs pistes pour la recherche future. Tout d’abord, notre prochain
article testera quantitativement le modele conceptuel proposé, permettant de valider les
hypotheéses établies et de mesurer 1’influence relative des différentes variables sur
I’attraction, la satisfaction et la fidélisation. Ensuite, des recherches comparatives
pourraient étre menées sur différents types de loisirs immersifs (réalité virtuelle, escape
games en ligne, parcs a theme), ou dans des contextes culturels et géographiques variés,
afin de généraliser et de renforcer la validité externe du modele. Enfin, I’intégration
d’indicateurs comportementaux, tels que la fréquence de reconsommation et la
recommandation sociale, pourrait enrichir 1’analyse des mécanismes de fidélisation et
permettre de développer des recommandations opérationnelles pour les praticiens du

marketing expérientiel.

En conclusion, notre étude qualitative offre une compréhension approfondie des leviers
de I’attraction, de la satisfaction et de la fidélisation dans les escape games, en identifiant
des variables classiques et émergentes, et constitue une base solide pour la validation
quantitative et I’extension du modele a d’autres contextes de loisirs expérientiels. Les
résultats confirment que 1’expérience immersive, soigneusement concue et adaptée aux
attentes des clients, constitue le moteur principal de ’engagement et de la fidélisation

dans ce secteur innovant.
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