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Tech3Lab 2015 : 
le plus important laboratoire UX 
en Amérique du Nord !



Qu’est-ce que l’oculométrie ?
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Source: http://eyetracking.me/?page_id=9 

Qu’est-ce que l’oculométrie



Parcours oculaire

 



Attention visuelle: 
Carte de chaleur



Activité 
électrodermale



Activité cardiaque  
et respiration



Visualisation de  
l’ «attention émotionnelle»

Les données oculométriques infor-
ment sur l’attention visuelle des 
utilisateurs d’une interface.

Synchronisées et triangulées avec 
l’oculométrie, les mesures phy-
siologiques peuvent permette de 
créer une topologie représentant 
leur distribution sur l’interface. 

Une visualisation de cette topologie 
sous forme de carte de chaleur 
(heatmap) permet de contextuali-
ser les réactions psychophysiolo-
giques des utilisateurs. Par exemple, 
voir où elles surviennent le plus 
fréquemment. 



Mesurer l’activité  
cérébrale
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Source: Hill and Schneider, 2006





ALPHA relaxed/reflecting

alert/working

drowsy/ideating

sleep/dreaming

deep dreamless

BETA

THETA

DELTA



Exemples de projets



L’effet du toucher sur 
l’impact publicitaire

BESOIN DE TOUCHER + 
ECRAN TACT ILE =

JUSQU’À 2X PLUS DE CHANCE  
DE MEMORISAT ION



Avec la permission de 
ICI Radio-Canada

Texter en marchant :
LE risque de collision  
augmente de

 

32,7% 
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Lock-in cognitif
À compter de la 3e visite sur un site web,  
les gens développent une préférence pour  
ce site car perçu comme étant plus facile  
à utiliser.





LA PRESSE+, UN PROJET D’AVENIR… 
LE PRODUIT FINAL 

■ Application native 
 
 

■ Expérience immersive 
 
 

■ Navigation engageante 
 
 

■ Impact publicitaire – 
aucune mesure dans le 
monde 
 
 



Storytelling 
Groupes de discussion 

Entrevues individuelles 

Études 
quantitatives 

Sondages Web et téléphoniques 
Veille 

stratégique Études secondaires Publications spécialisées 

Réseaux sociaux 

Tests UX 
Entrevues individuelles 

Oculométrie 
Reconnaissance faciale 

Groupes de discussion 
Entrevues individuelles 

Sondages Web 
Forums de discussion en ligne 

Communauté de 
lecteurs 

Analytique 
Localytics Google Analytics 

LA RECHERCHE MARKETING À LA PRESSE 
UNE PANOPLIE DE MÉTHODOLOGIES 

Ethnographie 
Sondage Web 

Entrevues individuelles 
Journal de bord 

Collages 



TESTS UX SUR LA PUBLICITÉ 
OBJECTIF 

■ Démontrer (mesurer) l’efficacité de la publicité en fonction des 
différents formats publicitaires et de l’interactivité au niveau de : 
 La notation (publicité vue, temps passé à regarder la publicité, délai 

avant de regarder la publicité) 

 La notoriété (publicité reconnue) 

 L’engagement (indices d’interactivité) 

 L’appréciation 
Partenaires 



TESTS UX SUR LA PUBLICITÉ 
Démarche évolutive 

■ Prétest avec plusieurs méthodes, au Bell Lab, 
William, juillet 2011 

o 11 participants 
o Oculométrie permettrait de mieux mesurer 

 
■ Premier test d’envergure novembre 2011 LORIT 
o 22 participants « qualifiés » 
o Édition prototype 36 écrans rédaction et pub 
o Démonstration rigoureuse de la performance publicitaire 

 
 



TESTS UX SUR LA PUBLICITÉ 
Métho 

• Tech3Lab 
 Novembre 2012, 6 mois avant le lancement pour les pitchs annonceurs 

 31 Participants qualifiés, en vertu des contraintes fonctionnelles 

 Édition complète, 4 sections  (Actualité, Arts, Voyage, Maison) 

 Entrevues individuelles, parcours dans l’édition 

Partenaires 



TESTS UX SUR LA PUBLICITÉ 
RÉSULTATS 

Oculométrie (eye-tracking) Reconnaissance faciale 



TESTS UX SUR LA PUBLICITÉ 
FORMATS TESTÉS 

Plein écran 

1/8 écran 1/4 écran 

1/2 écran 



TESTS UX SUR LA PUBLICITÉ 
TYPES D’INTERACTIVITÉ TESTÉS 

Pub participative Audio/vidéo 

Lien Web Aucune interactivité 



TESTS UX SUR LA PUBLICITÉ 
RÉSULTATS 

1/4 ET 1/8 D’ÉCRAN  1/2 ÉCRAN PLEIN ÉCRAN 

Taux de reconnaissance en fonction du 
format (basé sur un indice de 100) 

PLUS LE FORMAT 
EST GRAND,      
PLUS LE TAUX DE 
RECONNAISSANCE 
EST ÉLEVÉ 



EXEMPLE : TESTS UX SUR LA PUBLICITÉ 
RÉSULTATS 

AUCUNE 
INTERACTIVITÉ 

LIEN WEB AUDIO/VIDÉO PUBLICITÉ 
PARTICIPATIVE 

Temps moyen passé sur une publicité en 
fonction du niveau d’interactivité (secondes) 

L'INTERACTIVITÉ      
A UN IMPACT 
SIGNIFICATIF SUR  
LE TEMPS PASSÉ À 
REGARDER LA 
PUBLICITÉ 



Merci de votre 
attention! 
 

ss@hec.ca
tech3lab.hec.ca
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Partenaires



Organismes subventionnaires



Exemple de financement  
de la recherche industrielle



24h

30
days

Requirements Sprints Ongoing Sprint Deliverables

Recherche UX et  
développement agile


