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INTRODUCTION GENERALE

Aujourd’hui, nous sommes plus de 3,2 milliards dans le monde a utiliser internet (Berge, F.
2015). Que ce soit pour rechercher de I’information, communiquer, ou partager des avis, des
expériences, ou quelconque type de contenu, ’internet est devenu la référence (Barre, W.
2012). L’évolution de I’internet a non seulement révolutionné le marché de I’information
mais aussi entrainé des changements importants dans les comportements des consommateurs
et changé leur rapport a la publicité. En effet, exposés a plus de 3000 messages publicitaires
par jour, les consommateurs ne font plus attention aux publicités, bien au contraire, ils

cherchent d’avantage a les éviter (Godin 2002).

En outre, les publicités perdent leur valeur informative aux yeux des consommateurs car
I’information est maintenant largement disponible sur le Net. Grace aux blogs, forums, et
réseaux sociaux les consommateurs ont maintenant facilement acceés aux conseils, avis et
opinions de personnes comme eux, qui n’ont pas de motivation commerciale. Ces
informations sont donc beaucoup plus objectives et précieuses aux yeux des consommateurs.
C’est ainsi que le bouche-a-oreille prend une grande ampleur face aux publicités classiques

dans la prise de décisions des consommateurs.

Parall¢llement, les consommateurs sont de plus en plus en quéte d’expérience et de
nouveautés. Les communications de masse et leurs techniques traditionnelles sont donc de
plus en plus critiquées et rejetées. Ainsi, dans une sociét¢ post-moderne ou les individus
montrent de moins en moins d’intérét pour les publicités traditionnelles, les annonceurs sont
contraints a trouver des stratégies de communication alternatives (Kapferer 1994, cité par

Chebli & Abderrazak, 2003). De 1a est né le marketing viral.

L’objectif de notre étude est de comparer les effets d’une publicité virale avec ceux d’une
publicité télévisée traditionnelle sur 1’attitude des consommateurs. En effet, de plus en plus de
marques ont recours a cette technique de communication alternative sans vraiment connaitre
ou mesurer son efficacité. De ce fait, nous allons donc tenter de comparer 1’efficacité des
deux types de publicités en analysant la manieére dont chacun impacte [’attitude des

consommateurs.




Dans la premicre partie de notre travail, nous établirons les bases théoriques nécessaires a la
compréhension de notre ¢étude et a 1’élaboration de notre cadre conceptuel. Nous
commencerons donc par expliquer le phénomene de bouche-a-oreille et les concepts qui s’y
rapportent, car ceux-ci sont les bases du marketing viral. Ceci servira aussi a montrer

I’évolution du bouche-a-oreille au marketing viral.

Le second chapitre sera, quant a lui, exclusivement réservé a I’explication du marketing viral

et les principes sur lesquels il repose.

Ensuite, nous nous concentrerons sur la théorie liée a la publicité en général. Dans cette
optique, nous aborderons a la fois les fonctions et les objectifs de celle-ci, et la maniére de

mesurer son efficacité.

Par soucis de temps et de ressource, nous choisirons aussi d’appliquer notre étude au cas
spécifique de Coca-Cola, une marque de renommée internationale qui a souvent marqué
I’histoire avec ses publicités. Nous sélectionnerons ainsi deux publicités ; ’'une virale et
I’autre traditionnelle, & comparer dans notre étude confirmatoire. Afin d’étudier leurs effets
sur les attitudes des consommateurs, nous examinerons deux aspects; le type ou le contenu
des deux publicités (viral vs traditionnel) et le canal par lequel chacune a été diffusée

(télévision vs envoy€ par un ami).

C’est donc sur base de la théorie sur le marketing viral et les publicités que nous avons choisi

d’¢étudier que nous développerons notre cadre conceptuel ainsi que nos hypotheses.

La seconde partie de notre travail sera consacrée a 1’analyse in concreto des effets des deux
publicités. Nous comparerons ainsi les effets des deux publicités en nous appuyant sur le
cadre conceptuel et les hypotheéses développées dans la premicre partie de notre travail. Afin
de valider ou non ces hypothéses, nous analyserons les résultats obtenus via notre

questionnaire avec le logiciel SPSS.

Une fois les résultats analysés, nous fournirons quelques recommandations et conclurons

notre travail.



PARTIE 1 : REVUE LITTERATURE ET PRESENTATION DE LA MARQUE
« COCA-COLA »

Chapitre 1: Du Bouche a Oreille au Marketing Viral

Section 1 : Introduction

Le marketing viral trouve sa source dans le bouche-a-oreille, ou word-of-mouth (WOM) en
anglais. En effet, le marketing viral est une réponse stratégique des annonceurs face a la
grande influence du bouche-a-oreille sur les attitudes et comportements d’achat des
consommateurs, et considérant 1’évolution importante de ce phénoméne social grace aux

développements technologiques.

Nous commencerons donc par définir et expliquer le bouche-a-oreille et les concepts sur
lesquels il repose (la dissémination d’information), avant d’aborder ses avantages pour les
marques (crédibilité du message et ciblage) et son utilisation dans le marketing, et enfin,

démontrer son évolution vers le marketing viral.

1. Définition

Le bouche-a-oreille, ou word-of-mouth (WOM) dans sa version anglophone, est un
phénomene naturel qui a toujours existé (Procter & Richards, 2002). Selon Arndt (1967 p.3)
le bouche-a-oreille (BAO) est une communication orale de personne a personne entre un
récepteur et une source (ou un émetteur), que le récepteur percoit comme non-commerciale,
concernant un produit, un service ou une marque. De maniere similaire, Richins (1983) le
définit comme étant « une forme de communication interpersonnelle entre consommateurs

ayant pour objet leurs expériences personnelles avec un produit ou une entreprise ».

Les auteurs s’accordent donc pour dire que la définition du BAO reprend 3

concepts/caractéristiques fondamentaux :




1. Le bouche-a-oreille est une communication interpersonnelle, c’est-a-dire un dialogue
entre un émetteur et un récepteur, qui peut avoir lieu a travers différents médias ; en
face a face, au téléphone, etc. (Petrescu, M. 2012). C’est donc une source de
communication interactive et bidirectionnelle, et non pas unidirectionnelle comme
dans la publicité traditionnelle (Lo, 2012).

2. Le contenu de la conversation porte sur une marque, un produit, ou un service. Ce
contenu peut €tre positif ou négatif selon qu’il s’agisse d’une recommandation ou
d’une mise en garde (Barre, W. 2012).

3. Et enfin, la communication est vue comme non commerciale aux yeux du récepteur.
En effet, ’échange d’information provient ici d’un autre consommateur et est
dépourvu de toute motivation commerciale (Baker, A. et al. 2016). Il s’agit d’une
forme de communication informelle qui peut se tenir au sein d’une famille, d’un

groupe d’amis ou simplement entre consommateurs.

2. Etudes réalisées sur le sujet

Bien que le bouche-a-oreille ne soit pas un phénomene récent, celui-ci a attiré une attention
croissante depuis les années 50 lorsque Katz et Lazarsfeld (1955) ont mis en lumiére
I’influence incontestable que certains individus pouvaient exercer au sein de leurs réseaux
sociaux (Renard, 2013 ; Dafonte-Gomez, A. 2014). Depuis lors, beaucoup d’études ont été
réalisées sur I’influence interpersonnelle et ses effets sur les marques (Renard, 2013). Selon

De Bruyn et Lilien (2008) la plupart de ces recherches tournent autour de 3 axes principaux :

1. Les raisons pour lesquelles les individus disséminent/diffusent leurs expériences,
opinion, et avis sur des produits ou marques.

2. La crédibilit¢ du WOM et son influence sur les attitudes et intentions d’achats des
consommateurs.

3. Et enfin, la raison pour laquelle certaines personnes (leaders d’opinion) ont plus

d’influence que d’autres au sein d’un réseau social.



Section 2 : Les raisons de dissémination

Comme Daffirme Andy Sernovitz, CEO du WOMMA (Word-of-Mouth Marketing
Association), nous aimons parler des marques. D’ailleurs, chaque jour nous en évoquons entre

20 et 30 dans nos conversations régulieres (Ferguson, R. 2008).

Les raisons pour lesquelles nous aimons parler de nos expériences avec certains produits et
services sont multiples. Elles peuvent aller de I’envie d’aider les autres dans leurs décisions
d’achat, a ’envie de reconnaissance, de prestige et de statut (Allsop. et al. 2007). De ce fait,
nous ne parlons pas de tous les produits et de toutes les marques de maniere €quivalente.
Nous parlons naturellement plus des produits, services et marques qui nous semblent utiles et
que I’on est fier d’utiliser, ainsi que de celles qui définissent le mieux notre personnalité
(Sundaram, et al. 1998 cité par Dafonte-Gomez, A. 2014). D’ailleurs Chung et Darke (2006)
affirment que malgré les nombreux produits que nous consommons chaque jour, nous ne
partageons que les expériences qui, a nos yeux, renforcent I’image que nous voulons projeter

de nous-méme (cité par Dafonte-Gomez, A. 2014).

Section 3 : L’influence du bouche-a-oreille sur les comportements des consommateurs

Aujourd’hui, les auteurs s’accordent tous pour dire que le bouche-a-oreille a des effets non
négligeables sur la diffusion d’information et les intentions d’achat des consommateurs (Reza
Jalilvand, M. & Samiei, N., 2012). Ces effets peuvent étre positifs ou négatifs selon la valence
du BAO, c’est-a-dire, la positivité ou négativité¢ de I’information portant sur la marque ou

produit en question (Baker, M., et al., 2016).

Alors que ’exposition a un bouche-a-oreille positif ou favorable augmente la probabilité
d’achat d’un produit, I’exposition a un bouche-a-oreille négatif ou défavorable, quant a lui,
diminue cette probabilité (Arndt, J. 1967). Berger et Milkman (2012) ajoutent qu’au plus le
contenu du message est positif ou négatif, au plus celui-ci stimulera la curiosité et I’intérét du
consommateur. Ainsi, un bouche-a-oreille au contenu neutre aura moins d’impact qu’un
bouche-a-oreille fortement positif ou fortement négatif. De plus, certains auteurs laissent
penser que I’impact d’un bouche-a-oreille au contenu négatif est plus fort que celui d’un

bouche-a-oreille positif (Baker et al. 2016 p. ). Chevalier et Mayzlin (2004) justifient cela en



affirmant qu’un contenu négatif peut dans certains cas étre per¢u comme plus crédible aux

yeux des consommateurs qu’un contenu positif (cité par Godes et al. 2005, p. 420).

Ainsi les auteurs ont souligné I’influence du bouche-a-oreille sur les performances des
entreprises et suggéré I’importance de I'utiliser et/ou de le contrdler afin d’améliorer les
performances des marques. Certains auteurs soutiennent méme que le WOM est plus efficace
que la publicité traditionnelle dans certains domaines (Cruz & Fill 2008 ; Datta et al.. 2005).
C’est le cas de Katz et Lazarsfeld (1955) dont les études sur le changement de marque d’un
consommateur révelent que le bouche-a-oreille est deux fois plus efficace qu'une campagne
radiophonique, quatre fois plus qu’une vente personnelle, et sept fois plus qu’une publicité

dans la presse écrite (Paillasson, F. 2013).

Les raisons de son efficacité/efficience :

1. La crédibilité

Premiérement, le bouche-a-oreille est plus crédible et par conséquent plus persuasif que la
publicité traditionnelle (Berger, J. 2013). Il a «toujours ¢ét¢ I'une des sources de
communication les plus fiables aux yeux des consommateurs » (Lambin, J. & de Moerloose,
C. 2012 p.42 ; Derbaix, C. & Vanhamme, J. 2003). Contrairement aux publicités qui vont
mettre en avant les aspects positifs de leur produit dans le but d’augmenter les ventes et de
faire du profit, le BAO n’a pas de motivation commerciale (Berger, J. 2013). Il est généré par
des amis, membres de la famille, ou leaders d’opinion qui sont des personnes en qui nous
faisons déja naturellement confiance et qui nous ressemblent (Allsop et al. 2007). De plus,
ceux-ci le font de maniere volontaire et généralement sans compensation financiére (Lo,
2012). Ils sont objectifs et non pas guidés par I’envie de vendre (Godes et al. 2005, p. 418).
De ce fait, les consommateurs ont plus tendance a faire confiance a un membre de leur
communauté, qu’a une entreprise qui leur impose un message publicitaire (Lambin, J. & de
Moerloose, C. 2012). Cette caractéristique/force du bouche-a-oreille lui octroie un meilleur
pouvoir persuasif et améliore par conséquent son impact sur les réponses du

consommateur/récepteur (Chiu et al. 2007 ; Cruz & Fill 2008).



2. Le ciblage

Deuxiemement, le bouche-a-oreille permet de mieux cibler (Berger, J. 2013). En effet, vu que
le message est transmis de consommateur(s) a consommateur(s), sans contrdle direct de la
part de I’entreprise, ce sont les consommateurs dans I’ensemble qui effectuent le
ciblage/déterminent sa cible. De plus, les consommateurs connaissent leur entourage mieux
que quelconque entreprise. Ils savent qui pourrait étre intéressé par I’'un ou I’autre message et
tendront a leur transmettre le message a eux plutot qu’a d’autres. De cette maniere ils
sélectionnent les personnes a qui ils transmettent le message. Ainsi, alors que les publicités
télévisées sont diffusées a un public beaucoup plus large que leur cible, le bouche-a-oreille,

quant-a-lui, se dirige naturellement vers un public intéressé (Berger, J. 2013).

L’influence du bouche-a-oreille peut aussi s’expliquer par le comportement des individus au
sein de leur communauté. En effet I’€tre humain adopte des comportements mimétiques, et il
consomme pour imiter son groupe de référence (Barre, W. 2012). Il observe les
comportements des personnes qui I’entourent afin de se faire une idée de la norme et mesure
ensuite 1’adéquation/la convenance de ses propres comportements. Dans cette optique, une
personne achete certains produits ou certaines marques afin de s’intégrer ou d’appartenir a un
groupe, ou seulement de lui ressembler (Notarantonio, E. & Quigley, C. 2009). De ce fait, les
actions et avis des autres ont un grand impact sur nos choix et achats (Godes et al. 2005, p.

416).

Section 4 : Le WOMM et ses acteurs stratégiques

Sur base de ceci est né le word-of-mouth marketing (WOMM), ou marketing de bouche-a-
oreille en francais. Le word-of-mouth marketing consiste justement a utiliser et gérer le
bouche-a-oreille afin d’accomplir des objectifs marketing. A travers le WOMM, les marques
encouragent les consommateurs a parler d’elles, entre eux, de manicre positive. Au lieu
d’attendre que le bouche-a-oreille se produise naturellement, les entreprises agissent afin
d’augmenter le nombre de conversations a leur sujet (Godes & Mayzlin, 2009, p. 721). 1l
inclut par conséquent « toute action commerciale qui obtient une recommandation » (Word of

Mouth Marketing Association, 2011). Les recommandations sont importantes pour les



marques car « elles indiquent une préférence de la part du consommateur, conduisant a 1’achat
et a une grande probabilité que celui-ci en parle autour de lui » (Word of Mouth Marketing

Association, 2011).

Le WOMM est donc un concept activé et initi€ par 1’entreprise mais implémenté par les
consommateurs. De cette manicre, il se situe entre le bouche-a-oreille traditionnel, qui est
niti¢ et implémenté par le consommateur, et la publicité traditionnelle qui, elle, est lancée et

implémentée par I’entreprise (Godes & Mayzlin, 2009, p. 721).

1. Les cliques et liens entre les individus

Afin de générer du bouche-a-oreille, les entreprises se basent sur les modes d’interactions et
de communications interpersonnelles des individus au sein de leurs communautés. Les
recherches sur le sujet démontrent que « la distance sociale entre les consommateurs affectent

I’échange et la transmission d’information » (Baker et al. 2016, p. 228).

Pour ¢étudier cette dimension, les spécialistes utilisent le concept de cliques, « des petits
groupes composés de membres en fréquente interaction. Les membres d’une méme clique
partagent des caracteristiques communes. Leur proximité facilite une communication efficace
entre eux mais les isole des autres cliques, ce qui peut nuire a la diffusion des idées
nouvelles. Certaines personnes jouent un role de pont et mettent en relation plusieurs

cliques. » (Kotler et al. 2009, p. 698).

Ce concept est analogue a celui du « tie strength » qui indique la force du lien social entre des
individus. Il nous permet de distinguer entre les ‘liens forts’ (« strong ties » en anglais) et les

liens faibles (« weak ties ») qui existent entre les membres d’'une communauté.

Les ‘strong ties’ sont des relations importantes aux yeux des individus concernés. Ceux-ci
sont en interaction fréquente et se considérent généralement comme « amis proches » ou « de
la méme famille ». A I’inverse, les « weak ties » sont des relations pergues comme moins
importantes. Elles concernent des individus qui intéragissent moins fréquemment et qui se

considerent comme des « connaissances » ou des « étrangers » (Baker et al. 2016, p. 228).



Ainsi, si nous comparons les notions de « tie strength » et de clique nous observons que la
premiere désigne les liens sociaux existant entre individus au sein d’une méme clique, et entre
individus de cliques différentes. De cette maniére, les cliques, qui sont composées d’individus
en forte interaction, sont des réseaux de « strong ties ». Les individus au sein d’'une méme
clique ont donc des liens sociaux forts. De manicre analogue, les individus au sein de cliques
différentes sont plus €loignés et se fréquentent moins souvent. Ils ont donc des liens sociaux

plus faibles.

Les weak ties jouent néanmoins un role important dans la diffusion d’information car ils
forment des ponts entre les différentes cliques et permettent de diffuser les informations de
clique en clique (Godes & Mayzlin, 2009, p. 724). Sans eux, la diffusion de I’information
serait limitée a une seule clique. D’ailleurs, les informations communiquées via les weak ties
entrainent souvent une meilleure augmentation du nombre de personnes informées que celles
via les strong ties (Godes & Mayzlin, 2009, p. 724). Ceci résulte du fait que les personnes au
sein d’une méme clique sont susceptibles de dé¢ja posséder la méme information et donc la
communication au sein de celle-ci n’informera pas autant de nouvelles personnes qu’une

communication inter cliques (Baker et al. 2016, p. 228).

Les concepts de cliques et tie strength décrivent la mani¢re dont le bouche-a-oreille se
disperse et prend de I’ampleur. 11 décrit aussi comment les annonceurs peuvent l'utiliser a leur

avantage.

En effet, ils utilisent ces relations intra et inter-cliques afin de propager leur message
rapidement au sein d’une communauté entiere. Au lieu de communiquer leur message a une
communauté toute entiere, ils le communiquent seulement a une petite partie de celle-ci en
espérant que ceux-ci prennent le réle de diffuseur et transférent leur message autour d’eux
(Lambin, J. & de Moerloose, C. 2012). Ainsi, il suffit de convaincre seulement quelques
membres d’une communauté, et de les transformer en acteurs stratégiques, afin que ceux-ci
convainquent a leur tour d’autres membres de la communauté. Ainsi, en générant un réseau
qui s’auto développe, les entreprises parviennent dans certains cas a minimiser leurs efforts

et/ou couts de communication.
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2. Election des diffuseurs du message

Il est maintenant clair que les entreprises ne doivent plus communiquer leurs messages a la
communauté toute enticre mais font mieux d’élire soigneusement les personnes qui
diffuseront le message a leur place. Cependant, le choix de ces personnes ne se fait pas au

hasard.

De nombreuses études démontrent que certains individus (leaders d’opinion, early adopters,
market mavens, ...) sont plus susceptibles de disséminer de I’information et sont plus
influents que d’autres (Godes et al. 2005, p. 418). Que ce soit parce qu’ils ont une motivation
quelconque (e.g. renforcer leur pouvoir dans la société, améliorer leur image, ...) ou
simplement parce qu’ils sont plus interconnectés (plus connectés a d’autres), ces acteurs
jouent un role primordial dans la diffusion d’information (Godes et al. 2005, p. 418). Afin que
la stratégie de bouche-a-oreille soit la plus efficace possible et qu’elle atteigne un large
public, il est dés lors nécessaire de les identifier et d’en faire des acteurs stratégiques pour la

marque en les incitant a devenir diffuseur du message (Paillasson, 2013).

De plus, Godes et Mayzlin (2009, p. 722) démontrent que contrairement a ce que 1’on pourrait
penser, il ne faut pas nécessairement ¢lire les consommateurs les plus loyaux et fideles a la
marque pour générer du bouche-a-oreille. Au contraire il serait plus efficace et percutant de
choisir les consommateurs moins fidéles. Cette affirmation se base sur le fait que les
consommateurs trés loyaux envers une marque sont susceptibles d’étre entourés de personnes
qui sont soit eux aussi loyaux a la marque/entreprise, soit au courant de son existence mais
pas intéressés. Ainsi, compter sur un client fidéle pour créer du bouche-a-oreille a son sujet

serait moins percutant que de compter sur des clients moins fideles.

Section 5 : Du bouche-a-oreille au marketing viral

Avant, les conversations se tenaient essentiellement en face-a-face ou au téléphone (Godes et
al. 2005, p.417). Mais grace a Dl’internet et la montée en puissance du Web 2.0, les
informations peuvent maintenant étre diffusées a des millions d’internautes, partout dans le
monde, en une période de temps trés bréve et a un colt plus faible (Lambin & de Moerloose,

2012, p.; Godes et al. 2005, p.417). Les individus communiquent donc de plus en plus a
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travers les réseaux sociaux, emails, forums, blogs, ou sites de partage propulsant le
phénomene de bouche-a-oreille a un tout autre niveau (Renard, 2013; Stambouli & Briones,

2002 ; Godes et al. 2005, p.417).

Dans cette optique, la communication interpersonnelle ne repose plus uniquement sur le
bouche-a-oreille, « mais peut aussi se déplacer de clavier en clavier via internet (Vernette et
Flores, 2004 cité par Renard, 2013, p. 3). C’est ce qu’on appelle le phénoméne de bouche-a-

oreille électronique, ou « word of mouse » en anglais.

1. Le bouche-a-oreille électronique (eWOM)

Le bouche-a-oreille électronique, tel que défini par Hennig-Thurau et al. (2004, p. 39), est
« toute déclaration positive ou négative faite par des clients anciens, actuels ou potentiels, sur
un produit ou une société, qui est rendue disponible a une multitude de personnes et
d’institutions via internet ». Selon, Godes et Mayzlin (2004), le bouche-a-oreille électronique

est une forme particuliére du bouche-a-oreille classique.

Cependant, contrairement a lui, le bouche-a-oreille €lectronique ne se limite pas a un réseau
social local, autrement dit a une communauté locale. L’internet a donné naissance a des
communautés virtuelles ; « des communautés auto-sélectionnées d’internautes en fonction de
centres d’intéréts et d’affinités, avec leur identité et leurs régles propres. » (Stanbouli, K.,
2003, p.100). Ainsi, ces communautés dépassent les frontieres géographique. La
communication et les interactions ne sont donc plus limitées par la distance et les internautes
peuvent communiquer avec des personnes partout dans le monde, méme avec des personnes

qu’ils n’ont jamais rencontrées (Ouiddad, S.).

2. Evolution du rapport entre les marques et les internautes

L’émergence de ces communautés virtuelles ainsi que les caractéristiques de 1’internet (actif
24h/24, accessibilité, interactivité, etc.) ont donc fait exploser la communication du bouche-a-
oreille (Lambin, J. & de Moerloose, C. 2012 ; Shukla 2010, p. 27). Ceci a eu pour

conséquence de changer le rapport entre les marques et les consommateurs (Renard, 2013).
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Les entreprises ne sont plus les seules a communiquer de 1’information sur leurs marques et
produits. En effet, grace a la croissance des médias sociaux, blogs, (etc) les consommateurs
sont maintenant capables d'eux-mémes de diffuser de I’information, que ce soit leur avis, leur
expérience ou leurs recommandations. D’ailleurs, dans leur quéte d’information, les
consommateurs se détournent des médias traditionnels (TV, radio, magazine) et se tournent
plutdt vers les réseaux sociaux en qui ils ont plus confiance (Mangold & Faulds cité par
Bruhn et al. 2012, p. 771).! Comme le dit Deshaye (2014, p. 52) « La puissance du message
publicitaire faiblit devant [’efficacité de la recommandation sociale ». De ce fait, les
consommateurs ont de plus en plus de pouvoir et peuvent maintenant interagir avec les

marques (Lambin & de Moerloose, 2012 ; de Mpele Lekhanya, 2014).

Le mode¢le de communication unilatéral appliqué dans les médias de masse n’est donc plus le
seul a étre d’actualité¢ (Christodoulides, 2009). La communication n’est plus purement
verticale, de la marque aux consommateurs, mais horizontale. Les progres technologiques
permettent aux consommateurs d’interagir avec les marques et de construire une relation
durable entre eux (de Mpele Lekhanya, 2014). Au long terme, ceci contribue a la construction

de I’image de marque.

Conclusion

De plus en plus conscientes de I’importance du bouche-a-oreille les entreprises tentent de le
controler, et dans certains cas de le stimuler (Kotler et al., 2016, p. 695). Cependant, suite a
I’avenement de I’internet et aux progres technologiques, la communication interpersonnelle a
changg, et le phénomene de bouche-a-oreille a pris toute une autre ampleur. Les rapports entre
les marques et les internautes ont changé et les médias traditionnels ne sont plus adaptés. Les
annonceurs sont donc contraints a développer de nouvelles formes de communication, dans
lesquelles les formes et contenus des messages sont repensés (Stanbouli, 2003). D’ici est né le

marketing viral, une stratégie basée sur le bouche-a-oreille.

1 Mangold, W.G. and Faulds, D.J. (2009), “Social media: the new hybrid element of the promotion
mix”, Business Horizons, Vol. 52 No. 4, pp. 357-65.
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Chapitre 2: Le Marketing Viral

Introduction

Le terme « marketing viral » a été utilis€¢ pour la premicre fois par Steve Jurvetson et Tim
Draper en 1996 pour décrire la stratégie marketing de Hotmail, qui est passé de zéro a 12
millions d’utilisateurs en 18 mois (Swanepoel, 2009, p.10). En effet, en ajoutant un message
automatique incitant a utiliser la messagerie Hotmail en pied de page de chacun des emails
envoyés par ses utilisateurs, Hotmail a réussi a créer une épidémie d’adoption (Paillasson, F.,

2013). Il a utilisé ses utilisateurs pour faire sa publicité a sa place.

Depuis lors, beaucoup d’auteurs, de professionnels et de chercheurs ont abordé le theme du
marketing viral. Néanmoins, il reste encore beaucoup de confusion quant a la définition du
marketing viral car nombreux sont ceux qui le confondent avec d’autres terminologies.

(Porter & Golan, 2006).

Nous allons donc commencer par clairement définir ce qu’est le marketing viral, sa
particularité et les formes qu’il peut avoir, avant d’expliquer les conditions nécessaires pour
créer une campagne de marketing viral réussie et mentionner les avantages et désavantages

d’une telle technique.

Section 1 : Définition du Marketing Viral

Wilson (2000) décrit le marketing viral comme étant « toute stratégie qui encourage les
individus a transmettre un message marketing a d’autres, permettant ainsi une croissance
exponentielle de 1’exposition et de I’'influence du message ». Selon cette définition, le
marketing viral met sa cible au cceur de sa stratégie en 1’encourageant a devenir diffuseur du
message. Ainsi, en enclenchant un systéme de bouche-a-oreille, I’entreprise permet de

diffuser son message a 1’allure d’un virus qui se propage.
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Cependant, méme si cette définition reprend bien le concept d’exposition exponentielle du
message marketing, elle est incompléte. Elle reste trop vague et trop proche de celle du WOM
marketing. En effet, dans cette optique, marketing viral est identique au word of mouth
marketing dans le sens ou il désigne lui aussi « tout type d’actions marketing destinées a

générer du bouche a oreille » (Paillasson, F., 2013).

Le marketing viral a pris une tout autre dimension et a évolué¢ avec I’avénement de 1’internet
et le développement des réseaux sociaux. Bernard et Jallat (2001) précisent donc que le
marketing viral est « une technique de marketing développée sur Internet et destinée a
favoriser la circulation d’un message vers des sites ou des utilisateurs afin d’en accroitre de
maniere exponentielle la visibilité et I’efficacité ». Dans ce sens, le marketing viral est une
partie du WOM marketing ; celle qui, a travers des stratégies tant en ligne qu’hors ligne, vise
a générer du bouche-a-oreille électronique et non pas du bouche-a-oreille traditionnel

(Paillasson, F., 2013).

Nous retenons donc que le marketing viral est un ensemble de techniques utilisées pour
encourager les consommateurs a diffuser des informations sur une entreprise, une marque ou
un produit a travers les réseaux sociaux (Kotler et al. 2016). Son objectif est donc de devenir
le sujet des conversations des individus, et de générer du bouche-a-oreille électronique de
fagon a répandre une information selon un mécanisme de boule de neige (Barre, W. 2012). Il
vise a stimuler une communication interpersonnelle positive envers un produit ou une
marque afin de diffuser une information de maniére virale. La relation entre le marketing
viral et le bouche-a-oreille est donc celle de cause a effet ; le bouche-a-oreille électronique est

la conséquence des stratégies de marketing viral (Ferguson 2008).

1. Le consommateur au cceur de la propagation du message

La particularit¢ du marketing viral est donc qu’il utilise les consommateurs afin de

pI‘OIl’lOLlVOiI‘ S€S messages.

En effet, les médias de masses utilisent traditionnellement un modele de communication

descendant et hiérarchique ; allant de 1’entreprise vers le consommateur, et « one-to-many » ;
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allant d’une entité, la marque, a plusieurs consommateurs (Chernatony, 2001 &
Christodoulides, 2011). Mais comme mentionné dans le chapitre précédent, ce modele n’est
plus optimal dans I’environnement dynamique et interactif offert par I’internet. L’internet
permet désormais aux consommateurs de communiquer entre eux ou méme avec les marques,
donnant ainsi naissance a une communication horizontale (Stanbouli, K., 2003). Le contrdle
est donc déplacé des mains des annonceurs a celles des consommateurs (Dobele et al. 2005

cité par Petrescu, M., 2012).

Le marketing viral place donc le consommateur au centre de son modele de communication
en faisant de lui un agent de communication (Bernoff et Li, 2008). De cette maniere, les
marques utilisent le nouveau pouvoir des consommateurs a leur avantage en les transformant
en supporteurs, propagateurs et parfois méme concepteurs de la publicité (Renard 2013).

En d’autres termes, le marketing viral profite du bouche-a-oreille pour diffuser son contenu.

Elle vise a générer du bouche-a-oreille électronique qui partage ses messages publicitaires.

2. Les formes du marketing viral

Il existe plusieurs méthodes et formes de marketing viral. En effet, les annonceurs peuvent
matérialiser le message marketing qu’ils souhaitent diffuser sous forme de texte, d’email, de
pages web, d’image, de vidéo ou de jeu concours (Ferguson 2008). En incorporant le message
dans une image ou vidéo drdle, surprenante, ou originale, les marques incitent les
consommateurs a la transférer a d’autres individus, ce qui engendre du bouche-a-oreille
¢lectronique et peut provoquer une croissance exponentielle dans 1’exposition du message.
Dans le cadre de ce mémoire nous allons nous concentrer sur le type de marketing viral le

plus connu, c’est-a-dire les vidéos virales.

Section 2 : Conditions pour créer une publicité virale réussie

La publicité virale comprend donc la création de messages publicitaires contagieux transmis
de personne en personne dans le but d’accroitre la notoriété d’une marque (Kirby & Marsden

2006 cité par Petrescu, M., 2012).
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Les publicités virales sont donc des publicités en ligne qui deviennent virales grace aux
transferts des consommateurs. De ce fait, les consommateurs déterminent le succés d’une
publicité virale en choisissant de la partager ou pas. Ceux-ci relayeront le contenu publicitaire
seulement s’ils sont intéressés par son concept et ont envie de partager leur expérience avec
leur entourage (Barre, W. 2012). Ceci implique que pour étre réussie, la publicité virale doit
suffisamment plaire aux internautes pour qu’ils aient envie de la diffuser (Petrescu, M., 2012).
En conséquence, les annonceurs doivent veiller a élaborer un contenu suffisamment drole,

original, surprenant et intéressant que les consommateurs désireront partager.

Pour cela, les publicités virales ont des caractéristiques distinctes des publicités

traditionnelles.

1. Créer un bon contenu

Tout d’abord, pour étre virale, une publicité doit avoir un message accrocheur, c’est-a-dire
facilement mémorisable et intéressant, et doit savoir se différencier des autres publicités

auxquels les consommateurs sont exposés quotidiennement (Dobele et al. 2005).

Les publicités virales tentent de se différencier et d’encourager leur dissémination en
provoquant une réaction émotionnelle chez leurs récepteurs et en développant un contenu
encore plus divertissant (Dobele et al. 2007). De ce fait, elles jouent particulierement sur les
émotions et sentiments des consommateurs. Leur objectif est de divertir ’internaute et de
faire en sorte qu’il associe les sentiments et les sensations qu’il a éprouvés en visionnant la

publicité a la marque (Porter & Golan 2006).

D’ailleurs, plusieurs recherches antérieures démontrent que les publicités virales sont plus
efficaces lorsqu’elles ne sont pas axées sur la transmission de messages publicitaires mais
plutot sur le divertissement et I’engagement du consommateur (Cruz & Fill 2008). Dobele et
al. (2007) confirment ceci en affirmant que « les campagnes de marketing viral qui ont du

succes intégrent des contenus qui déclenchent de 1’émotion chez les récepteurs de ceux-ci ».

Pour cela, les annonceurs jouent le plus souvent sur ’humour, la surprise, ’appel a la

curiosité ou le divertissement (Kotler et al., 2016). En effet, la plupart des vidéos les plus
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efficaces inteégrent un ¢lément de surprise et une forme d’humour dans leur contenu.

D’ailleurs, Porter et Golan (2006) disent méme que [I’humour est une formule/recette
universelle pour rendre un contenu viral car elles sont les attraits/caractéristiques les plus
partagé(e)s parmi les vidéos virales. De plus, il est souvent considéré que ces attraits ont des
effets positifs sur I’attention et ’attitude envers la publicité. En effet, comme nous le verrons
dans le cadre conceptuel, ces attraits améliorent la perception de la publicité et la confiance

€n sa source.

Quatre types de mises-en-scene

Dafonte (2014) cite quatre types de mises-en-scene que les publicités virales peuvent

concevoir pour surprendre leur cible:

- Des cascades réelles : C’est-a-dire des sceénes dangereuses, généralement de nature
sportives, qui ont comme personnages principaux des acteurs cascadeurs ou des
experts. Red bull a souvent recours a cette technique en filmant des amateurs de sports
extrémes. Une de ses campagnes les plus virales est d’ailleurs la Red Bull Stratos
Jump qui filme Felix Baumgartner, un athléte autrichien, en train de faire une
extraordinaire chute libre de 39km.

- Des cascades fictives : Elles concernent [’utilisation des effets numériques afin
d’afficher des activités normalement impossibles a effectuer par la personne qui les
fait. Les publicités d’Evian avec les bébés qui dansent et font du rollers sont des
parfait exemples de publicités virales utilisant des cascades fictives pour surprendre
leur audience.

- Des éveénements surprenants/imprévus : Ceux-ci sont généralement des actions
palpitantes de « street marketing » orchestrées dans les espaces publics et la plupart du
temps enregistrées en caméra cachée. De nombreuses marques utilisent cette
technique pour créer des vidéos virales, comme c’est le cas de Tic tac et TNT. La
publicité de TNT affichant des scénes d’actions impressionnantes sur la place de la
petite ville d’ Aarschot apres que les passants aient appuy¢ sur le bouton rouge a eu un
succes fulgurant sur internet.

- Des narrations surprenantes/inattendues : Ce type de surprise fait référence aux

techniques de narration qui ont une tournure et une fin inattendue. Un bon exemple de
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publicité virale a narration surprenante est la célebre publicité « Mini Dark Vador » de
Volkswagen. Celle-ci met en scéne un petit garcon déguisé en Dark Vador essayant
d’utiliser sa force de télékinésie. Apreés plusieurs tentatives ratées; sur le chien, la
machine a laver, le petit garcon est désespéré. C’est alors que son papa arrive avec sa

Passat...

2. Cibler les bonnes personnes

Pour qu’une publicité soit relayée elle doit non seulement donner le bon message mais aussi
le donner aux bons messagers et dans le bon environnement (Kaplan & Haenlein 2011). Ceci
veut dire que pour qu’une campagne de marketing viral soit efficace, les marques doivent non
seulement créer un contenu susceptible d’étre partagé, mais aussi trouver les bonnes

personnes qui le partageront.

Comme c’est le cas dans le word of mouth marketing et tel qu’expliqué dans le chapitre
précédent, les entreprises ne doivent pas diffuser leur publicité¢ a la communauté toute entiere
mais sélectionner quelques acteurs stratégiques, c’est-a-dire des consommateurs, leaders
d’opinion, etc. qui le feront a leur place. En effet, a I’inverse des publicités traditionnelles qui
visent directement une large audience, les publicités virales touchent d’abord une petite
audience bien calculée pour que celle-ci s’auto développe et prenne une ampleur considérable
(Barre, W. 2012). Elles doivent donc faire de certains de leurs consommateurs, des
« consommacteurs ». Ceux-ci choisiront a qui, quand et comment il diffuseront le contenu

publicitaire.

Section 3 : Les avantages et désavantages du marketing viral

Le marketing viral, et par conséquent les publicités virales, bénéficient de plusieurs

avantages, dont ceux du bouche-a-oreille que nous avons €évoqué dans le chapitre précédent ;

un meilleur ciblage et une meilleure crédibilité.

Les consommateurs effectuent le ciblage: Premiérement, comme mentionné ci-dessus, vu que

ce sont les consommateurs eux-mémes qui transmettent le message/la publicité, c’est aussi
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eux qui décident a qui ils vont le distribuer. En effet, les consommateurs ont la liberté de
choisir a qui, quand, et parfois comment ils veulent transmettre ’information (Yang, X.,
2012). De cette maniere, les marques ne doivent plus cibler leur public car les consommateurs
le font a leur place. Les consommateurs connaissent mieux leur entourage et savent mieux
lesquels de leurs amis, membres de la famille, collegues, etc. seraient le plus susceptibles
d’€tre intéressés par un certain message (Dobele et al. 2005). Ainsi, par le biais des
consommateurs, le marketing viral parvient a transmettre le bon message aux bonnes

personnes afin de stimuler I’intérét et finalement générer des ventes (Yang, X., 2012).

Le message publicitaire bénéficie d’une crédibilité accrue : Le message n’est plus un message
publicitaire extérieur, provenant d’une source inconnue, mais une information transmise par
une personne de confiance (Renard 2013). D’ailleurs, en acceptant de transmettre le message,
le consommateur approuve implicitement ou explicitement son contenu et devient
prescripteur de la marque ou du produit (Barre, W. 2012 ; Ketelaar et al. p.1). Ceci a comme
effet d’augmenter la crédibilit¢ de la publicité aux yeux des récepteurs (Beverland et al.
2015). En outre, plus I’expéditeur et le récepteur ont des liens forts, des « strong ties » comme
mentionné dans le chapitre précédent, plus le consommateur trouvera son expéditeur crédible,
et plus il développera une attitude positive envers la publicité (Petrescu, M., 2012). En effet,
en recevant le message publicitaire d’une connaissance, le consommateur ignore ou du moins
n’apercoit pas directement I’implication de la marque et des annonceurs. De cette maniere, ils

sont plus susceptibles de réagir plus favorablement a la publicité.

La publicit¢ peut étre diffusée rapidement et avoir une grande portée: En utilisant les
consommateurs afin de diffuser leur message, les marques accédent aux réseaux de
connaissance de leurs consommateurs ce qui permet d’¢largir la portée de leurs messages
(Renard 2013). De plus, grace a ’internet et aux communautés virtuelles, la propagation de
I’information ne dépend plus des proximités géographiques des individus mais des centres

d’intéréts partagés (Barre, W. 2012).

La publicité virale peut avoir un grand impact a des coflts relativement bas: Par rapport aux
médias traditionnels, le marketing viral nécessite moins d’argent (Shukla 2010, p. 28). En
effet, il peut engendrer des succeés commerciaux étonnants avec des investissements réduits

(Beverland et al. 2015). De ce fait, il convient particulie¢rement aux petites entreprises qui ne
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disposent pas de grands budgets (Kotler et al. 2016).

Cependant, le marketing viral ne dispose pas que d’avantages, sinon elle serait utilisée par

toutes les entreprises.

Tout d’abord, le risque principal d’une campagne de marketing viral est que celle-ci ne
‘prenne’ pas. C’est-a-dire, que les internautes ne partagent pas la vidéo et qu’elle ne
déclenche pas de bouche-a-oreille électronique. Si la publicité virale n’est pas relayée,
personne ne la verra et elle n’aura donc aucun effet sur sa cible (Kotler et al. 2016). Comme
nous 1’avons mentionné précédemment, les annonceurs utilisent ici les émotions et le
divertissement afin de se différencier et d’encourager les internautes a partager la vidéo.
Cependant, une partie de la réussite d’une campagne publicitaire n’est pas controlable et

dépend de la chance.

Conclusion

Ces deux premiers chapitres nous ont permis de concevoir les bases de notre étude sur les
publicités virales. Grace a la théorie nous comprenons ce qu’est le marketing viral et

apercevons déja en quoi les publicités virales different des publicités traditionnelles.

Nous voyons tout d’abord que les publicités virales utilisent un modéle de communication
différent de celui utilisé par les publicités traditionnelles. En effet, les publicités virales
placent les consommateurs au centre de leur modele de communication et les utilisent pour
diffuser leur contenu. La diffusion de la publicité se fait donc a la fois de maniére verticale,
lorsque la marque montre/envoie la publicité aux acteurs stratégiques, et de manicre
horizontale, lorsque les consommateurs se partagent la publicité entre eux. A I’inverse, les
publicités traditionnelles se basent sur un modele de communication purement vertical dans
lequel la marque s’adresse a tous les consommateurs en une fois. Nous avons donc affaire a

deux modé¢les de communication différents ; un descendant et 1’autre horizontal.

Si nous combinons cette constatation avec les effets du bouche-a-oreille sur les marques, nous
remarquons aussi que cette différence de canal entre les deux types de pubs (recu par une

connaissance versus diffusée par une marque ou un annonceur inconnu) a des effets sur leur
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efficacité. En effet, la théorie montre qu’un message regu par un ami sera per¢u comme plus
crédible que regu par un inconnu. Cette efficacité dépend du ‘tie strength’ entre les deux

individus.

De plus, nous nous apercevons que les publicités virales et les publicités traditionnelles ne
différent pas uniquement sur le canal utilisé mais aussi sur leur contenu. En effet, du fait
qu’une publicité virale doit étre diffusée par les consommateurs, elle doit avoir un contenu
plus engageant et captivant que les publicités traditionnelles. Elle doit avoir une valeur de
divertissement plus €levée. De ce fait, les publicités virales jouent sur les effets de surprise

ainsi que les émotions des internautes.

Chapitre 3 : Publicité et attitude du consommateur

Introduction

Maintenant que nous connaissons les caractéristiques des publicités virales et savons que
celles-ci impactent 1’efficacité de la publicité, il nous importe de comprendre comment la

publicité affecte le comportement des consommateurs et leur attitude envers la marque.

De ce fait, nous commencerons par définir ce qu’est une publicité et décrire ses fonctions
principales. Nous enchainerons avec les objectifs, finaux et intermédiaires, de la publicité et
termineront par détailler la maniere de mesurer 1’efficacité de la publicité sur chacun de ses

objectifs.

Section 1 : Définition et fonctions de la publicité

La publicité est un moyen de communication de masse qui vise a diffuser des messages
aupres des clients potentiels d’une entreprise afin de modifier leur niveau d’information et
donc de consommation. C’est aussi une forme de communication impersonnelle, « qui permet
a Pentreprise de délivrer un message aupres de clients potentiels avec lesquels elle n’a pas de

contact direct » (Lambin & de Moerloose, 2012, p. 527).
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Son objectif est de « favoriser la transmission d’une information commerciale motivante sur
[’offre proposée afin de convaincre le client que cette offre répond exactement a ses besoins »
(Caumont, D. 2012). En d’autres mots, elle vise a informer et convaincre les clients afin qu’ils
prennent connaissance de 1’existence de 1’offre et qu’ils la distingue de celle des concurrents

(Caumont, D. 2012).

1. Image de marque

De cette maniére, la publicité permet non seulement de créer un capital de notoriété, mais
aussi de construire une image de marque (Jenkins, 2011, p. 11 ; Lambin & de Moerloose,

2012, p. 527).

En effet, 'image de marque est « ’ensemble des croyances a propos d’une marque
particuliere » (Kotler, 1988,p. 197) ou encore « un ensemble d’associations, organisées de
manicre significative » (Aaker, 1992, pp. 109-110). En d’autres termes, I’image de marque est
la perception de la marque tel que reflétée par I’ensemble des associations que les

consommateurs ont dans leur téte (Keller, 1993).

Les associations reprennent quant a elles toutes les informations qu’une personne détient sur
une marque. Elles incluent donc toutes les croyances, les émotions, les évaluations, etc. d’une
marque (Ermitur, B. 2009). Les associations peuvent étre fonctionnelles ou symboliques selon
qu’elles soient reliées aux caractéristiques et autres attributs tangibles du produit ou pas. En
effet, les associations fonctionnelles mettent en avant la performance et les attributs
fonctionnels de la marque, alors que les associations symboliques correspondent aux « valeurs
spontanément associées a la marque en dehors de ses produits » (G. Lewi et J. Lacoeuilhe,

2012, p.94 cité par Deltour, 2015).

La construction de I’image de marque repose donc sur la capacité de la publicité a « établir
dans la mémoire des consommateurs des associations fortes, favorables et uniques envers

elle » (Renard, 2013).
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2. Deux fonctions de la publicité

Dans cette optique, la publicité a 2 fonctions majeures :

l.

Informer le public sur la marque. C’est-a-dire présenter les attributs, caractéristiques et
performances de la marque, afin d’améliorer I’image de marque fonctionnelle
(Meenaghan, T. 1995).

Et créer une personnalit¢é de marque afin de véhiculer la culture et les valeurs de la
marque. La personnalit¢ de marque est « I’ensemble des caractéristiques humaines
associées a une marque » (Aaker, 1997, p. 347). 1l s’agit donc d’octroyer des traits de
la personnalit¢ humaine a la marque afin de lui donner des valeurs symboliques plutot
que des valeurs axées sur la performance et I’aspect fonctionnel du produit

(Meenaghan, T. 1995).

Cette derniere fonction est d’autant plus importante que I’offre et les produits sont similaires

(Meenaghan, T. 1995). En effet, dans une catégorie de produits relativement homogenes, la

personnalité de marque permet a celle-ci de se différencier (Aaker, 1997, p. 347).

Les deux fonctions principales de la publicité¢ reflétent ainsi deux types de stratégies

publicitaires mises en ceuvre par les annonceurs.

l.

La stratégie informationnelle : Ce style de publicité¢ se concentre d’avantage sur la
communication d’information factuelle et des conséquences utilitaires du produit
(Petrescu, M., 2012). Leur but est de mettre en avant les avantages de la marque.

La stratégie émotionnelle ou stratégie d’image : ou les publicités se concentrent sur les
émotions du consommateur. Elles construisent la personnalité¢ de la marque afin de
donner une image de I’utilisateur du produit. En d’autres mots, elles essayent de faire
croire au consommateur qu’il sera percu d’une certaine manic€re (ex : transformé

intellectuellement ou socialement) en utilisant cette marque (Rossiter & Percy, 1987).

Ces deux types de stratégies publicitaires sont exhaustives mais pas mutuellement exclusives

(Jenkins, 2011, p. 11). Ceci veut dire que toutes les publicités utilisent au moins une des 2

stratégies mais peuvent utiliser les 2 a la fois. Le degré d’information par rapport a 1’image

varie en fonction des publicités (Petrescu, M., 2012).
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Ces stratégies représentent les 2 écoles de pensées qui existent a propos des effets de la
publicité sur le comportement du consommateur. En effet, d’un c6té 1’école cognitive
considere le consommateur comme un décideur rationnel qui achete apres un enchainement
d’étapes mentales et physiques (Meenaghan, T. 1995). D’un autre, 1’école d’image de marque
considere le consommateur comme un étre émotionnel et actif. Il acheéte non seulement en
fonction de ses émotions et intuitions de la marque, mais aussi en fonction de 1’image et de la
signification de celle-ci (Meenaghan, T. 1995). En effet, le consommateur évalue la marque
en fonction de la mani¢re dont elle répond a ses besoins et coincide avec sa propre
personnalité¢ (Geeroms, 2007). La premicre approche est donc plus basée sur le cerveau
gauche tandis que la deuxiéme a une approche plus humaniste et plus centrée sur le cerveau

droit.

Cependant, dans la réalité¢ les consommateurs ne font pas des achats purement rationnels ou
émotionnels. Au contraire, ils utilisent a la fois leur cerveau droit et leur cerveau gauche et
sont donc simultanément rationnels et émotionnels. D’un c6té le consommateur évalue les
caractéristiques fonctionnelles de la marque par rapport a ses besoins, et d’un autre il évalue
les valeurs implicites de la marque de maniére émotionnelle et intuitive (Meenaghan, T.

1995).

De ce fait, méme si I’objectif final de la publicité est d’augmenter les ventes, elle ne les
influence pas directement (Lavidge & Steiner, 1961, p.59). A la place, elle influence des
variables intermédiaires (image de marque, information, etc.) qui affecteront, a leur tour et

apres un certain temps, les ventes (Roozen, 1., & Meulders, M. 2015).

Section 2 : Objectifs intermédiaires de la publicité

La publicité a pour but ultime de modifier le comportement d’achat des consommateurs
(Kotler et Dubois, 2000, p.599). Mais comme on vient de le dire, elle ne 1’affecte pas toujours
directement. En effet, la publicit¢ modifie le comportement d’achat en informant les
consommateurs et en créant une personnalit¢ de marque. La premiére fonction a pour but
d’influencer les connaissances des consommateurs, tandis que la deuxiéme a pour objectif

d’influencer leurs attitudes. Ceux-ci sont les objectifs intermédiaires de la publicité, qui se
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basent sur le modéle de réponse du consommateur, c’est-a-dire le processus comportemental
qui conduit a P’achat. Ce modele prétend que le consommateur commence par traiter
cognitivement les communications, décide ensuite des attitudes et émotions qu’il ou elle a
envers la publicité et la marque, et enfin, fini par décider comment il ou elle va agir (Martin

Macias, W. 2000).

Les objectifs intermédiaires de la publicité sont les réponses qu’elle attend de 1’audience, que
ce soit; une connaissance, un sentiment, ou un comportement (Kotler et Dubois, 2000,

p.556). Ils sont donc classés en fonction des 3 niveaux de réponses des consommateurs :

Le premier niveau est la réponse cognitive (learn). Ce niveau regroupe toutes les
connaissances au sujet de la marque, c’est-a-dire « I’ensemble des informations et croyances
détenues par un individu ou par un groupe de personnes » (Lambin & de Moerloose, 2012, p.
118). Ces connaissances sont stockées dans la mémoire et influencent la manic¢re dont les
individus interpretent les incitants auxquels ils sont exposés (Lambin & de Moerloose, 2012,
p. 118). Dans ce contexte, la publicité peut avoir pour objectif de faire connaitre un produit,
une marque, une firme ou une action, d’améliorer sa notoriété et la connaissance de ses
caractéristiques (Grégory, 1987, p. 73). Elle peut donc avoir des objectifs d’information, de
familiarisation ou de rappel (Lambin & de Moerloose, 2012, p. 527).

Le deuxieme niveau est la réponse affective (feel) qui regroupe les « sentiments, préférences,
intentions, et jugements favorables ou défavorables vis-a-vis d’une marque ou d’une
organisation » (Lambin & de Moerloose, 2012, p. 120). Les objectifs publicitaires a ce niveau
peuvent étre de rendre sympathique un produit, un service, une marque ou firme, et/ou de
susciter une préférence envers celle/celui-ci (Grégory, 1987, p.73). En résumé, ce style de
publicité vise donc a changer les attitudes et émotions de son public envers un produit, une

marque ou une firme (Lavidge & Steiner, p. 61).

Finalement, le troisiéme et dernier niveau est la réponse conative ou comportementale (do).
Comme son nom I’indique, ce niveau « décrit le comportement de réponse des acheteurs en
termes d’achat et de rachat, mais aussi en termes de demandes de renseignement, de visites
des lieux de ventes, etc. (Lambin & de Moerloose, 2012, p. 528). Les objectifs publicitaires a
ce niveau de réponse sont de vendre un produit, d’améliorer les bénéfices d’une entreprise ou

simplement de modifier les comportements des consommateurs (Grégory, 1987, p. 73).
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Ces trois niveaux de réponses hiérarchisés, constituent le processus d’apprentissage des
individus et des organisations. Ce modele hiérarchique des réponses prétend que les individus
et organisations franchissent successivement, et dans cet ordre, les trois niveaux de réponses ;
cognitif (learn), affectif (feel), et enfin comportemental (do) (Lambin & de Moerloose 2012,
p. 117).

Section 3 : Mesurer ’efficacité publicitaire

La manicre de mesurer I’efficacité publicitaire a toujours été un sujet trés controversé dans la
littérature. Alors que certains auteurs affirment que la publicité est efficace que lorsqu’elle
vend et qu’il faut donc utiliser les chiffres de ventes afin de mesurer 1’efficacité publicitaire,
d’autres affirment que la relation publicité/vente est trop faible et se manifeste trop a long
terme que pour pouvoir la mesurer précisément (Little, 1979 cité par Gong, 2001 ; Kotler et

Dubois, 2000, p.599).

En effet, les ventes ont souvent été utilisées comme mesure d’efficacité car leurs données sont
souvent disponibles et facilement accessibles (Roozen & Meulders, 2015). Cependant,
comme le mentionnent Lavidge et Steiner (1961, p. 59), les effets de la publicité sont
mesurables a long termes. Il peut y avoir un grand décalage temporel entre le moment ou la
publicité a été faite et le moment ou celle-ci a un effet sur les ventes (Hallward, 2008). De
plus, les ventes sont influencées par de nombreuses autres variables qui n’ont pas de rapport
direct avec la publicité¢ ; autres ¢léments du marketing mix, réaction des concurrents,
émergence de nouveaux produits sur le marché, changements dans les prix relatifs, etc.
(Gregory, P. 1987 ; Roozen & Meulders, 2015). Ceci implique que pour mesurer précisément
I’efficacité publicitaire en termes de ventes, il faudrait pouvoir isoler les effets de la publicité
sur les ventes de I’influence interdépendante des autres €¢léments du marketing mix ; prix,
produit, et distribution (Sanat Lahiri, 1974, p. 97). Cette approche est trop longue et trop

coliteuse, la rendant par conséquent peu optimale.

En conséquence, beaucoup d’auteurs conseillent de mesurer 1’impact des campagnes
publicitaires sur les objectifs intermédiaires de la publicité plutdt que sur leur objectif final
qui est la vente (Gregory, 1987 ; Cruz, D. & Fill, C., 2008). Dans cette optique, 1’efficacité

d’une campagne publicitaire dépend des objectifs intermédiaires de I’annonceur, et peut se
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mesurer en termes de connaissances, d’attitudes et/ou de comportements (Kotler et Dubois,
2000, p.599). Les criteres d’évaluation différent donc en fonction de la campagne publicitaire,
du secteur, des ressources disponibles pour effectuer 1’évaluation et de 1’objectif de la

publicité (Cruz & Fill, 2008):

A. L’efficacité de la publicité sur la réponse cognitive

Comme mentionné précédemment, nous cherchons ici a déterminer I’influence de la publicité
sur les connaissances et perceptions des consommateurs. Afin de mesurer 1’efficacité¢ de la
publicité sur cette dimension nous pouvons mesurer la notoriété¢ (brute, assistée, et/ou
prouvée), poser des questions sur la compréhension et perception du message publicitaire, ou
utiliser des indicateurs tels que le score d’attention et de mémorisation de la publicité
(Lavidge & Steiner, 1961, p.59; Grégory, 1987, p. 73). Ces indicateurs représentent
respectivement le pourcentage de personnes qui ont fait attention a la publicité la premicre
fois ou ils y ont été exposés, et ont retenu son message principal (Lambin & de Moerloose

~~~~~

par son groupe cible.

B. L’efficacité de la publicité sur la réponse affective

Nous cherchons ici a mesurer ’impact de la publicité sur les préférences et émotions des
consommateurs. Il importe de voir si le message publicitaire a réellement permis de changer
I’attitude du consommateur vis-a-vis du produit ou de la marque concernée (Lambin & de
Moerloose 2012, p. 541). A cette fin, nous pouvons utiliser des échelles de sympathie, de
préférénce ou d’attitude. Cependant, la mesure la plus commune de la réponse affective reste

I’attitude du consommateur (Grégory, 1987, p. 73).

L’attitude peut étre définie comme étant « 1’orientation positive ou négative du consommateur
a I’égard d’une marque » (Assael, H., 1987). Allport donne une définition plus compléte de
I’attitude en démontrant comment celle-ci s’inscrit dans le modele de réponse du
consommateur. Il définit 1’attitude comme étant « 1’état mental d’un individu, constitué¢ par
I’expérience et les informations acquises, lui permettant de structurer ses perceptions de

I’environnement et ses préférences, et d’orienter la maniere d’y répondre » (Allport, G.W.,
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1935). Cette définition de I’attitude comprend en son sein les trois composantes de la réponse
du marché. En effet, I’attitude se base sur un ensemble d’information (composante cognitive),
pour structurer ses préférences et développer une orientation positive ou négative face au
produit ou a la marque (composante affective), ce qui finalement représente une
prédisposition a I’achat (composante comportementale). En d’autres termes ; I’attitude refléte
les perceptions des consommateurs et détermine directement leurs comportements (Harper et

al. 1972, p. 28 ; Palda 1966, p. 16).

Les objectifs de la publicité¢ sont souvent définis en termes d’attitude et de changement

d’attitude car celle-ci a I’avantage d’étre mesurable (Harper et al. 1972, p. 28).

C. L’efficacité de la publicité sur la réponse comportementale

Finalement, mesurer ’efficacité comportementale de la publicité signifie mesurer 1’objectif
ultime de la publicité¢, c’est-a-dire «le comportement d’achat suscit¢é par [’action
publicitaire » (Lambin & de Moerloose 2012, p. 542). Les annonceurs peuvent donc mesurer
ici les achats d’essais, les ventes ou la part de marché, ¢’est-a-dire « le pourcentage de marché
total que possede un produit » (McDonald, M. 2004, p. 232). Ce dernier est le rapport entre

les ventes de I’entreprise et les ventes totales du secteur ou de la catégorie de produit.

Cependant, comme mentionné précédemment, la publicité n’a pas toujours un effet direct sur
les ventes et les habitudes d’achats. De ce fait, beaucoup de publicitaires utilisent I’intention
d’achat comme mesure de la réponse comportementale. L’intention d’achat peut étre définie
comme ¢étant le « plan de décision d'acheter un produit ou une marque particuliere créé par
un processus de décision ou de choix. » (American Marketing Association). Elle représente la
composante conative ou comportementale de 1’attitude et permet donc d’estimer la probabilité

qu’un individu achete un produit au cours d’une période donnée (Pellemans, 1998).

Conclusion

Nous voyons donc que la publicit¢ influence les différents types de réponses du
consommateur, qui sont aussi par la méme occasion les différentes composantes de 1’attitude.

Ceux-ci sont les objectifs intermédiaires de la publicité. De ce fait, il nous a paru judicieux
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d’¢tudier les effets de la publicité sur I’attitude du consommateur (car elle reprend les 3

dimensions) afin de comparer une publicité virale et une publicité traditionnelle.

Plusieurs auteurs ont étudi¢ ce sujet, dont notamment Mackenzie et Lutz qui ont proposés 4
modeles alternatifs déterminants les effets de la publicité sur les intentions du consommateur
(Karson & Fisher, 2005, p.334). Cependant, trées peu d’études comparent les effets des
publicités virales a ceux des publicités traditionnelles. En effet, d’une part, les études
concernant la relation entre la communication et la construction de capital de marque se
concentrent uniquement sur les moyens de communication traditionnels (Yoo et al., 2000).
D’autre part, les études concernant le bouche-a-oreille et le marketing viral portent
principalement sur la compréhension et les motivations des personnes qui transférent des
informations (Cruz, D. & Fill, C., 2008). Ainsi, trés peu d’études ont comparé ’efficacité des
deux types de publicités, ce pourquoi nous allons faire une premiére ébauche d’étude sur le

sujet (Bruhn et al. 2012, p. 773).

Chapitre 4: Coca-Cola

Introduction

Coca-Cola est une entreprise du secteur FMCG (Fast Moving Consumer Goods) active sur le
marché des boissons non alcoolisées, communément appelé¢ ‘Non-Alcoholic Beverage’ ou
NAB en anglais. Sa gamme de produits inclut les « SISSS », c’est-a-dire les Soft, Iced Teas,
Sports, Stimulatings, and Stills, ainsi que les jus et les eaux. De cette manicre, 1’entreprise
vise a produire toute une gamme de boissons adaptée a différents ages, styles de vies, et
occasions. En effet, selon ’entreprise, dans le cadre d’une alimentation saine et équilibrée,

tous les produits peuvent €tre appréciés par la plupart des gens (The Coca Cola Company) .

Ainsi, avec plus de 500 marques de boissons dans son portefeuille, The Coca Cola Company
(TCCC) est aujourd’hui la plus grande société de boissons au monde. Vendue dans plus de

200 pays a travers le monde, la marque contrdle plus de la moitié du marché mondial des
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boissons gazeuses ainsi qu’une part substantielle du segment non gazeux (Table ronde

nationale sur I’environnement et 1’économie, 2012, p. 62 ; Mind Advertising Ltd.).

Néanmoins, le succes fulgurant de Coca-Cola ne vient pas seulement de son large portefeuille
de produits, mais surtout de ses compétences publicitaires. En effet, les publicités de Coca-

Cola ont marqué le monde publicitaire depuis plus de 100 ans (Svendsen, S. E. 2013).

1. Le positionnement publicitaire de Coca-Cola

Une des grandes forces de la marque Coca-Cola est son positionnement de communication,

qu’elle a adapté et amélioré au fil du temps et des événements.

Durant ses débuts, la marque commence par commercialiser son produit en mettant en avant
ses attributs fonctionnels. Avec des slogans comme « Thirst knows no season » ou « The
pause that refreshes» en 1929, Coca-Cola met principalement en avant le coté

« rafraichissant» de la boisson.

C’est durant la seconde guerre mondiale que Coca-Cola utilise pour la premiere fois des
associations plus symboliques dans ses publicités en associant le produit aux valeurs
familiales. Avec son slogan « Where there is Coke there is hospitality », la marque encourage
les familles a se réunir autour d’un Coca-Cola (McDonough & Egolf, 2002, pp. 336-341). De
cette maniere, la marque tente une premicre fois de se placer au cceur de la famille et devenir

le lien unissant ses membres.

Une fois la guerre terminée, Coca-Cola retourne a son positionnement initial en remettant en
avant ses aspects fonctionnels, c’est-a-dire les valeurs simples de son produit tels que le gotit

et le rafraichissement.

Enfin, ce n’est qu’en 1979 que Coca-Cola évoque pour la premiere fois une notion de bonheur
dans son slogan « Have a Coke and a Smile ». Un slogan qui fit le précurseur de la saga
« Optimisme » de la marque. Avec un positionnement a nouveau plus symbolique, la marque
tente de se rapprocher des consommateurs et de leurs émotions. En associant la marque au

bonheur, Coca-Cola réussit a se différencier de la concurrence, dont notamment Pepsi, et
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devient la boisson a consommer pour partager du bonheur en famille ou entre amis. De ce fait,
elle n’est plus une simple marque de soda, mais une boisson de référence pour garder le

sourire au quotidien (Teisson, G. 2014).

Depuis lors, Coca-Cola a développé plusieurs slogans et opérations de communication autour
des notions de bonheur et d’optimisme. Parmi ces opérations de communication nous
retrouvons les célebres ‘Friendly Twist Bottles’, une série de bouteilles Coca-Cola qui ne

pouvaient s’ouvrir qu’en les emboitant avec d’autres bouteilles.

Durant les années 2000, Coca-Cola développe aussi une nouvelle sous-marque, Coca-Cola
Zero, a laquelle il confére un tout autre positionnement de communication. Ses publicités se
concentrent a la fois sur des attributs fonctionnels et symboliques. En effet, d’un coté
certaines campagnes publicitaires insistent sur le bon golt de la boisson malgré sa faible
teneur en sucre et de 1’autre, certaines publicités jouent sur les valeurs d’audace et d’aventure,

faisant de ses consommateurs des ‘héros’.

Néanmoins, le 19 juin 2016, la marque Coca-Cola a annoncé sa volonté de créer une stratégie
de marque unique pour ses quatre sous-marques principales, c’est-a-dire ; Coca-Cola, Coca-
Cola light, Coca-Cola Zero et enfin Coca-Cola life. L’entreprise veut désormais unifier la
commercialisation de ses quatres produits en créant une seule campagne publicitaire avec une

seule stratégie pour les quatre.

De ce fait, ses produits €tant déja, pour la plupart, connus du marché, Coca-Cola utilise
maintenant le plus souvent ses publicités pour développer sa personnalité de marque. Elle
emploie donc le plus souvent une stratégie émotionnelle, ou d’image de marque, méme si,
comme nous venons de le voir avec Coca Zero, il lui arrive encore d’utiliser une stratégie

d’information de temps en temps.

2. Les campagnes publicitaires de Coca-Cola

Coca-Cola a toujours été tres fort en matiere de communication et de publicité. Offrant un
produit classique, apprécié¢ et consommé depuis plus de 100 ans, la marque réussit a chaque

fois a innover en termes de commercialisation. En effet, elle trouve continuellement des



32

nouvelles fagons, plus excitantes et créatives les unes que les autres, de présenter ses produits.
D’ailleurs Coca-Cola a souvent recours au street marketing et au marketing viral pour
communiquer ses valeurs de marques, ce pourquoi nous avons décidé d’aborder le théme du

marketing viral en ’appliquant a deux de ses publicités.

3. Les publicités

Dans le cadre de ce mémoire, nous avons donc choisi de comparer les effets d’une publicité
virale avec ceux d’une publicité traditionnelle en utilisant deux publicités de Coca-Cola. A
cette fin, nous avons trouvé deux publicités ; 'une traditionnelle et ’autre virale, de la méme

campagne, avec le méme slogan, la méme musique et jouant sur les mémes valeurs.

Ces deux publicités sont celles que Coca-Cola a lancé a la sortie du film James Bond,
‘Skyfall’, en 2012. En effet, comme elle I’a d¢ja fait avec ‘Mission Impossible’ et ‘Quantum
of Solace’, Coca-Cola Zero a fait un partenariat avec ce film associant ainsi I’audace et le

courage de James Bond a la marque.

Dans le cadre de cette campagne de marketing intégrée sur James Bond, Coca-Cola a lancé
une vidéo virale afin d’encourager les consommateurs a parler et discuter de 1’idée centrale de
la campagne « Coca-Cola Zero vous pousser a extraire le 007 en vous ». Dans cette vidéo
tournée a la gare d’Anvers, la marque invite des vrais consommateurs a réveiller le 007 qui
sommeille en eux, et a surmonter leur propre mission 007 afin de gagner des tickets exclusifs
au film le plus attendu de ’année, « Skyfall » (The Coca Cola Company). La publicité virale
affiche donc une caméra cachée dans laquelle Coca-Cola donne comme mission a certains
voyageurs de la gare d’Anvers, de se rendre sur le quai 6 en moins de 70 secondes. Afin de
corser la mission et réellement mettre les participants dans le réle de James Bond, Coca-Cola
interrompt la course des participants avec une série d’obstacles telles que des oranges roulant
sur le sol, des ouvriers transportant un miroir et bloquant le passage, etc. La vidéo virale peut

étre vue via le lien suivant : https://www.youtube.com/watch?v=RDi1Z0OnzajNU.

De I’autre c6té, la publicité traditionnelle de Coca-Cola affiche des acteurs dans un bar. Un
jeune homme vient de commander son Coca-Cola Zéro lorsqu’il apercoit une jolie fille

accompagnée de trois autres hommes. Apres avoir bu une gorgée de Coca-Cola, le jeune
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homme réveille le James Bond qu’il a en lui et commence a chanter le rythme de James Bond.
Il ose enfin approcher la fille qui a attiré son attention, mais les trois hommes qui
I’accompagnent le jettent a terre. C’est alors que la jeune femme part dans les bras d’un des
trois hommes et que le jeune homme se lance a sa poursuite. Durant la course, le jeune
homme doit lui aussi surmonter une série d’obstacles comme des voitures, un camion ou la
traversée d’un fleuve. Si vous ne 1’avez pas encore vue, vous pouvez trouver la vidéo au lien

suivant : https://www.youtube.com/watch?v=hwpRFh0Jkhk.

Comme vous pouvez le remarquer, avec comme slogan « Unlock the 007 in you », les
publicités affichent toutes les deux un héros, parcourant des obstacles de tout genre, sur la
musique de James Bond. Elles ont donc toutes les deux le méme objectif et le méme message
mais n’emploient pas la méme stratégie. En effet, la premiére joue sur I’effet de surprise, de
nouveauté et d’originalité de la caméra cachée afin d’en faire un vidéo virale qui circule grace
aux partages des consommateurs sur le Net, tandis que la deuxiéme a été créée dans le simple

but d’étre diffusée a la télévision.

De ce fait, alors que la publicité traditionnelle met en scéne des acteurs, la publicité virale
filme quant-a-elle, des personnes de tous les jours, des vrais consommateurs, en caméra
cachée (en tout cas c’est 'impression qu’elle veut donner, les caméra cachées virales sont en
effet souvent mises en scene avec des acteurs professionnels) (Lambert 2016). D’un coté la
mise en scene est plutot fictive, comme elle I’est dans la plupart des publicités traditionnelles,
et de I'autre la mise en scéne est réelle; elle est tournée dans la rue comme c’est le cas dans
les publicités virales utilisant des événements surprenants ; des actions palpitantes imprévues

(décrites dans le chapitre 2), afin de surprendre leur public.

Cette différence de stratégie est justement ce que nous voulons tester dans notre mémoire. En
effet, nous voulons comparer les effets des publicités congues dans le but d’étre diffusées par
les consommateur, avec ceux d’une publicité congue dans le but d’étre diffusée a la télévision.
Comme nous ’avons vu dans le chapitre du marketing viral, les publicités virales jouent sur
les émotions, le divertissement et différents types de surprises pour encourager les personnes
a transmettre la vidéo a leur entourage. Sachant que les publicités virales peuvent prendre
différentes formes, nous nous concentrerons que sur la technique employée par Coca-Cola,
c’est-a-dire ’utilisation des ‘événements-suprises’ et des mises-en-scénes réelles ou cherchant

a étre pergues comme telles.



34

Notre méthode de comparaison des deux types de publicités se base sur celle de Verhellen et
al. (2014) qui, devant comparer les effets de jeux publicitaires avec ceux des autres formes de
publicités, ont étudi¢ des annonces spécifiques provenant de la méme campagne de la marque
de glace Ola. En comparant les annonces d’une seule et méme campagne, les images et
créations artistiques représentaient tous le méme théme. Ceci leur a permis d’¢éliminer les
possibles biais que les ¢éléments périphériques du message, non-inhérents aux techniques de

marketing testées, pouvaient entrainer.

Chapitre 5 : Cadre conceptuel et développement des hypotheses

Introduction

Maintenant que nous avons pos¢ les bases théoriques de notre thématique, nous allons
développer le cadre conceptuel de notre étude qui nous permettra ensuite de répondre a notre

question de recherche.

Section 1 : Le modéle de base

Mackenzie et Lutz ont proposés quatre modeles décrivant la manieére dont la publicité
affectait les trois niveaux de réponses des consommateurs. Nous n’allons pas tous les décrire
en détail, car ceux-ci ne sont pas pertinents dans notre étude, mais allons seulement expliquer

leur idée générale, c’est-a-dire les postulats que les quatre modeles ont en commun.

Tout d’abord, les quatre modeles se basent sur le modéle de hiérarchie des effets de Lavidge
et Steiner et reflétent tous la croyance que les réponses du consommateur sont hiérarchisées et
que les connaissances précedent I’affection, qui précede le comportement. Néanmoins, ces
modeles font la distinction entre la perception et I’attitude envers la marque, et la perception
et attitude envers la publicité. En effet, selon eux, c’est en développant des croyances et
attitudes envers la publicité que les individus modifient leur attitude (et dans certains mod¢les,

leurs croyances) envers la marque.
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En effet, Mackenzie et Lutz (1986) affirment qu’en visionnant une publicité, les individus
développent d’abord des croyances et perceptions envers celle-ci. Ceci correspond a leur

réponse cognitive envers la publicité (Cad).

Ensuite, les individus/spectateurs forment des attitudes, favorables ou défavorables, envers la
pub. Celles-ci dépendent de leurs croyances et perceptions de la publicité ainsi que d’autres
facteurs externes a la publicité tels que ’humeur des individus, leur attitude envers la
publicité en général, et leur attitude envers I’annonceur (MacKenzie, S. & Lutz, R. 1989).

Cette phase correspond a la réponse affective du consommateur.

Pour rappel, Iattitude envers la publicité (Aad) est la « prédisposition a répondre de maniere
favorable ou défavorable a un stimulus publicitaire lors d’une occasion d’exposition
particuliere » (Lutz, 1985, p46). En d’autres termes, elle représente 1’évaluation globale qu’un
individu fait d’une certaine publicité. Lin (2011 p.8450) la définit plus précisément comme
étant « le degré de préférence d’un individu formé par sa perception subjective de la
publicité ». Dans cette perspective, I’attitude est purement affective et non pas cognitive ni
conative. Cependant, comme I’indique la définition, I’attitude d’un individu envers la
publicité est formée par ses perceptions de celle-ci ce qui confirme donc les dires de

Mackenzie et Lutz.

De maniére analogue, tout comme [’attitude des individus envers la publicité est influencée
par les croyances de la publicité, leur attitude envers la marque (Ab) est, elle aussi, influencée
par leurs croyances envers marque. Cependant, plusieurs études démontrent que D’attitude
envers la marque est aussi influencée par 1’attitude que les consommateurs ont envers la ou
les publicité(s) de celle-ci (Smith et al. 2008). En effet, une attitude favorable envers une
publicité peut améliorer [Dattitude envers la marque qui ’a créée. C’est donc en
encourageant/engendrant/concevant une certaine attitude envers la publicit¢ que les

annonceurs tentent de modifier I’attitude des individus envers la marque.

Nous faisons donc 1’hypothése que I’attitude envers la publicité influence 1’attitude envers la

marque.

Hla : L attitude envers la publicité influence 1’attitude envers la marque
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Comparaison publicité virale vs traditionnelle

Sur base de ce modele ainsi que de la théorie vue jusqu’a présent, nous allons maintenant
tenter de comparer les effets des deux types de publicités ; publicité télévisée classiques et
publicité virale, sur I’attitude des consommateurs. En d’autres termes, nous allons comparer la
manicre dont les deux sortes de publicités influencent les attitudes des individus envers la

publicité et par conséquent envers la marque.

Afin de comparer la manicre dont ces deux publicités affectent le modele de base, nous allons
analyser deux facettes/aspects de ces deux types de publicités ; leur contenu et le canal par

lequel elles ont été diffusées.

En effet, dans les chapitres précédents nous avons vu que les publicités virales avaient la
particularité d’étre diffusées a travers le bouche-a-oreille électronique. Le modele de
communication n’est donc plus descendant et hiérarchique comme c’est le cas dans les
publicités traditionnelles, mais horizontal. Comme le mentionne la théorie, le bouche-a-oreille
influence la manicre dont les individus percoivent 1’information. Nous allons donc, dans un
premier temps, tenter de comparer les effets du canal utilisé (bouche-a-oreille électronique

versus télévision) sur I’attitude des consommateurs.

De plus, nous avons vu que pour étre partagée, une publicité doit avoir un contenu original,
divertissant et intriguant. En effet, la publicité doit d’autant plus divertir et faire appel aux
émotions des individus pour que ceux-ci aient envie de la transférer. En d’autres mots, les
publicités virales doivent avoir une « composante virale » qui donne envie aux spectateurs de
transférer la publicité (Golan & Zaidner 2008). Ce composant, ou ce « meme » en anglais,
peut prendre différentes formes. Ceux-ci incluent notamment les quatre types de surprises
évoqués précédemment, c’est-a-dire: les cascades réelles, les cascades fictives, les

éveénements surprenants et enfin les narrations inattendues.

Ainsi, la méthode de distribution influence la nature du contenu des publicités (Golan &
Zaidner 2008). De ce fait, le contenu des publicités initialement congues dans le but d’étre
virales differe de celui des publicités traditionnelles congues dans le but d’étre diffusées a la
télévision. En conséquence, dans un second temps, nous analyserons comment le contenu de

la publicité (traditionnel vs. viral) affecte I’attitude des consommateurs.
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Cependant, sachant que le contenu des publicités peut varier largement, ne serait-ce qu’en
fonction du type de meme utilis¢ dans la publicité virale, nous centrons notre analyse
uniquement sur la campagne « Unlock the 007 in you » de Coca-Cola. Comme mentionné
précédemment, pour cette campagne Coca-Cola a créé deux publicités; une de type
traditionnelle dans I’intention de la diffuser a la télévision, et I’autre de type viral dans le but
que les internautes la partagent. Ces deux publicités nous permettent enfin de comparer une

premicre fois les effets d’une publicité traditionnelle avec ceux d’une publicité virale.

Nous allons donc tenter d’analyser en quoi le canal et le contenu de chaque type de publicité

influence 1’attitude des consommateurs.

Section 2 : Trois variables influencant I’attitude envers la publicité

Selon Petrescu (2012), I’attitude envers la publicité est « une fonction des sentiments et des
pensées concernant une publicité ». De ce fait, mise a part les facteurs externes énoncés
précédemment, c’est-a-dire ’humeur des individus, leur attitude envers la publicité en
général, etc., de nombreux autres facteurs peuvent influencer 1’attitude des individus envers la
pub. Ceux-ci incluent notamment les degrés d’information, de divertissement, de crédibilité et

d’irritation de la publicité (Zernigah & Sohail, 2012).

Sur base de la théorie, nous nous apercevons que les deux types de publicités peuvent
influencer trois variables influencant I’attitude envers la publicité ; 1’attention portée a la

publicité, la crédibilité de la publicité, et enfin, I’irritation de la publicité.

H2 : L’attention portée a la publicité, la crédibilité de la publicité et I’irritation provoquée par

la publicité influencent ’attitude des individus envers celle-ci.
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Figure 1: Cadre Conceptuel

Attention
H3 Canal
Crédibilité H2 » Aad
Hla
H5 Pub
Hic Association
Hib
Irritation
v
Ab

1. L’attention

La premiere variable qui nous intéresse est 1’attention que les individus portent a la publicité.
Selon Kahneman (1973), I’attention fait référence a «la quantité d’effort mental ou la capacité
cognitive alloué¢e a une tache » (cit¢ par Mackenzie, 1986, p. 177). Dans le cadre de ce

mémoire, il s’agit donc de la quantité d’effort mental allou¢ a regarder une publicité.

Cette attention détient une certaine direction et une certaine intensité. La direction de
I’attention fait référence a I’orientation de celle-ci, c’est-a-dire au point de
concentration/focalisation, et I’intensité fait référence a la quantité d’effort mental dans une

direction particuliere.

Dans le cadre de notre étude nous allons nous concentrer sur I’effet du canal et du contenu de

la publicité sur intensité de I’attention car celle-ci est plus facilement mesurable.

A. Le canal

Dans les médias traditionnels, 1’exposition aux publicités est accidentelle de nature. En
d’autres termes, les individus se retrouvent face aux publicités sans qu’ils ne 1’aient voulu
volontairement. D’ailleurs, chaque jour, les individus sont confrontés a plus de 3000

messages publicitaires, dont la majorit¢ de manicre involontaire (Godin, 2002). En effet, les
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consommateurs rencontrent involontairement des publicités en regardant la télévision,

¢écoutant la radio, lisant un journal ou un magazine, etc. (Cho, S. 2011).

En conséquence de ce bombardement publicitaire, les consommateurs prétent de moins en
moins d’attention aux publicités traditionnelles et trouvent méme des moyens de les éviter. En
ce qui concerne la télévision, les consommateurs sont de plus en plus nombreux a éteindre le
son, changer de chaine, quitter la piece, ou trouver d’autres distractions telle que 1’utilisation
de leur téléphone portable, durant les pages publicitaires (Barre, W., 2012 ; Edwards et al.
2002, p. 84). De plus, via la télévision, les individus sont confrontés a plusieurs publicités en
séquence. En effet, les publicités s’enchainent les unes apres les autres laissant moins de
temps aux individus de les intégrer. Les individus voient tellement de publicités qu’ils ne font

plus attention aux détails de chacune.

A TDinverse, sur internet, I’exposition a la publicit¢ peut étre a la fois volontaire ou
involontaire (Cho, S. 2011). En effet, en naviguant sur le web les individus peuvent aussi bien
tomber accidentellement sur des publicités, comme c’est le cas lorsque des pop-up
apparaissent soudainement a 1’écran, que choisir de regarder des publicités de leur plein gré.
Dans le cas des publicités virales, les consommateurs choisissent eux-mémes de regarder la
vidéo que leurs amis, familles ou connaissances leur ont conseillé. En effet, ils choisissent
eux-mémes de cliquer sur la vidéo et de la visionner. En outre, les individus peuvent choisir le
moment et 1’endroit ou ils veulent la regarder (Golan & Zaidner 2008, p. 960). Ainsi, les
individus regardent la publicité virale quand ils ont le temps et qu’ils sont disposés a y faire

attention.

De plus, dans ce cas-ci les consommateurs rencontrent la publicité via des personnes qui les
connaissent plus ou moins bien, et qui connaissent leurs gotits et intéréts. D’ailleurs ces
personnes n’ont généralement pas de motif commercial. Les individus sont donc d’autant plus

intéressés de voir la vidéo que si elle était imposée.

De ce fait, nous faisons I’hypotheése que les individus sont plus susceptibles de faire attention
a une publicité partagée par un ami ou une connaissance qu’a une publicité passée a la
télévision. Nous faisons aussi 1’hypothése que ceci a un impact sur I’attitude envers la

publicité. Ceci nous amene aux hypothéses suivantes :
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H3 : Le canal a un effet sur ’attitude envers la publicité ; L’attitude envers la publicité sera

meilleure lorsque la publicité est partagée par un ami que lorsqu’elle est vue a la télévision.

H4 : Le canal a un effet sur I’attention a la publicité ; les gens font plus attention a la publicité

lorsqu’elle est envoyée par un ami que lorsqu’elle est diffusée a la télévision.

B. Le contenulle type de publicité

Comme nous I’avons mentionné plus tdt, les publicités virales différent des publicités
traditionnelles non seulement par le canal utilisé, mais aussi par leur contenu. En effet, les
publicités virales ont d’autant plus besoin d’attirer I’attention des consommateurs que les

publicités traditionnelles ce qui se refléte dans leur contenu.

Tout d’abord, vu que I’exposition aux publicités virales vient volontairement de la part des
consommateurs et n’est non pas forcée comme c’est le cas dans les publicités traditionnelles,
les publicités virales doivent particulierement attirer 1’attention des consommateurs pour leur
donner envie de les regarder. De plus, les publicités virales sont créées dans le but d’étre
partagées par les consommateurs. Elles visent donc a transformer le consommateur passif en
consommateur actif. Pour que cela arrive, il faut avant tout que celui-ci remarque la publicité
et y fasse attention. Ce n’est qu’apres y avoir fait attention qu’il décidera si oui ou non il veut
la partager. Par rapport aux publicités classiques, les publicités virales sont spécialement

congues dans le but d’attirer I’attention.

Pour cela, comme nous 1’avons dit plus haut les publicités virales jouent sur la divergence,
c’est-a-dire I’originalité, et sur les émotions des consommateurs. Elles utilisent des ¢léments
de surprise et de divertissement afin d’encourager et donner envie aux consommateurs de la

partager.

En ce qui concerne la publicité virale de Coca-Cola, elle met en scéne un événement imprévu
dans la rue afin de surprendre les internautes. Cette publicité est similaire a la publicité
télévisée qu’ils ont réalisée dans le cadre de cette méme campagne, a 1’exception du fait que

I’une se déroule dans un scénario supposé¢ réel et I’autre fictif. Coca-Cola utilise ce scénario
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réel pour attirer ’attention des consommateurs et les surprendre de maniere a ce qu’ils aient

envie de la partager par apres.

Du fait de son originalité et de sa divergence, les consommateurs devraient donc faire plus
attention a la publicité virale de Coca-Cola qu’a la traditionnelle. En effet, comme 1’affirment
Pieters et al. (2002), les publicités originales et surprenantes se différencient des autres, et
défient les consommateurs a comprendre de quoi elles retournent. Elles attirent donc plus

I’attention des spectateurs.

Nous faisons donc 1’hypothése que la publicité virale de Coca-Cola attire plus I’attention des

consommateurs que la publicité traditionnelle.

HS5 : Le type de publicité influence 1’attitude envers la publicité.

H6 : Le type de publicité influence I’attention portée a la publicité ; les gens font plus

attention a la publicité virale qu’a la publicité traditionnelle.

2. Lirritation

L’irritation est aussi un facteur qui influence fortement ’attitude envers la publicité et qui
risque de varier selon le type (viral vs classique) et canal de la publicité (télévision vs partagé

par un ami).

L’irritation fait ici référence au degré de mécontentement qu’une publicité provoque en
détournant I’attention des individus et en augmentant leur anxiété (Cho, S. 2011). Selon Bauer
et Greyser (1968), les causes de Dirritation peuvent étre regroupées en 3 catégories ; le

contenu, 1’exécution et enfin le placement de la publicité.

1. Premic¢rement, les individus sont susceptibles de trouver une publicité agagante (un
synonyme d’irritation) lorsque son contenu est mensonger, exagéré, confus, ou insulte
leur intelligence.

2. Deuxiemement, les publicités peuvent irriter les consommateurs lorsqu’elles sont mal

exécutées, c’est-a-dire, trop fortes, trop longues ou trop grandes.
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3. Finalement, les consommateurs sont susceptibles d’étre irrités lorsqu’ils sont exposés

a trop de publicités a la fois ou lorsqu’ils voient la méme annonce plusieurs fois.

La théorie vue jusqu’a présent nous permet de voir que le canal et le type de publicité

influencent a chaque fois au moins une des trois causes de ’irritation.

A. Le canal

Le canal de la publicité fait référence au média dans lequel elle est placée et par lequel elle est
diffusée. Sachant que le canal concerne directement le placement de la publicité qui est I’une
des 3 catégories influencant I’irritation, nous pouvons faire I’hypothése que le canal de la

publicité influencera le degré d’irritation de celle-ci.

La raison pour laquelle les 2 canaux étudiés influencent différemment I’irritation s’explique

par leur degré d’intrusion.

En effet, un des antécédents les plus importants de I’irritation est le caractere intrusif de la
publicité. D’ailleurs, c’est via le caractere intrusif de la publicité que celle-ci provoque des
réactions émotionnelles négatives telle que I’irritation chez son public (Li et al. 2002, pp. 37-

47).

Ha (1996) définit I’intrusion comme étant la mesure dans laquelle une annonce interrompt un
contenu éditorial (p. 77). De leur coté, Edwards et al. (2002), le définissent comme étant le
degré dans lequel une publicité interrompt les objectifs d’une personne. En d’autres mots,
I’intrusion représente la mesure dans laquelle une personne juge une publicité comme
contraire a ses objectifs. Ces deux définitions se rejoignent dans le sens ou les objectifs des
individus incluent notamment le traitement de contenu éditorial, tel que de lire un magazine,
regarder un film, etc., mais ils ne se limitent pas a ¢a. Par exemple, une pancarte publicitaire

mal placée peut géner les objectifs de « belle vue » que certaines personnes pourraient avoir.

Les médias de masse traditionnels ont tendances a interférer avec le traitement de contenu
éditorial des consommateurs afin d’attirer leur attention sur la publicité en question (Edwards
et al. 2002, p. 85). Elles interrompent expressément les fils de pensées et habitudes des

consommateurs afin d’étre remarquée (Barre, W., 2012). L’interruption est donc leur objectif.
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Ainsi, en interrompant les programmes télévisés, les publicités télévisées interferent avec les
objectifs des téléspectateurs et augmentent leur degré d’irritation. De plus, les publicités
télévisées misent sur la répétition pour convaincre les téléspectateurs. Cependant, comme le
mentionnent Lambin & de Moerloose (2012, p. 53), « une répétition trop forte est inutile et
risque d’engendrer I’ennui ou I’irritation ». En d’autres termes, une exposition trop fréquente
a la publicité risque d’irriter les téléspectateurs. De ce fait, les publicités télévisées ont déja

plus tendance a irriter les consommateurs que les autres types de médias non conventionnels.

De leur coté, les publicités virales n’interrompent pas les objectifs des consommateurs. Au
contraire, comme nous I’avons vu précédemment, les consommateurs prennent eux-mémes la
décision de voir ou non la publicité. S’ils choisissent de la regarder, ils doivent d’abord ouvrir
le message que leur ami ou connaissance quelconque leur a envoyé, et ensuite cliquer sur la
vidéo (Cho, S. 2011). De ce fait, les consommateurs ne sont plus simplement passifs mais
déja actifs dans le processus d’exposition a la publicité. Ici les individus recherchent eux-

mémes a regarder la publicité et prennent les démarches nécessaires.

De plus, les individus regardent les publicités virales a leur convenance ; ils sont libres de
choisir quand et ou les regarder (Golan & Zaidner 2008, p. 960). Ceci a pour conséquence de
réduire Dirritation causée par la publicité. En effet, Zernigah & Sohail (2012) déclarent que
I’irritation peut étre diminuée en délivrant un message approprié aux personnes qui y
attachent de la valeur et de I’importance (pp. 645-662). Comme évoqué auparavant, « donner
le bon message aux bons messagers dans le bon environnement » est justement 1’objectif des
publicités virales. En outre, le mécanisme de bouche-a-oreille électronique via lequel les

publicités virales sont diffusées permet de mieux cibler leur public.

Vu que les publicités télévisées sont de nature interruptives et que les publicités virales sont

plutdt de nature permissives, nous faisons les hypothéses suivantes :

H7: Le canal influence le degré d’irritation de la publicité ; les individus sont moins irrités par

une publicité envoyée par un ami qu’une publicité vue a la télévision.




44

B. Le contenulle type de publicité

Comme dit précédemment, Bauer et Greyser (1968) ont découvert que les personnes
percevaient les publicités comme irritantes lorsqu’elles étaient intrusives, qu’elles donnaient
des informations erronées et/ou non pertinentes et que leurs contenus leur parlaient de
manicre condescendante et infantilisante. Cette affirmation implique que le contenu, ou le

type de publicité, affecte, lui aussi, ’irritation des spectateurs.

En effet, dans le cadre de la publicité virale de Coca-Cola, la marque utilise une mise en scéne
(supposée) réelle avec des personnages réels pour faire passer son message. De ce fait, le
message de la publicité n’est pas une information allant purement du haut (de la marque) vers
le bas (c’est-a-dire aux consommateurs) comme c’est le cas dans la publicité traditionnelle,
mais donne I’impression aux consommateurs d’étre au méme niveau que la marque. Ce sont
des mesdames et messieurs tout-le-monde, c’est-a-dire des personnes proches et semblables

aux spectateurs, qui font passer le message de Coca-Cola.

De plus, de cette maniere, Coca-Cola tente de faire passer son message publicitaire de
manicre furtive (de Pelsmacker & Neijens, 2012). En effet, les participants ne savent pas
qu’ils font I’objet d’une publicité et les spectateurs ne se rendent pas immédiatement compte
qu’ils sont en train de regarder une publicité. Ainsi, le message marketing n’est pas une
affirmation directe de la part de I’entreprise ou de la marque, mais un message transmis

indirectement par des individus ordinaires.

En outre, Pasadeos (1990) constate que lorsque les publicités ont de la valeur pour leurs
spectateurs, ceux-ci sont moins irrités et cherchent moins a les éviter (cité par Edwards et al.
2002, p. 85). De ce fait, les publicités qui ont un contenu utile et pertinent pour les
consommateurs, que ce soit pour I’information qu’elles contiennent ou le divertissement
qu’elles provoquent, irriteront moins leur public et engendreront par conséquent une attitude

plus favorable envers la pub.

Comme mentionné précédemment, les publicités virales ne sont pas percues comme des spots
publicitaires mais comme ludiques, sources de plaisir, conduisant a un moment de détente

(Stanbouli, K. 2003). De plus, elles jouent plus sur les émotions des consommateurs ; la
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surprise, la joie, etc. De ce fait, les publicités virales ont tendance a étre plus divertissantes

que les publicités traditionnelles.

Ainsi, sachant que les deux publicités de Coca-Cola détiennent un degré d’information, mais
que la publicité virale est, par définition, plus divertissante que la publicité classique, nous
faisons I’hypothese que celle-ci irritera moins les consommateurs et que les consommateurs

auront une attitude plus favorable envers elle.

HS8 : Le type de publicité influence le degré d’irritation ; les publicités virales sont moins

irritantes que les publicités traditionnelles

3. La crédibilité

La crédibilité¢ de la publicité telle que définie par Mackenzie & Lutz (1989) est « la mesure
dans laquelle le consommateur percoit les allégations concernant une marque ou un produit

comme honnétes et crédibles ».

A travers cette définition, nous observons que la crédibilité de la publicité est une dimension
de la perception que les consommateurs ont de la pub. De plus, comme Mackenzie & Lutz
(1986) l’ont affirmé, la manieére dont les individus percoivent une publicité influence
I’attitude qu’ils auront envers celle-ci. En conséquence, nous faisons 1’hypothése que la

crédibilité influence 1’attitude envers la publicité.

H : La crédibilité de la publicité influence I’attitude envers la publicité.

La crédibilit¢ de la publicité est influencée par plusieurs facteurs. Ceux-ci incluent la
crédibilité¢ de la marque ou de I’entreprise, la crédibilité du média, et enfin la crédibilité du

messager, ¢’est-a-dire la crédibilité du porteur du message (Zernigah & Sohail, 2012, p. 650).

A. Le canal

Dans notre étude, le canal fait référence a la fois au média (télévision vs internet) et aux

porteurs du message publicitaire (annonceurs vs consommateurs). Sachant que ces deux
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dernieres influencent la crédibilité de la publicité, nous pouvons faire I’hypothése que, par
transitivité, le canal de la publicité (t€lévision vs bouche-a-oreille électronique) influence la

crédibilité de celle-ci.

H9 : Le canal de la publicité¢ influence la crédibilité¢ de celle-ci; Les publicités vues a la

télévision sont moins crédibles que celles transmises par des personnes de notre entourage.

Plusieurs raisons nous incitent a croire qu’une publicité diffusée via du bouche-a-oreille

¢lectronique est plus crédible aux yeux des consommateurs qu’une publicité télévisée.

Premiérement, dans ce canal, la publicité est transmise par un ami, un membre de la famille,
ou encore une connaissance. En résumé, toutes des personnes avec qui les consommateurs ont
des liens (forts ou faibles). En choisissant de partager la publicité, ces diffuseurs montrent
qu’ils approuvent, implicitement ou explicitement, son contenu et que les consommateurs
peuvent lui faire confiance. A I'inverse, a la télévision, les publicités sont transmises de

maniere impersonnelle sans qu’il y ait de lien quelconque entre I’annonceur et le spectateur.

La théorie concernant le ‘tie strength’ affirme qu’au plus les récepteurs ont des liens forts
avec le messager, au plus ceux-ci lui feront confiance et trouveront son message crédible.
Cette affirmation implique donc que les individus trouveront une publicité partagée par un

ami plus crédible qu’une publicité vue a la télévision.

Deuxiemement, les individus qui partagent les publicités sur le web le font sans motivation
commerciale apparente alors que les annonceurs qui diffusent la publicité a la télévision le
font dans un but purement commercial. A I’inverse des annonceurs, les diffuseurs n’ont pas
I’intention de manipuler ou de persuader les consommateurs. L’objectif commercial de la
publicité est ainsi masqué par I’objectif du messager (de Pelsmacker & Neijens, 2012). Ceci
influence la maniére dont les récepteurs percoivent la publicité. En effet, lorsque la publicité
est diffusée par le biais des ‘consommacteurs’, les individus ignorent/se doutent moins de
I’implication des annonceurs et de I’objectif commercial derriére. De ce fait, ils sont moins

méfiants a I’égard de la publicité.

Au contraire, lorsque les individus regardent les publicités télévisées, ils savent que celles-ci

ont comme objectif de les persuader. Ils ont ainsi tendance a croire que ces publicités sont
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malhonnétes, mensongeres et/ou exagérées. De ce fait, ils sont sceptiques a I’égard de leur

contenu et les traitent donc avec précaution (Cho, S. 2011).

En résumé, lorsque les récepteurs sont inconscients de 1’implication des annonceurs dans la
création de la publicité, ils sont plus susceptibles d’avoir une attitude favorable envers elle car

sa source est plus crédible (Petrescu. M. 2012).

Sur base de ceci, nous faisons 1I’hypothése que les consommateurs trouvent une publicité

partagée par un ami plus crédible qu'une publicité passée a la télévision.

B. Le contenulle type de publicité

Dans le cas que nous étudions, la publicité virale de Coca-Cola différe de la publicité
traditionnelle par le fait qu’elle utilise un événement surprise comme ‘méme’, ou composant
viral, pour surprendre ses spectateurs. En effet, la publicité virale tente d’orchestrer une scene
semblable a celle de la publicité traditionnelle, mais dans la gare d’ Anvers, un lieu de tous les
jours, avec des personnes réelles, c’est-a-dire des « messieurs et mesdames tout-le-monde » et
non pas des acteurs, et une mise-en-scene réaliste. Ainsi, de par son recours au street
marketing, la publicité virale entre dans le quotidien des consommateurs (Batat & Frochot

2014, pp. 70-72).

Cette mise-en-scene, simulant une caméra cachée, devrait donc améliorer dans un premier
temps la crédibilité de la publicité car elle est plus concréte et semble plus réelle. En effet, elle
se passe réellement dans la rue, dans le quotidien des spectateurs et n’est pas le produit de

quelconque effet spécial.

A D'inverse, la publicité traditionnelle de Coca-Cola présente une mise en scéne plus fictive,
rien que dans les cascades, et affiche des acteurs plutdt que des personnes dans la vie de tous

les jours.

De plus, a travers la simulation d’une caméra cachée, Coca-Cola masque son message
publicitaire et le transmet de maniére plus subtile aux consommateurs. En effet, en créant un

jeu de son message publicitaire « unlock the 007 in you » et en jouant sur le divertissement
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que celui-ci engendre, la marque dissimule son motif commercial. Ainsi, lorsque les
spectateurs regardent la vidéo virale, ils n’apercoivent pas immédiatement 1’objectif
publicitaire de celle-ci. Comme nous venons de le mentionner, lorsque les consommateurs
ignorent I’objectif commercial d’une publicité, ils sont plus susceptibles de la trouver

crédible.

Pour ces raisons, nous faisons aussi I’hypothese que la publicité virale de Coca-Cola, utilisant
le street marketing comme composant viral, sera percue comme plus crédible que la publicité

classique de Coca, et que ceci influencera I’attitude des individus envers la publicité.

H10: Le type de publicité influence la crédibilité de la publicité ; la publicité virale est plus

crédible aux yeux des consommateurs que la publicité traditionnelle.

Section 3 : L’influence de ’attitude envers la publicité sur I’attitude envers la marque

Maintenant que nous avons comparé les effets du type de publicité et du canal sur I’attitude
des consommateurs envers la pub, il nous importe de connaitre leur influence sur 1’attitude
envers la marque. En effet, pour qu’une publicité soit efficace, elle doit avoir un impact sur
I’attitude des consommateurs envers la marque, sinon, celle-ci n’est qu’une simple source de

divertissement (Berger, J.).

Au début de ce chapitre, sur base du modele de Mackenzie et Lutz, nous avons fait
I’hypotheése que I’attitude envers la publicité influengait I1’attitude envers la marque.
Cependant, pour que cette hypothése soit vérifiée, il faut que les spectateurs rattachent cette
publicité et/ou son contenu a la marque. En effet, si les consommateurs n’associent pas la
vidéo a la marque, I’attitude envers la publicité n’influencera pas 1’attitude envers la marque.
D’ailleurs Gareau (2013) dit méme que « c’est la force dans le branding qui fait la différence

entre une publicité créative et une publicité efficace ».

Ainsi, pour que les publicités influencent le comportement des consommateurs, il faut un bon

degré d’association (Tybout & Calder 2010, p.225). Le degré d’association fait ici référence a
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la mesure dans laquelle les répondants associent le message ou les concepts de la publicité a

la marque (The Association of Magazine Media, 2009).

Cependant, en tentant souvent de dissimuler leur motivation commerciale, les publicités
virales utilisent un degré de ‘branding’ généralement moins fort que les publicités télévisées
classiques. En effet, afin d’encourager les internautes a partager les vidéos, les annonceurs
utilisent des scénarios avec des contenus engageants et n’intégrent I’information sur la
marque qu’a la fin de ceux-ci (Huang et al., 2013). De ce fait, les individus ont tendance a
faire attention au contenu captivant de la vidéo plutét qu’a la marque qui 1’a créée et a
I’information a son sujet. Ainsi il arrive que les individus séparent le contenu de la
vidéo/publicité, de la source/marque qui la créée (Huang et al., 2013). En conséquence, la
probabilité que les individus associent le contenu de la vidéo virale a la marque qui 1’a créée

se trouve réduit par rapport aux publicités traditionnelles.

HI1b : Le type de publicité influence le degré d’association de la publicité a la marque ; la
publicité virale est moins associée a la marque que la publicité traditionnelle.
Hlc: Le degré d’association de la publicité a la marque influence la relation entre 1’attitude

envers la publicité et I’attitude envers la marque.

PARTIE 2 : ETUDE CONFIRMATOIRE

Introduction

Maintenant que nous avons développé notre cadre conceptuel, nous allons le tester afin de
confirmer ou infirmer nos hypothéses. Nous commencerons donc par décrire la méthodologie
utilisée dans notre étude, le type d’étude ainsi que la maniere dont nous avons procédé.
Ensuite, nous analyserons nos résultats et les traiterons afin d’¢laborer des recommandations

et donner des possibles voies pour des études futures.
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Chapitre 1 : Méthodologie

Section 1 : Méthodologie de I’étude

Le but de ce mémoire est de comparer les effets du canal et les 2 types de publicités sur 3
variables influencant 1’attitude envers la publicité et d’ensuite analyser leur impact respectif

sur I’attitude envers la marque. Pour ce faire, nous avons effectué¢ une étude quantitative.

Contrairement aux ¢tudes qualitatives, les études quantitatives quantifient les données
récoltées grace a des outils statistiques et mathématiques. Ces données chiffrées sont ensuite
testées dans 1’objectif de déterminer d'éventuelles relations et d'en tirer des conclusions

(Gauthy-Sinéchal & Vandercammen 2005 ; Shaukat 1998).

Cette approche nous semble la plus appropriée pour notre étude car elle permet de mesurer et
quantifier nos variables (irritation, crédibilité, attention, attitude, etc.). En ayant des variables
quantitatives nous pouvons plus facilement analyser les relations qui existent entre elles et

donc confirmer ou non nos hypotheses.

Section 2 : Conception du questionnaire

Afin de recueillir les données nécessaires a notre étude quantitative, nous avons réalisé un
questionnaire. De facon a tester a la fois le canal et le type de publicité, nous avons réalisé

quatre questionnaires différents que nous allouions de maniére aléatoire aux répondants.

Chaque questionnaire comprend les deux publicités ; la virale et la traditionnelle, ainsi qu'une
série de questions qui s’y rapportent. Le questionnaire commence par montrer une premiere
publicité (que ce soit la virale ou la traditionnelle) et par poser une série de questions a son
sujet. Une fois cette partie complétée, le questionnaire affiche la deuxiéme publicité et pose la
méme série de questions que pour la premicre. Ceci nous permet de comparer les effets des

deux types de publicités sur les différentes variables que nous comptons analyser.
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Cependant, afin de tester I’influence du canal sur I’effet des deux publicités nous avons créé
différents scénarios et différents questionnaires. En effet, nous avons créé un questionnaire
dans lequel les répondants voyaient les 2 publicités dans le scénario viral, c’est-a-dire
envoyée ou partagée par un ami, et un deuxieme dans lequel les répondants voyaient les 2
publicités dans le scénario télévisé. De plus, de manicere a ce que 1’ordre d’apparition des
publicités ne biaise pas nos résultats, nous avons alterné¢ 1’ordre des pubs dans chaque

questionnaire, créant ainsi 2 questionnaires supplémentaires.

Ceci nous fait donc un total de quatre questionnaires; les deux questionnaires de base (TV et
Facebook) et les deux questionnaires dans lesquels ’ordre des publicités a été inversé. Les
répondants étaient redirigés aléatoirement vers 1’un de ces quatre questionnaires, que vous

pouvez retrouver en annexe 3, pp. 95-110.

1. La mise en situation

Comme nous venons de 1’expliquer dans le point précédent, nous avons choisi de mesurer
I’influence du canal sur les publicités en les simulant dans différents scénarios. Cette
méthodologie s’appuie sur les travaux de Danaher & Rossiter (2011), qui, a défaut de ne pas
pouvoir réellement diffuser les publicités a travers les 11 canaux étudiés, ont élaborés des
scénarios de simulation. Selon eux, cette approche est suffisamment valide pour évaluer
I’efficacité relative d’une publicité a travers les différents canaux. D’ailleurs, ils affirment que
la génération de scénarios expérimentaux est une méthodologie de recherche déja bien établie
et reconnue dans le monde du marketing. Nous avons donc élaboré deux scénarios vers
lesquels les répondants pouvaient étre dirigés: I'un pour le contexte télévisé et I’autre pour le

contexte viral.

A. Télévision

Afin de simuler le canal télévisé€, nous avons décrit un scénario dans lequel le répondant est
en train de regarder un film lorsque celui-ci est interrompu par une page publicitaire. Nous
avons ensuite créé¢ une fausse page publicitaire dans laquelle nous avons placé une des 2
publicités de notre analyse ainsi que trois autres, externes a notre étude. Les trois autres
annonces ont été sélectionnées avec soin de facon a ce qu’elles aient le moins d’impact

possible sur ’attitude envers la publicité concernée.
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Afin que les publicités externes aient le moins d’influence possible sur nos publicités
¢tudiées, c’est-a-dire celles de Coca-Cola, nous avons choisi d’exposer des publicités de
natures et de genres différents. En effet, en plus de représenter la diversité des publicités
télévisées, ces différences de genre peuvent éventuellement se neutraliser et ainsi diminuer

leur influence sur la publicité étudiée.

I1 est toutefois important de noter que ces publicités affecteront tout de méme I’efficacité des
publicités étudiées, ce qui affectera a son tour nos résultats. Néanmoins, ceci n’est pas
spécialement négatif car cela imite/reproduit le phénomeéne de comparaison qui a réellement
lieu lorsqu’une publicité est diffusée a la télévision. De plus, nous avons veillé a garder la
page publicitaire identique pour les deux types de publicités. Seules les publicités étudiées (de
Coca-Cola) changent. De ce fait, les publicités externes affecteront de maniere semblable les

deux publicités étudiées.

Finalement, nous avons choisi des annonces dans la méme langue que celles que nous

étudions, c’est-a-dire, en anglais.

C’est ainsi que nous avons choisi les trois publicités; Always, Nutella et VW (annexe 1.1 &
1.2, p.92). Ces publicités sont de natures différentes et jouent sur des émotions différentes. En
effet, nous avons des annonces informatives (Always et Nutella), jouant sur I’humour (VW),

d’autres sur les émotions (Nutella, Coca-Cola), etc.

Cette méthode de mise en contexte se base sur les travaux de De Pelsmacker et al. (2013) qui
ont intégré une pause publicitaire dans un extrait du programme télévisé ‘Bob I’éponge’ pour
comparer 1’attitude des enfants face a différentes sortes de publicit¢ de Lays. Elle nous a
semblé appropriée a notre ¢tude car elle force le répondant a se mettre en situation et a garder
cette situation en téte lorsqu’il répond aux questions suivantes. Sans cette mise en contexte,
les répondants auraient risqué d’oublier de tenir en compte le contexte dans leurs réponses ce

qui aurait faussé nos résultats.

B. Facebook : Partagé par un ami

Afin de simuler le canal viral ; partagé par un ami, nous avons développé un scénario dans
lequel le répondant recoit un message d’un ami sur Facebook lui conseillant de regarder une
de nos deux publicités (annexe 1.3 & 1.4, p.92). Nous avons donc filmé toutes les démarches

que les consommateurs entreprennent ou doivent entreprendre lorsqu’ils regoivent une vidéo
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virale. Lorsque les internautes recoivent une vidéo virale, ils doivent d’abord ouvrir le
message de leur ami, lire le contenu, cliquer sur la vidéo et enfin la regarder. Nous insistons
sur cette mise en situation car I’ensemble de ces actions peut avoir une influence sur 1’attitude

envers la publicité.

De plus, a ’inverse du contexte télévisé, ici, les répondants ne voient que les publicités de
Coca-Cola. Comme nous 1’avons mentionné dans le développement de nos hypotheses, ceci
aura des conséquences sur l’attitude des consommateurs. Il est donc important de le

différencier dans les deux scénarios.

2. Les échelles de mesures

Afin de mesurer les variables de notre cadre conceptuel avec précision, nous avons utilisé des
¢échelles de mesures provenant de la littérature. Les échelles de mesures ont été sélectionnées
sur base de leur fiabilité ainsi que sur leur concordance avec notre étude. De plus, nous avons
évité les échelles trop longues afin d’éviter les redondances et une monotonie dans le
questionnaire. En outre, ces échelles étant initialement écrites en langue anglaise, nous les
avons traduites en utilisant leurs équivalents frangais. Un résumé de ces échelles et de leur

fiabilité se trouve en annexe 2, p.93.

Afin de quantifier ces items nous avons utilisé des échelles de type Likert; une échelle
d’évaluation trés répandue de par sa facilit¢ de conception et de manipulation. De fait, les
répondants comprennent rapidement son mode de fonctionnement ce qui la rend

particulieérement approprié€e a notre questionnaire (Malhotra, 2014, p. 214).

Nous avons donc employé des échelles de Likert en 7 points, allant de « pas du tout
d’accord » a « tout a fait d’accord ». Cette échelle a été choisie car elle permet un niveau de
précision plus €levé que celle en 5 points. De plus, elle détient, elle aussi, un point neutre (le

4) ce qui évite de forcer le choix des répondants lorsqu’ils sont incertains.

3. Pré-test

Une fois le questionnaire terminé, nous avons effectu¢ un pré-test sur 10 personnes afin

d’identifier des éventuels problémes ou confusions. De plus, afin de vérifier que les gens
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percevaient bien les différences que nous voulions tester entre les 2 types de publicités, nous
avons rajouté trois questions a ce sujet a la fin du questionnaire. La premieére demande aux
répondants s’ils ont trouvé une publicité plus originale que 1’autre, la deuxiéme demande
laquelle et la derniére demande pourquoi. La derniére question proposait une série de

réponses allant de la musique et du théme de la publicité a sa mise en scene et ses

personnages.

Les répondants du pré-test n’ont révélé aucune anomalie et leurs réponses aux questions
additionnelles confirment le fait que la publicité virale est majoritairement plus originale que
la publicité traditionnelle de par sa mise en sceéne réaliste (caméra cachée) et son utilisation de
personnes dans leur quotidien (annexe 4, p.111). Ces questions étant pertinentes, nous avons
décidé de les garder dans le questionnaire final afin de vérifier que ces affirmations soient

toujours respectées a plus grande échelle.

Sachant que le pré-test était positif, nous avons pu lancer le questionnaire.

4. Collecte des données

Afin de récolter un maximum de réponses, nous avons choisi de mettre le questionnaire en
ligne et de le distribuer par email ainsi que via les réseaux sociaux. Nous avons envoyeé
I’enquéte a plusieurs personnes par message privé et leur avons demandé de la partager a leur
tour. Ce mécanisme de boule de neige nous a permis d’avoir un grand nombre de répondants

en une période de temps bréve.

Nous avons choisi cette méthode de sondage en ligne car c’est la plus rapide, la moins
coliteuse et la plus facile a gérer (Malhotra 2014). De plus, elle a ’avantage de directement

viser notre cible ; les internautes.

Afin de mettre I’enquéte en ligne nous avons utilisé le logiciel Qualtrics. Nous avons opté
pour ce logiciel car il nous permet de distribuer les différents scénarios de manicre aléatoire.
En effet, le logiciel attribue, lui-méme, aléatoirement un scénario a chaque participant. Cela
nous évite donc tout biais dans D’attribution des scénarios aux répondants et fiabilise nos

résultats.
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5. Technique d’échantillonnage

Sachant que Coca-Cola vise une population tres large, nous avons décidé de recourir a une
procédure d’échantillonnage non-probabiliste et plus précisément a la méthode par
convenance (Malhotra 2014, p. 285). Cette technique consiste a inclure les individus dans
I’étude jusqu’a ce que la taille de I’échantillon atteigne le seuil désiré (Fortin et al., 2005).
Cette méthode trouve son utilité lorsqu’un maximum de réponses doit étre récolté¢ dans un
temps imparti, ce qui est notre cas. Cependant, il faut étre prudent avec cette technique car
elle peut poser des biais de sélection et par conséquent affecter nos résultats. Nous

évoquerons ces biais dans les limites du travail.

6. Matrice questions/hypotheses

Cette matrice (annexe 5, p.112) nous permet de vérifier si les questions de notre enquéte sont
suffisantes pour confirmer ou infirmer les hypotheéses préalablement établies. Les croix
indiquent les correspondances entre les questions de 1’étude et les hypotheses de recherches,

et la derniere ligne présente les tests statistiques qui seront effectués pour I’analyse.

Chapitre 2: Analyse des résultats

Section 1 : Opérations préliminaires

1. Préparation des données

Apres avoir récolt¢ le nombre de réponses souhaitées, nous avons procédé a 1’analyse
statistique des résultats. Pour cela, nous avons d’abord exporté les données du questionnaire
final dans un tableau Excel. Ayant plusieurs scénarios ou ‘blocs’ aléatoires dans notre

questionnaire, nous avons rassemblé toutes les données dans un seul tableau récapitulatif.

Nous nous sommes assurés que chaque ligne correspondait bien a une personne et chaque
colonne a un item. Afin de garder les informations concernant le scénario que les individus

ont recu et le canal par lequel ils ont vu les publicités, nous avons rajouté deux colonnes
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supplémentaires au début de notre fichier Excel. La colonne ‘canal’ est une variable
dichotomique qui prend la valeur de 1 lorsque les répondants ont vu les vidéos dans le
contexte télévisé et 2 pour les individus qui ont apercu les publicités dans le contexte viral

(Facebook).

Cette colonne représente notre variable « canal » qui est une variable inter sujet ou ‘between
subjects’ en anglais. En effet, chaque répondant ou sujet, a regardé les deux publicités dans
I’un des deux canaux. L’effet du canal sur les autres variables (attention, crédibilité, etc.) se
mesure donc en comparant les réponses des personnes ayant vu les publicités par le canal
télévisé avec celles des personnes les ayant vu par le canal viral. De ce fait, nous comparons

les réponses de personnes différentes.

A T’inverse, la variable « type de publicité » est une variable intra sujet ou « within subjects »
en anglais. En effet, chaque individu a évalué les deux types de publicités ; traditionnelle et
virale. Nous ne pouvons donc pas mesurer cette variable en créant une colonne

supplémentaire comme nous 1’avons fait pour le canal.

Dans notre questionnaire, les individus ont répondu a deux séries de questions identiques ;
I’une concernant la publicité traditionnelle et I’autre, la publicité virale. De ce fait, notre
fichier Excel comporte chacune de nos variables en double; I'une pour la publicité

traditionnelle et I’autre pour la publicité virale.

La variable « type pub» se mesure donc en comparant les résultats des deux types de
publicités (traditionnelle et virale) sur les autres variables de notre modele (irritation, attitude,
etc.). Par exemple, pour comparer 1’effet du type de publicité sur I’irritation, nous comparons
le degré d’irritation causée par la publicité virale (c’est-a-dire la variable ‘Irr_vir’) avec celui
causée par la publicité traditionnelle (la variabe ‘Irr trad’). Nous comparons donc la

différence entre les réponses d’une seule et méme personne a chaque fois.

Nous avons donc décidé de recourir a un modéle mixte ; comprenant a la fois une variable
intra et une variable inter. Cependant, il faut noter que I’intégration d’une variable intra
complique nos analyses et influencera nos choix de méthodes statistiques. Nous avons quand
méme décidé de mesurer le type de publicité en inter sujet car méme si les variables intra-

sujets sont plus difficiles & manipuler que les variables inter-sujets, elles ont I’avantage
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d’augmenter la rigueur et la force de nos résultats (Delacre, M. 2016). Une fois le fichier
Excel finalisé, nous ’avons importé dans le logiciel SPSS Statistics 22 afin de commencer

nos analyses.

2. Analyse de I’échantillon

Dans le but d’avoir une vue globale sur les caractéristiques sociodémographiques de notre

échantillon, nous commengons notre étude empirique avec une analyse descriptive de celui-ci.

Au terme de notre enquéte, notre échantillon compte 222 individus, (selon Malhotra « un
échantillon compte en général entre 200 et 400 sujets »), dont 114 hommes et 108 femmes.
Avec 51% d’hommes et 49% de femmes, notre échantillon semble bien équilibré au niveau

du sexe des répondants ce qui améliore la qualité/fiabilité de nos résultats.

En ce qui concerne I’age des répondants, il varie entre 14 et 80 ans, avec une moyenne
générale de 31, 65 ans et un écart-type de 14,13. Méme si I’échantillon est diversifi¢, le
graphique ci-dessous montre une surexposition de la tranche d’age 22-25 ans, ce qui biaise

légerement notre échantillon.

Graphique 1 : Répartition des ages des répondants de I’échantillon (100% = 222 individus)
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De plus, ayant distribué les différents scénarios aléatoirement, 115 répondants ont vu les
publicités dans le contexte viral, c’est-a-dire envoyées par un ami et 107 dans le contexte

télévisé. 11 y a donc 1égerement plus de personnes par le canal Facebook que télévisé.

3. Fiabilité des échelles de mesure

Avant de tester nos hypotheses, il convient premicrement de mesurer la validité et la fiabilité
des ¢échelles de mesure retenues dans notre questionnaire. En effet, lors de la construction de
notre questionnaire nous avons utilisé plusieurs séries d’items et d’indicateurs pour mesurer
les différentes variables de notre modele. Il s’agit maintenant d’évaluer la consistance ou la

cohérence interne de chacune de ces échelles (Carricano & Poujol, 2008).

Pour ce faire nous avons effectué¢ des analyses factorielles et calculé les Alphas de Cronbach
de toutes les variables utilisées dans nos analyses. L’analyse factorielle a pour but de
diminuer le nombre de variables explicatives en les regroupant en un nombre inférieur de
facteurs. Ainsi, a travers nos analyses factorielles, nous voulons vérifier que les items utilisés

pour chaque variable se regroupent bien en un facteur indicatif de la variable concernée.

Sachant que toutes les variables de notre modele initial sont doubles (a chaque fois pour la
publicité traditionnelle et pour la publicité virale) nous devons analyser la fiabilit¢ des

¢échelles de mesures pour les deux types de publicités séparément.

Avant d’examiner les résultats des analyses factorielles, il faut regarder leur indice KMO,
c’est-a-dire leur indice Kaiser-Meyer-Olkin, qui évalue leur adéquation a notre étude. Sachant
que des valeurs ¢élevées (entre 0.5 et 1) de cet indice indiquent une bonne adéquation et que
tous nos indices KMO sont supérieurs a 0.5, nous pouvons examiner les résultats de nos

analyses factorielles. Les résultats que nous avons obtenus sont résumés dans le tableau 1.
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Tableau 1: Résumé des résultats des analyses factorielles

Nombre Alpha de
Variable v Communalités ( > 0.3) Loadings ( > 0.5) Cronbach
d'items
(>0.6)
Attention_trad (cfr 3 0,852: 0,807: 0,858 0,923: 0,898: 0,926 0,903
annexe 6, p.113)
Attention_viral (cfr 3 0,861: 0,890: 0,874 0,928: 0,943: 0,935 0.928
annexe 6, p.114)
Crédibilité_trad (cfr 3 0,741; 0,826; 0,782 0.861; 0,909; 0,885 0,861
annexe 6, p.116)
Crédibilité_viral (cfr 3 0,800; 0,863; 0,793 0,895: 0,929: 0,891 0,889
annexe 6 p.117)
Irritation_trad (cfr 4 0,651;0,813; 0,621; 0,781 | 0,807; 0,902; 0,788; 0,884 | 0,866
annexe 6, p.119)
Irritation_viral (cfr 4 0,492; 0,818; 0,559; 0,744 | 0,702; 0,904: 0,748; 0,862 | 0,815
annexe 6, p.121)
I’;"ﬂl‘%t)rad (cfr annexe 6, 4 0,872 0,849; 0,877; 0,907 | 0,934;0,921; 0,937; 0,953 | 0,953
g"ﬂl‘g;g“ (cfr annexe 6, 4 0,848; 0,845; 0,842; 0,874 |0,921.0,919; 0,917; 0,935 0,942
g?ig)ad (cfr annexe 6, 4 0,926: 0,916; 0,927; 0,926 | 0,962; 0,957; 0,963; 0,962 | 0,972
S?E%r (cfr annexe 6, 4 0,937; 0,903; 0,925: 0,925 | 0,968; 0,950; 0,962; 0,962 | 0,972

Le tableau ci-dessus révéele I’adéquation de chaque échelle de mesures utilisée dans notre
questionnaire pour décrire les variables de notre modele. Comme vous pouvez le voir, les
communalités, qui indiquent « la variance qu’une variable partage avec toutes les autres
variables considérées » ou encore « la proportion de variance expliquée par les facteurs
principaux », sont toutes supérieures a 0.3 (Malhotra, 2014, p. 542). De plus, les corrélations
entre les variables et les facteurs ou plus communément appelé les ‘loadings’, sont aussi

supérieurs a 0.5.

Enfin, les Alphas de Cronbach, sont tous supérieurs a 0.6. Ils varient entre 0,815 et 0,972 ce
qui indique que les facteurs sont tres fiables. Rappelons que les facteurs représentent ici les
variables de notre modele initial. De plus, les analyses de fiabilit¢ indiquent que nous ne

pouvons pas améliorer les Alphas de Cronbach en supprimant des items de la liste.
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Sur base de ces résultats, nous décidons donc de regrouper les items dans les différents
‘facteurs’ ou variables, indiqués dans le tableau ci-dessus. Dans ce sens, chaque variable ou

facteur, est la moyenne arithmétique de ses items correspondants/respectifs.

Section 2 : Analyse des hypothéses et vérification du cadre conceptuel

Dans cette partie, nous allons analyser statistiquement toutes nos hypothéses de manicre a les

confirmer ou les infirmer.

Nous commencerons par analyser les hypothéses concernant la premiere partie de notre
modele (H2 — H10), c’est-a-dire les effets du canal et du type de publicité sur les trois
variables influengant [’attitude envers la publicité, et terminerons avec le rapport entre

I’attitude envers la publicité et I’attitude envers la marque (H1).

De plus, vu que nous travaillons avec des variables « intra-sujets » et que les variables de
notre modele sont dédoublées, (d’un co6té concernant la publicité traditionnelle et de I’autre
concernant la publicité virale), certaines hypotheses devront étre analysées deux fois ; une fois
dans le cadre de la publicité virale et une autre dans le cadre de la publicité traditionnelle.

Ceci est le cas des hypotheses H1-H4, H7, H9 et H1b.

1. Vérification des hypotheses implicites de notre étude

Néanmoins, avant d’étudier nos hypothéses, nous examinons la pertinence des suppositions
sur lesquelles elles se fondent. Nos hypothéses concernant le type de publicité s’appuient sur
le fait que la publicité virale est plus divertissante et originale que la publicité traditionnelle et
que les individus remarquent moins son objectif commercial. Les résultats de notre pré-test
ont validés ces présuppositions une premiere fois et nos résultats finaux les confirment
(annexe 6, Chapitre 2, pp.130-131). Les publicités virales sont significativement plus
divertissantes que les publicités traditionnelles, et les individus percoivent significativement

moins son motif commercial que dans les publicités traditionnelles.
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Graphique 2 : Graphique représentant les raisons pour lesquelles les individus trouvent 'une
ou ’autre publicité plus originale
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De plus, comme vous pouvez le constater dans le graphique ci-dessus, la majorit¢ des
répondants ont trouvé la publicité virale plus originale, et ce, grace a sa mise en scéne et ses
personnages réalistes. Ceci indique que les différences principales pergues entre les deux
publicités sont les mises-en-scéne et les personnages des deux publicités, ce qui valide notre
¢tude. Nous observons néanmoins que certains individus ont tenu compte de certaines
différences que nous ne souhaitions pas tester. Ceci signifie que ces différences entre les deux
publicités peuvent biaiser nos résultats et que nous devons rester vigilants dans leur
interprétation. Nous ne pourrons donc pas généraliser nos résultats concernant le type de

publicité.

2. Partie 1 du modele

H2 : L’attention portée a la publicité, la crédibilité de la publicité et I’irritation provoquée par

la publicité influencent ’attitude des individus envers celle-ci.

Pour analyser cette hypothese, nous avons effectué¢ une régression linéaire multiple (annexe 6,

chapitre 3, pp.136-139). Comme D’affirme Malhotra (2014, p. 466, 477), la régression
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multiple est une méthode permettant de déduire des relations mathématiques, sous forme
d’une équation, entre une variable dépendante (Y) et au moins deux variables indépendantes
(X). Dans le cadre de notre seconde hypothese, nous cherchons a déterminer 1’influence des
variables indépendantes ; ‘attention’, ‘crédibilité’ et ‘irritation’, sur la variable dépendante ;
‘I’attitude envers la publicité’ (Aad). Comme nous 1’avons expliqué plus haut, vu que nous
travaillons avec des variables intra-sujets, nous devons tester cette hypotheése deux fois et par
conséquent effectuer deux régressions multiples ; une pour la publicité traditionnelle et une

autre pour la publicité virale.

Les tests ANOVA réalisés confirment que ces deux modeles de régressions existent (p-valeur
< 0.05). Les résultats de nos régressions indiquent quant a eux que les trois variables ont
effectivement une influence significative sur 1’attitude envers la publicité. En effet, dans les
deux cas, ’attitude envers la publicité est influencée positivement par sa crédibilité et par
I’attention portée a celle-ci (car les ‘B’ représentant les coefficients de régression sont positifs
et significatifs), mais négativement par le degré d’irritation qu’elle provoque (car le f3,
coefficient de régression, est négatif). De plus, nous observons que c’est ’attention portée a la
publicité qui a le plus grand effet sur I’attitude que des individus ont envers celle-ci (f = 0,
475 et 0,609 pour la publicité traditionnelle et pour la publicité virale respectivement).
Néanmoins, les équations provenant de nos régressions multiples affichées ci-dessous
montrent que I’attention et 1’irritation de la publicité influence plus fortement I’attitude envers

celle-ci dans le cas de la publicité virale que dans le cas de la publicité traditionnelle.

Aad trad = 2,143 + 0,475 (Attention trad) + 0,214 (Crédibilité trad) — 0,127
(Irritation_trad) + erreur
Aad viral = 1,912 + 0,609 (Attention viral) + 0, 138 (Crédibilité viral) — 0,153

(Irritation_viral) + erreur

En outre, nous remarquons que la proportion de I’attitude envers la publicité expliquée par ces
trois variables est relativement élevée. En effet, les « R-deux ajustés » de nos régressions, qui
indiquent la proportion de la variation totale de Y expliquée par X, sont égales a 0,549 et
0,725 dans le cas de la publicité traditionnelle et de la publicité virale respectivement. Ceci

signifie donc que 54,9% de la variation totale de 1’attitude envers la publicité traditionnelle et
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72,5% de la variation totale de I’attitude envers la publicité virale est expliquée par les trois

variables de notre modeéle.

La grande différence entre les R-deux ajustés des deux types de publicités signale que la
régression multiple contenant les trois variables explicatives décrit plus précisément 1’attitude
envers la publicité virale que ’attitude envers la publicité traditionnelle. Il faut noter que nous
avons regardé le R-deux ajusté plutot que le R-deux car contrairement a ce dernier, celui-ci
est ajusté¢ au nombre de variables indépendantes (Malhotra, 2014, p. 478). 1l est donc plus

adapté aux régressions multiples.

Sur base de ces résultats, nous pouvons donc confirmer que les trois variables ; attention,
crédibilité et irritation influencent significativement Dattitude des individus envers la
publicité. De plus, nous pouvons affirmer que les deux premicres variables influencent
positivement D’attitude envers la publicité tandis que I’irritation 1’influence négativement.
Enfin, I’attention portée a la publicité est la variable qui influence le plus fortement 1’attitude

des individus envers la publicité.

H3 : Le canal a un effet sur ’attitude envers la publicité ; L’attitude envers la publicité sera

meilleure lorsque la publicité est partagée par un ami que lorsqu’elle est vue a la télévision.

Afin de tester cette hypothése, nous avons réalis¢ une ANOVA a un facteur (annexe 6,
Chapitre 3, pp.140-143). Une « ANOVA » est une « analyse de la variance qui permet
d’effectuer un test sur les moyennes de deux ou plusieurs populations » (Malhotra, 2014, p.
418). En d’autres termes, c’est une procédure qui permet d’examiner les différences entre
plusieurs moyennes ou médianes. Elle est utilisée lorsque la variable dépendante est de nature

métrique et les variables indépendantes sont qualitatives.

Etant donné que la variable dépendante de notre hypothese; 1’attitude envers la publicité, est
métrique et que la variable indépendante ; le canal, est qualitative, 1’analyse de la variance
(ANOVA) nous semble la plus appropriée. En effet, I’attitude envers la publicité est mesurée
sur une échelle d’intervalle, I’échelle de Likert en 7 points, tandis que le canal est une variable
dichotomique (nominale) qui prend la valeur de 1 pour les personnes ayant vu la publicité par

le canal télévisé et 2 pour les personnes les ayant vu par le canal viral ou Facebook.
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En outre, sachant que nous n’avons qu’une seule variable indépendante (le canal), nous

effectuons une ANOVA 3a un facteur.

Avant d’analyser les résultats de ’ANOVA, il importe de vérifier la condition sous-jacente
d’homogénéité des variances. Les tests statistiques de Levene étant non significatifs dans les
deux mode¢les (avec une p-valeur de 0,608 pour la publicité traditionnelle et une de 0,714 pour
la publicité virale), nous ne rejetons pas I’hypothese d’homogénéité des variances. Une p-
valeur supérieure a 0,05 signifie ici que nous ne pouvons pas, sur base de 1’échantillon,
affirmer que les variances sont différentes selon le canal de la publicité et que pouvons donc
assumer que les variances sont équivalentes dans la population. La condition préliminaire

ainsi vérifiée, nous pouvons maintenant interpréter les résultats des ANOVAs.

Notons que I’hypothese alternative est ici directionnelle. Elle cherche spécifiquement a tester
si I’attitude envers la publicité est meilleure/supérieure par le canal Facebook que par le canal
TV et ne cherche donc pas simplement a savoir si les moyennes des deux sont différentes.
Nous sommes donc dans un test unilatéral et non pas bilatéral. De ce fait, lorsque nous

analysons la significativité des p-valeurs, nous devons veiller a d’abord les diviser par 2.

Les analyses ANOVAs nous révelent que I’attitude envers la publicité¢ (traditionnelle et
virale) est effectivement significativement meilleure lorsque la publicité a été partagée par un
ami que lorsqu’elle a été vue a la télévision. En outre, les résultats révelent que le canal a plus
d’effets sur I’attitude envers la publicité virale que sur I’attitude envers la publicité

traditionnelle.

En effet, TANOVA de la publicité virale est hautement significative (p-valeur de 0,0055 <
0,05), ce qui veut dire que nous pouvons rejeter ’hypothese nulle avec un risque d’erreur de
5%. En d’autres termes, nous pouvons affirmer, avec un risque d’erreur de 5%, que 1’attitude
envers la publicité virale differe significativement selon le canal dans lequel elle a été vue.

Vous pouvez apercevoir les différences de moyennes dans le tableau ci-dessous (Tableau 2).

Cependant, I’ANOVA concernant la publicité traditionnelle montre une différence d’attitude
moins importante et moins significative. La moyenne de I’attitude envers la publicité

traditionnelle est de 4,4159 dans le canal TV et de 4,6804 dans le canal Facebook. Ceci nous
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donne qu’une petite différence de 0,26 sur notre échelle de Likert en 7 points. D’ailleurs, sa p-

valeur est de 0,067, ce qui est supérieur a notre seuil général de 0,05.

Néanmoins, étant donné que cette p-valeur est inférieure a 0,1, nous décidons d’accepter ce
niveau de confiance comme suffisant pour révéler une différence entre les deux moyennes (de

’attitude envers la publicité traditionnelle vue a la télévision et celle vue sur Facebook).
Sur base de ces résultats, nous pouvons donc confirmer notre hypothése, tout en retenant que
celle-ci peut changer en fonction du type de publicité. En effet, dans notre cas, le canal a plus

d’effets sur I’attitude envers la publicité virale que pour la publicité traditionnelle.

Tableau 2 : Attitude envers les deux publicités dans les deux canaux.

Aad Canal Moyenne Différence P-valeur
Publicité traditionnelle TV 4,4159 0,2645 0.067
Facebook 4,6804
Publicité virale TV 5,1659 0,4363 0.0055
Facebook 5,6022

H4 : Le canal a un effet sur I’attention a la publicité ; les gens font plus attention a la publicité

lorsqu’elle est envoyée par un ami que lorsqu’elle est diffusée a la télévision.

Cette hypothése ressemble a la derniere que nous venons de tester (H3) et requiert donc les
mémes statistiques que précédemment. En effet, nous avons a nouveau affaire a une variable
dépendante métrique (1’attention que les individus ont portés a la publicité) et une variable
indépendante qualitative (le canal). Nous avons donc effectué¢ deux nouvelles ANOVAs a un
facteur avec comme variables dépendantes ‘Att trad’ et ‘Att vir’ et comme variable

explicative ou ‘facteur’, le canal (cfr. annexe 6, Chapitre 3, pp.144-147).

Les statistiques de Levene sont dans les deux cas non significatives (avec une p-valeur de
0,476 pour la publicité traditionnelle et une de 0,372 pour la publicité virale), ce qui signifie
que ’hypotheése d’homogénéité n’est pas rejetée et que nous pouvons procéder a 1’analyse des

résultats des ANOVA:s.
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Contrairement a précédemment, les ANOVAs sont ici toutes les deux largement
significatives. En effet, les p-valeurs dans le tableau 3 sont toutes les deux largement
inférieures a 0.05. De plus, nous observons que, comme nous I’attendions, la moyenne de
I’attention portée aux deux types de publicité est plus haute par le canal Facebook que par le
canal Télévisé. De ce fait, nous pouvons confirmer I’hypothése que les gens font plus
attention aux publicités lorsqu’elles ont été¢ envoyées par une connaissance ou un ami, que

lorsqu’elles ont €té vues a la télévision.

En outre, nous observons que le canal affecte 1’attention des individus de la méme manicre
pour les deux types de publicités. Les différences des moyennes d’attention en fonction du
canal sont quasi-identiques pour les deux types de publicités (0,5050 pour la publicité
traditionnelle contre 0,4764 pour la publicité virale). De plus, les p-valeurs sont elles aussi

quasi identiques (0,0035 vs 0,0040).

Tableau 3 : Attention portée aux deux publicités dans les deux canaux.

Attention Canal Moyenne Différence P-valeur
Publicité traditionnelle TV 4,3240 0,505 0.0035
Facebook 4,8290
Publicité virale TV 5,3178 0,4764 0.004
Facebook 5,7942

HS5 : Le type de publicité influence 1’attitude envers la pub.

Comme c’était le cas pour la derniére hypothése, nous avons une fois de plus une variable
dépendante métrique (I’attitude envers la publicité) et une variable indépendante qualitative
(le type de publicité). De ce fait, nous devons a nouveau réaliser une ANOVA. Cependant,
comme nous 1’avons expliqué au début de ce chapitre, le type de publicité est une variable
intra-sujet qui se mesure a travers les autres variables de notre mod¢le. De ce fait, nous ne
pouvons pas recourir a des ANOVAs a un facteur, mais devons réaliser des ANOVAs a
mesures répétées (annexe 6, chapitre 3, pp. 148-150). Le terme ‘mesures répétées’ fait
référence au fait que plusieurs mesures sont prises sur les mémes individus (Van Pachterbeke
& Lefévre). Les ANOVAs a mesures répétées sont donc utilisées pour tester la différence

entre deux ou plusieurs moyennes estimées sur les mémes individus.
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Avant d’étudier les résultats de nos ANOVAs a mesures répétées, il convient de vérifier une
des conditions d’application de cette analyse, I’hypothése de sphéricité. Cette hypothese est
analogue a I’hypotheése d’homogénéité des variances, mais adaptée au cas des mesures
répétées. Le test de sphéricité vérifie que la matrice des variances-covariances est sphérique.
En d’autres termes, il vérifie que les variances des différentes modalités du facteur intra sont
égales et que les covariances entres ces différents traitements sont elles aussi égales.
Néanmoins, vu que nous n’avons que deux temps de mesures ou modalités (la publicité virale
et la publicité¢ traditionnelle), le test de sphéricit¢ de Mauchly n’a plus de sens et nous
pouvons assumer que 1’hypothése de sphéricité est vérifiée. Ceci sera le cas pour toutes nos

futures ANOV As a mesures répétées.

Etant donné que ’hypothese de sphéricité est vérifiée, nous pouvons étudier les résultats de
I’ANOVA. Le test global sur les mesures répétées étant significatif, (p-valeur de 0.000), nous
pouvons affirmer avec un risque d’erreur de 5% que le type de publicité influence I’attitude
des individus envers celle-ci. Notre hypothése est donc confirmée. De plus, les statistiques
descriptives indiquent que la moyenne de I’attitude envers la publicité virale (5,39) est
supérieure a celle envers la publicité traditionnelle (4,55). Nous pouvons donc affirmer que,
dans le cas étudié ici, les individus ont une attitude plus favorable envers la publicité virale

qu’envers la publicité traditionnelle.

H6 : Le type de publicité influence I’attention portée a la publicité ; les gens font plus

attention a la publicité virale qu’a la publicité traditionnelle.

Cette hypothese reprend une fois de plus la variable intra-sujet ; « type de publicité ». Le type
de publicité est a nouveau la variable indépendante de notre mode¢le, sauf que cette fois-ci,
nous voulons mesurer son impact sur I’attention que les individus portent a la publicité. De ce
fait, nous devons effectuer une deuxiecme ANOVA a mesures répétées (annexe 6, chapitre 3,

pp-151-152).

Sachant que I’hypotheése de sphéricité est vérifiée nous pouvons directement procéder a
I’analyse de ’ANOVA. La p-valeur de ce test est a nouveau inférieure a 0.05 (p-valeur =
0.000), ce qui implique que nous pouvons rejeter I’hypothese nulle d’égalité des moyennes et

affirmer avec un risque d’erreur de 5% que I’attention a la publicité varie en fonction du type
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de publicité. De plus, nous observons que la moyenne de I’attention portée a la publicité
virale (5,54) est plus €levée que la moyenne de ’attention portée a la publicité traditionnelle
(4,59). Nous pouvons donc conclure que, dans le cas étudié ici, le type de publicité influence
effectivement 1’attention que les individus leur portent et que les publicités virales attirent

plus I’attention que les publicités traditionnelles.

H7: Le canal influence le degré d’irritation de la publicité ; les individus sont moins irrités par

une publicité envoyée par un ami qu’une publicité vue a la télévision.

Pour tester cette hypothése, qui est similaire aux hypothéses 3 et 4, nous avons réalisés deux
ANOVAs a un facteur ; une pour chaque type de publicité (annexe 6, chapitre 3, pp.153-156).
Les statistiques de Levene sont toutes les deux non significatives, ce qui veut dire que nous ne
pouvons pas rejeter 1’hypothése d’homogénéité des variances et pouvons donc regarder les
résultats des ANOVAs. Cependant, nous remarquons que la p-valeur de la statistique de
Levene de la publicité traditionnelle est de 0,097, ¢’est-a-dire proche de 0,1 et par conséquent
a la limite de la significativité. Nous allons donc prendre en compte les tests de Welch et

Brown-Forsythe afin de confirmer les résultats de ’ANOVA.

L’ANOVA de la publicité traditionnelle est largement significative (avec une p-valeur de
0,000), ce qui signale déja une premicre fois que le canal influence le degré d’irritation
provoqué par la publicité traditionnelle. Cependant, étant donné que [’hypothése
d’homogénéité des variances était a la limite de la significativité, nous vérifions les résultats
de cette ANOVA avec les tests de Welch et Brown-Forsythe. Ceux-ci étant aussi tous les
deux significatifs, nous pouvons confirmer 1’hypothése dans le cas de la publicité

traditionnelle.

Concernant la publicité virale, I’hypothése d’homogénéité était largement non-significative et
I’ANOVA est largement significative (p-valeur de 0,000). Le canal influence donc aussi le

degré d’irritation provoqué par la publicité virale.

En outre, le tableau des moyennes des degrés d’irritation confirme que les deux types de

publicités sont plus irritantes par le canal télévisé que lorsqu’elles ont été¢ envoyées par un ami




ou une connaissance. Ceci confirme donc notre hypothese ; les individus sont moins

par une publicité envoyée par un ami que diffusée a la télévision.

Tableau 4 : Irritation provoquée par les deux publicités dans les deux canaux.
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rrités

Irritation Canal Moyenne | Différence | P-valeur
Publicité traditionnelle TV 4,5023 1,2327 0,000
Facebook 3,2696
Publicité virale TV 3,8995 1,1756 0,000
Facebook 2,7239

HS8 : Le type de publicité influence le degré d’irritation ; les publicités virales sont moins

irritantes que les publicités traditionnelles

Cette hypothese est de la méme nature que les hypothéses H5 et H6. Nous avons une variable
dépendante métrique (le degré d’irritation) et une variable indépendante qualitative de type
intra (le type de publicité). Une ANOVA a mesures répétées semble donc a nouveau justifiée

(annexe 6, chapitre 3, pp. 157-158).

La condition de sphéricité étant par nature vérifiée, du fait des deux seules modalités de la
variable intra, nous pouvons procéder a 1’analyse de ’ANOVA. Avec une p-valeur inférieur a
0,05, celle-ci démontre que le type de publicité influence significativement le degré
d’irritation des individus. Les résultats révelent ainsi que la moyenne d’irritation de la
publicité virale (3,29) est inférieure a celle de la publicité traditionnelle (3,86). Ceci confirme
notre hypothese ; dans le cas ¢tudié ici, la publicité virale est moins irritante que la publicité

traditionnelle.

H9 : Le canal de la publicité¢ influence la crédibilité¢ de celle-ci; Les publicités vues a la

télévision sont moins crédibles que celles transmises par des personnes de notre entourage.

Tout comme les hypothéses 3, 4 et 7, cette hypothese décrit I’influence du canal, une variable
indépendante qualitative de type ‘inter’, sur une variable dépendante métrique. Dans ce cas-ci,

la variable dépendante que nous étudions est la crédibilité de la pub. De ce fait, tout comme
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pour les trois autres hypothéses similaires, nous avons réalisés deux ANOVAs a un facteur

(annexe 6, chapitre 3, pp.159-162).

Les statistiques de Levene des deux types de publicité sont non-significatives (p-valeurs de
0,142 et 0,235 respectivement) ce qui suppose que la condition d’homogénéité des variances

est vérifiée et que nous pouvons considérer les résultats des ANOVAs.

Les ANOVAs démontrent, quant a elles, que la crédibilit¢ de la publicité differe
significativement en fonction du canal a travers lequel elle a été vue (car leurs p-valeurs sont
toutes les deux inférieures a 0,05). Rappelons que les p-valeurs ont été divisées par deux étant
donné la nature unidirectionnelle de I’hypothese alternative. En effet, comme dans les

hypothéses 3, 4 et 7, nous effectuons un test unilatéral.

De plus, le tableau (5) des moyennes ci-dessous montre que les deux types de publicités sont
plus crédibles lorsqu’elles ont été¢ envoyées par des connaissances que lorsqu’elles ont été
vues a la télévision. Etant donné que cette différence de crédibilité est significative, notre

hypothése se trouve confirmée.

Tableau 5 : Crédibilité des deux publicités dans les deux canaux.

Crédibilité Canal Moyenne | Différence | P-valeur
Publicité traditionnelle TV 3,0685 0,6156 0.0005
Facebook 3,6841
Publicité virale TV 4,0000 0,5565 0.002
Facebook 4,5565

HI10: Le type de publicité¢ influence la crédibilité de celle-ci; la publicité virale est plus

crédible aux yeux des consommateurs que la publicité traditionnelle.

Comme nous ’avons expliqué pour les hypotheses 5,6 et 8, cette hypothése comprenant une
variable dépendante métrique ainsi qu’une variable indépendante qualitative de type intra
nécessite de faire une ANOVA a mesures répétées (annexe 6, chapitre 3, pp.163-164).

Vu que la condition de sphéricité est respectée dans le cas d’une variable intra a deux
modalités, nous procédons a I’analyse des résultats de ’ANOVA. Comme dans les cas

précédent, la p-valeur de ’ANOVA est inférieure a 0.05 ce qui indique que nous pouvons
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rejeter I’hypothese d’égalité des moyennes de crédibilité des deux types de publicité. Il y a, en

effet, une différence de crédibilité significative entre les deux types de publicité.

De plus, les statistiques descriptives dévoilent que ¢’est la publicité virale qui est plus crédible
que la publicité traditionnelle. Ceci confirme notre hypothese selon laquelle la crédibilité de la
publicité est meilleure lorsque la publicité est virale (4,29) que lorsqu’elle est traditionnelle

(3,39).

3. Partie 2 du modele

Hla : L attitude envers la publicité influence positivement I’attitude envers la marque

Pour analyser cette hypothése, nous avons effectué¢ deux régressions linéaires simples; une
pour la publicité traditionnelle et 1’autre pour la publicité virale (cfr annexe 6, chapitre 3,

pp-133-135). Celles-ci nous donnent les équations suivantes :

Ab trad = 1,291 + 0,709 (Aad_trad) + erreur
Ab vir = 1,734 + 0,592 (Aad_vir) + erreur

A travers ces équations, nous observons que I’attitude envers la publicit¢ (Aad) a un effet
significatif et positif sur 1’attitude envers la marque (Ab) dans les deux cas (publicité
traditionnelle et virale). En effet, les coefficients Beta des attitudes envers les deux types de
publicités sont tous les deux positifs. Cependant, nous remarquons que le coefficient de
I’attitude envers la publicité traditionnelle (0,709) est 1égerement plus ¢élevé que celui de
I’attitude envers la publicité virale (0,592). Ceci indique que I’attitude envers la publicité a
plus d’effet sur I’attitude envers la marque lorsque la publicité est traditionnelle que
lorsqu’elle est virale. Ceci correspond a nos attentes car nos prochaines hypotheses estiment
que les individus associent moins la publicité traditionnelle a la marque, que la publicité

virale.

En outre, nous observons que les R-deux de ces équations sont tous les deux bons malgré le
fait que celui de la publicité virale soit moins ¢€levé (0,528 pour la publicité traditionnelle

contre 0,348 pour la publicité virale). Ceci implique que dans le cas de la publicité
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traditionnelle, 1’attitude envers la publicité explique 53% de la variabilité de 1’attitude envers

la marque alors que dans le cas de la publicité virale elle n’en explique que 39%.

H1b: Le type de publicité influence le degré d’association de la publicité a la marque ; la

publicité virale est moins associée a la marque que la publicité traditionnelle.

Afin de tester cette hypothese, nous avons fait une derniecre ANOVA a mesures répétées (cfr.
annexe 6, chapitre 3, p. 165). Cependant, avant de 1’exécuter, nous avons du recoder les
valeurs de nos deux variables ; « association_trad » et « association_vir ». En effet, la maniére
dont la question concernant le degré d’association de la publicité a la marque a été posée dans
le questionnaire faisait en sorte que les hauts degrés d’association donnaient des petites
valeurs dans notre excel et les petits degrés d’association correspondaient a des grandes
valeurs dans notre fichier. De ce fait, nous avons inversé ces valeurs dans notre fichier SPSS

afin que ceux-ci ne biaisent pas nos résultats.

Une fois les variables recodées correctement, nous avons effectué notre ANOVA a mesures
répétées. Celle-ci nous indique que le type de publicité a un effet sur le degré d’association de
la publicit¢ a la marque. De plus, nous remarquons que les individus associent plus la
publicité traditionnelle a la marque Coca-Cola (4,42) que la publicité virale (3,94). Ceci

confirme donc notre hypothése.

Hlc: Le degré d’association de la publicité a la marque influence la relation entre 1’attitude

envers la publicité et I’attitude envers la marque.

Cette hypothese affirme que le degré d’association de la publicité a la marque influence la
manicre dont I’attitude envers la publicité affecte I’attitude envers la marque. En d’autres
termes, elle suppose que le degré d’association de la publicité a la marque est un ‘modérateur’

de I’effet de I’attitude envers la publicité sur I’attitude envers la marque.

« Un effet modérateur de Z sur la relation X-Y se caractérise par un effet d’interaction X x Z

significatif. En d’autres termes, dans le cadre d’une relation X-Y linéaire, le coefficient ¢ de
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I’équation (a) : Y = a + bX + dZ + c¢XZ + erreur est significatif. » (Caceres C. & Vanhamme,

2003).

Dans notre cas, I’équation devient :

Ab =a + b (Aad) + d (Association) + ¢ (Aad*Association) + erreur (ou)

Ab =a + b (Aad) + d (Association) + ¢ (modérateur) + erreur

Afin de tester la significativité du coefficient c, nous avons donc effectué¢ deux régressions
linéaires multiples ; une dans le cadre de la publicité traditionnelle et 1’autre dans le cadre de
la publicité virale (cfr. annexe 6, chapitre 3, pp.166-171). Pour ce faire, nous avons d’abord
du créer les deux variables modératrices (‘modérateur trad’ et ‘modérateur vir’) en
multipliant les variables « Aad » et « Association » standardisées. En effet, comme 1’affirment
Caceres & Vanhamme, ’effet modérateur est représenté par ’interaction entre ces deux

variables.

Une fois les deux variables créées, nous procédons a 1’analyse des régressions multiples.

Celles-ci nous donnent les équations suivantes :

Ab trad = 1,217 + 0,704 (Aad_trad) + erreur
Ab vir = 1,525 + 0,591 (Aad vir) + 0,145 (modérateur vir) + erreur

Les deux équations prouvent a nouveau que I’attitude envers la publicité influence 1’attitude
envers la marque. Cependant, la premiére régression révele que le coefficient de I’interaction
entre I’attitude envers la publicité et 1’association de celle-ci avec la marque est non
significatif (p-valeur de 0,341 > 0,05). Ceci signifie que le degré d’association entre la
publicité et la marque n’influence pas la relation entre D’attitude envers la publicité
traditionnelle et I’attitude envers la marque. Il n’est donc pas un modérateur dans le cas de la

publicité traditionnelle.

Néanmoins, la seconde régression révele que le coefficient « ¢ » est significatif (p-valeur de
0,028) et égal a 0,145. D’ailleurs, la figure en annexe 6, p.170 montre que, de manicre
générale, I’attitude envers la publicité¢ influence plus fortement I’attitude envers la marque

lorsque le degré d’association de la publicité a la marque est haut que lorsqu’il est plus bas.
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Nous pouvons donc affirmer avec un risque d’erreur de 5% que le degré d’association de la
publicité a la marque influence la relation entre ’attitude envers la publicité et Iattitude
envers la marque dans le cas de la publicité virale étudiée ici. Notre hypothese est donc a

moitié vérifiée.

Chapitre 3 : Discussions et recommandations

Section 1 : Discussion des résultats obtenus

Maintenant que nous avons analysé nos résultats SPSS, il nous parait judicieux de les

synthétiser et de voir quelles conclusions nous pouvons en tirer.

Figure 2: Résultats des hypotheses

Attention NR = Non-rejetée
NR PR = Partiellement
rejetée
NR Canal NR
NR
- NR
NR Crédibilité —»  Aad
NR
NR Pub NR
PR Association
NR
NR
Irritation
Ab

Sur base de I’ensemble de nos résultats nous voyons que la premiére partie de notre modele se
trouve confirmée. En effet, au terme de notre étude, nous pouvons affirmer que le canal et le
type de publicité influencent tous les deux D’attention, la crédibilité, et DI’irritation de la
publicité, qui a leur tour influencent 1’attitude que les individus ont face a cette publicité.
L’attention et la crédibilité de la publicité¢ influencent positivement 1’attitude des individus

envers celle-ci, alors que le degré d’irritation I’influence négativement.
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Nous remarquons tout d’abord que les individus font plus attention a la publicité de type
virale qu’a la publicité classique. En effet, comme nous I’avons prédit, étant donné qu’elle a
¢été congue dans le but d’étre diffusée par les consommateurs, son contenu est plus captivant et
plus divertissant que celui de la publicité traditionnelle, initialement concue dans le but d’étre
diffusée a la télévision. De plus, étant plus divertissante que la publicité traditionnelle, les
consommateurs la trouvent moins irritante. Comme nous ’avons expliqué dans la théorie, un
contenu plus divertissant diminue le degré d’intrusion de la publicité, ce qui diminue a son
tour le degré d’irritation des consommateurs. En ce qui concerne la troisieme variable, nos
résultats révelent que les répondants trouvent la publicité virale plus crédible que la publicité
traditionnelle. En conséquence de ces trois observations, nous constatons que les individus ont
une attitude plus favorable envers la publicit¢ de type viral qu’envers celle de type plus

classique dans le cas étudi¢ ici

Ensuite, nous avons analysé¢ I’effet du canal sur l’attitude des consommateurs envers la
publicité. Nos résultats indiquent qu’une méme publicité peut produire des effets différents et
par conséquent avoir une efficacité différente en fonction du canal dans lequel elle a été vue.
Comme nous I’avions prédit, une publicité partagée par un ami ou une connaissance attire
plus I’attention et est plus crédible qu’une publicité diffusée a la télévision. Les répondants
sont plus enclins a regarder une publicité qu’un ami leur a conseillé qu’une publicité qui leur
a ¢té imposée. De plus, ce contraste entre obligation et permission de regarder la publicité
s’est reflété dans le degré d’irritation des individus. De fait, les publicités vues par
recommandation dans le canal viral (Facebook) ont moins irrité les répondants que lorsque
celles-ci avaient €té imposées a la télévision. D’ailleurs nous remarquons que le canal affecte
plus le degré d’irritation que le type de publicité. Nous observons donc que I’attitude des
individus envers les publicités est significativement meilleure lorsqu’elles ont été envoyées et

recommandées par une connaissance que diffusées a la télévision.

Néanmoins, il faut noter que nos résultats signalent que le canal a plus d’influence sur
I’attitude envers la publicité virale que sur I’attitude envers la publicité traditionnelle. En
effet, la moyenne de I’attitude envers la publicité traditionnelle reste aux alentours de 4,5 sur
notre échelle de Likert dans les deux canaux (4,41 dans le canal télévisé et 4,68 dans le viral),
alors que celle de la publicité virale saute de 5,16 a 5,60 lorsqu’on passe du canal télévisé au
canal viral. Nous comprenons donc qu’une publicité virale a d’autant plus d’avantages a étre

diffusée sur le net que les publicités traditionnelles. Ceci ne nous €tonne pas car la publicité
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virale a été spécialement congue dans le but d’étre diffusée par les consommateurs sur le web.
Son contenu a été précisément adapté pour €tre diffusé par les internautes et non pas
nécéssairement pour étre diffusée a la télévision. La publicité traditionnelle a, quant a elle, un

contenu plus large.

Les résultats de cette premicre partie nous permettent de conclure que les individus ont une
attitude plus favorable envers la publicité de type viral qu’envers la publicité traditionnelle, et
que celle-ci est encore meilleure lorsque les publicités ont été recues par un ami ou une
connaissance. Si nous regroupons les résultats des deux variables (type de publicité et canal)
nous pouvons affirmer que les individus ont globalement une attitude plus favorable envers
les publicités virales qu’envers les publicités télévisées classiques car ils y font plus attention,

les trouvent plus crédibles et moins irritantes.

En ce qui concerne la deuxiéme partie de notre modele, les résultats confirment que 1’attitude
envers la publicité influence I’attitude envers la marque et que les individus associent plus la
publicité traditionnelle a la marque Coca-Cola que la publicité virale. Cependant, a notre
surprise, notre étude révele que le degré d’association n’influence la relation entre les deux
attitudes (Aad et Ab) que dans le cas de la publicité virale. Le degré d’association entre la
publicité et la marque n’influence donc pas la manieére dont 1’attitude envers la publicité
traditionnelle influence 1’attitude envers la marque. Ceci ne confirme que partiellement notre

hypothése.

Section 2 : Recommandations

Les implications managériales de nos résultats concernent a la fois Coca-Cola et toutes

marques désirant lancer une campagne publicitaire télévisée ou virale.

Tout d’abord, sachant que I’attention est la variable qui influence le plus D’attitude des
individus envers les deux types de publicités, il est impératif que les annonceurs trouvent un
moyen de se différencier des autres publicités et de capturer 1’attention de leur public. Les
publicités virales doivent surprendre afin d’étre transférées de consommateur en
consommateur et les publicités télévisées doivent jouer sur I’originalité afin de se différencier

et de ressortir du lot.
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Ensuite, notre étude met en évidence les avantages incontestables des publicités virales
comparés a ceux des publicités traditionnelles. Utiliser les consommateurs/internautes pour
diffuser les publicités a non seulement 1’avantage d’étre peu colteux, mais aussi d’augmenter
I’attention portée a la publicité, d’améliorer sa crédibilité et de diminuer le degré d’irritation
qu’elle provoque. Pour ces raisons, le canal viral semble idéal a la fois pour les petites et
moyennes entreprises qui n’ont pas de grands budgets publicitaires et pour les grandes

entreprises comme Coca-Cola dans le cadre d’une campagne de marketing intégrée.

Cependant, les publicités virales ont I’inconvénient d’uniquement pouvoir atteindre les
internautes. Méme si cette population est croissante, beaucoup de personnes ne sont toujours
pas des utilisateurs fréquents de ’internet et des réseaux sociaux. De ce fait, les vidéos
virales ne sont pas appropriées pour les marques ciblant des personnes qui n’utilisent pas
fréequemment le web ; telles que les enfants, les personnes agées, les personnes avec un
revenu plus faible, etc. Pour cibler ces personnes, il est recommandé¢ de diffuser les publicités
a la télévision. En outre, les marques qui visent des cibles larges et variées ont plutdt intéréts a
créer des campagnes de marketing intégrées dans lesquelles elles diffusent les publicités dans
les deux canaux a la fois. Ceci est justement ce que Coca-Cola a fait avec sa campagne
‘Unlock the 007 in you’. Il faut aussi noter que les publicités virales n’ont jamais une portée
garantie, cette portée sera fonction de la propension du public a bien vouloir la partager dans
son réseau, cette propension n’est pas contrélable et une publicité virale est donc toujours un

pari.

Finalement, nous avons observé qu’au plus les individus associent la vidéo virale a la marque,
au plus Dattitude envers la publicité influence D’attitude envers la marque. D’ailleurs,
contrairement a ce que la majorité des annonceurs pensent, le degré de branding n’influence
pas I’attitude des individus envers la publicité (Southgate et al. 2010). De ce fait, il est
essentiel que les marques intégrent bien leur marque dans I’annonce, de facon a ce que les
individus reconnaissent a qui elle appartient et qui elle représente. Ceci est d’autant plus
important pour les petites et nouvelles marques qui n’ont pas encore de grande notoriété.
Dans notre étude, Coca-Cola est une entreprise trés reconnue. Elle a une notoriété ‘top-of-
mind’ qui fait que les gens ’ont vite en téte ; certains dés qu’ils voient la couleur rouge,
d’autres des qu’ils pensent a une boisson, etc. De ce fait, 1’association de la publicité a la

marque se fait beaucoup plus facilement et rapidement que pour une marque moins connue.
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Les marques moins connues doivent donc faire particulierement plus d’effort de branding
dans leurs publicités virales, sans toutefois exagérer cet aspect ce qui pourrait nuire a leur

crédibilité et donc a la propension a partager ces publicités.

Section 3 : Limites de I’étude et recherches futures

Notre étude est I’une des premiere qui analyse les effets d’une publicité virale sur Iattitude
des consommateurs et qui, en plus, les compare avec ceux d’une publicité traditionnelle.
Sachant que ce sujet est large, nous avons di le délimiter en choisissant les trois variables qui,
selon nous, différenciaient le plus les deux types de publicités. Notre étude n’analyse donc pas

le concept dans sa globalité et doit €tre prise en compte prudemment.

Tout d’abord, notre étude n’affirme pas que les publicités virales sont généralement plus
efficaces que les publicités traditionnelles mais seulement que cela était le cas dans la
campagne « Skyfall » de Coca-Cola. Comme nous I’avons mentionné dans la théorie, les
publicités virales peuvent prendre des formes tres variées ; allant de cascades réelles a des
narrations fictives, et peuvent étre bien ou moins bien congues. Dans le cadre de notre étude,
nous n’avons analysé qu’un cas précis de publicité¢ virale ; celle filmant un éveénement
imprévu en caméra cachée. De ce fait, nous ne pouvons pas appliquer nos résultats concernant
le contenu de la publicité¢ (variable ‘type de pub’) a I’ensemble des publicités virales et
traditionnelles. Néanmoins, notre analyse portant sur le canal des deux publicités peut, quant a
lui, étre appliqué a d’autres publicités. Afin de pouvoir généraliser nos résultats, il faudrait

répéter notre expériences sur plusieurs publicités, de natures différentes.

De plus, afin de comparer les effets d’une publicité virale avec ceux d’une publicité classique
nous avons choisi de comparer deux publicités provenant de la méme campagne de Coca-

Cola. Ce choix comprend deux limites.

Premiérement, Coca-Cola est le leader mondial dans les boissons gazeuses. Cette
reconnaissance et notoriét¢ mondiale peut engendrer un effet ‘plafond’ dans lequel les
attitudes des individus sont déja si bien ancrées et fixées que les publicités n’ont plus

beaucoup d’effets. Les attitudes envers les marques bien établies sont moins susceptibles de
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changer sous I’effet d’une publicité que celles envers les marques moins connues (Verhellen

et al. 2014).

Deuxiemement, comme expliqué précédemment, les deux annonces sont similaires (méme
théme, musique, scénario,...) mais pas identiques (durée, lieu, personnages, fin,...). Méme si
ces différences sont inhérentes au type de publicit¢ (ex: les publicités virales sont
généralement plus longues que les publicités classiques), elles peuvent influencer les réponses
des individus. Ainsi, dans le cadre de notre mémoire, nous avons comparé I’ensemble des
¢léments inhérents a la publicité virale avec ’ensemble des éléments inhérents a la publicité
traditionnelle. Il serait cependant intéressant, dans des recherches futures, de controler les

effets de ces €léments ou bien de les isoler et de les comparer séparemment.

Une autre limite de notre ¢tude concerne I’exposition forcée des internautes. En effet, dans
notre ¢tude les répondants étaient forcés de regarder les deux publicités ce qui aurait pu

influencer leur attitude et biaiser leurs réponses (Roozen, 1., & Meulders, M. 2015).

Enfin, une dernic¢re limite de notre étude provient de la taille et la représentativité de notre
échantillon. Comme nous 1’avons constaté au début de notre analyse, notre échantillon
présente une surexposition de la tranche d’age 22-25 ans ce qui aurait pu biaiser nos résultats.
En particulier sachant que la théorie nous laisse penser que I’efficacité des deux types de
publicités varie avec I’age des individus, et que les publicités traditionnelles sont plus
efficaces aupres des plus agés (> 35 ans) et les publicités virales aupres des plus jeunes (< 35
ans). Par manque de ressources, nous n’avons pas pu officiellement analyser I’effet
modérateur de 1’age sur la relation entre le type de publicité et I’attitude envers celle-ci ainsi
que celle entre le canal et I’attitude envers la publicité. Nous avons briévement observé la
relation entre 1’age et ’attitude envers les deux publicité a I’aide des tableaux SPSS (annexe
6, chapitre 4, pp.172-174). N’étant pas horizontales, les droites indiquent qu’il pourrait y
avoir une relation entre I’age et attitude envers les deux types de publicités et que la
publicité traditionnelle pourrait étre préférée par les plus agés et la virale par les plus jeunes.
Il serait donc intéressant, dans le futur, d’étudier ’effet modérateur de 1’age sur les relations
« type de publicité — attitude envers la publicité » et « canal — attitude envers la publicité »
ainsi que sur les diverses variables explicatives de celle-ci (attention, crédibilité, irritation,

etc).
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Conclusion Générale

\

A T’heure actuelle, nous assistons a un rejet de la publicité de masse traditionnelle. En
conséquence de ceci, de I’avenement de I’internet et des changements des habitudes des
consommateurs que cela a entrainé, les annonceurs ont ¢été contraints de développer de

nouvelles stratégies marketing. De 1a est né le marketing viral.

L’objectif de ce mémoire était de comparer les effets d’une publicité virale avec ceux d’une
publicité télévisée classique, sur I’attitude des individus. L’attitude dépendant d’une multitude
de facteurs, nous avons décidé de nous concentrer sur les trois variables qui nous paraissaient
les plus discriminantes et nous semblaient différencier les deux types de publicité le plus ;
I’attention, la crédibilité et I’irritation. De plus, afin de comparer ces deux types de publicités

nous avons décidé de comparer leur contenu et leur canal séparément.

Sur base de la théorie, nous avons ainsi construit un cadre conceptuel que nos analyses ont
ensuite majoritairement validé. Nos résultats ont, dans un premier temps, confirmés que le
canal et le type de publicité influencent tous les deux les degrés d’attention, d’irritation et de
crédibilité de la publicité, qui a leurs tours influencent I’attitude des individus envers la
publicité, et dans un second temps que I’attitude envers I’annonce influence I’attitude envers

la marque.

Notre travail a ainsi permis de souligner les avantages des publicités virales en comparaison
avec les publicités télévisées classiques et de constater I’importance de 1’attention des
individus dans la formation d’attitude. Néanmoins, notre étude étant limitée a deux publicités,
nous n’avons pas pu généraliser nos résultats concernant le contenu des deux types de
publicités (traditionnel vs viral), mais seulement ceux concernant les canaux des deux types.

Ceci laisse donc entrevoir un potentiel de développement important pour le futur.
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