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RESUME

Le theme du mobile marketing est étudié au travers des publicités digitales, des applications
et du marketing géolocalis¢ afin de déceler les médias jugés non intrusifs par les
consommateurs et les communications induisant une réaction positive de leur part. Pour ce
faire, les préférences et les réponses des consommateurs aux thémes précités ont été

analysées.

Les réseaux sociaux, les publicités display, les SMS et les applications mobiles sont les
médias qui nous ont accompagnés lors de la phase empirique. Il en ressort que la publicité
native qui s’intégre dans le fil d’actualité d’'un membre sur Facebook fait I’unanimité et est

marquée par préférence générale pour les contenus ciblés en fonction des centres d’intérét.

De ce fait, deux autres médias ont été pris en considération lors de la phase exploratoire.
L’efficacité des notifications push a été comparée a celle des SMS géolocalisés sur base de
I’attitude envers la communication, [’attitude envers la marque, les intentions
comportementales et I’intention d’achat. Les résultats ont permis de montrer que les SMS
géolocalisés influencent positivement ces variables a I’exception de D’attitude envers la
marque ou le résultat est non significatif.

L’autre effet principal étudié était le contenu de la communication et opposait une promotion
temporaire a I’annonce de la disponibilité d’une nouvelle collection sur base des mémes
variables. Il ressort que I’intention d’achat d’un consommateur est plus grande dans le cas
d’une information sur la disponibilité¢ d’un produit que dans le cas d’une promotion.

Enfin, I’age a un effet direct sur le média et le contenu d’'une communication, mais n’est pas

une variable modératrice de ces relations.
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INTRODUCTION GENERALE

Les avancées technologiques offrent de nouvelles opportunités aux entreprises en terme de
marketing. Précédemment, les communications publicitaires étaient limitées aux médias
traditionnels, alors qu’il est désormais possible d’entrer en contact avec un consommateur via

de nombreux moyens et a une infinit¢ de moments.

Les canaux digitaux octroient la possibilité aux entreprises de contacter simultanément
plusieurs consommateurs, tout en diffusant un contenu ciblé et adapté a ces individus. Il arrive
que le digital soit le moyen de communication le plus efficace, voire I’unique, pour atteindre
certains consommateurs délaissant les canaux traditionnels tels que la télévision, la radio ou la

presse écrite (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).

Le smartphone s’est appropri¢ une place importante dans la vie de bon nombre d’individus,
les occupant tout au long de la journée. Certaines personnes allant jusqu’a ne jamais s’en
séparer (Guerrieri, Dosquet & Dosquet, 2016) et s’y connecter continuellement entre diverses
activités (Poty, 2015). Cet outil est donc devenu non négligeable pour une entreprise qui
cherche a contacter un consommateur, permettant de partager du contenu avec celui-ci
(Mercanti-Guérin & Vincent, 2016). Mais cette relation n’est pas a sens unique. En effet, les
utilisateurs du mobile, appelés mobinautes, se servent également de ce support pour contacter
et chercher des informations sur les entreprises (RetailMeNot, 2016). Ce support, guidé par
I’instantanéité, permet aux consommateurs de disposer, a tout moment et lieu, de la masse de
contenu accessible sur Internet (Poty, 2015). Ceci est vrai depuis que le web et les ordinateurs
se sont répandus au sein des habitations, mais ce phénoméne s’est accentué¢ depuis

I’installation d’Internet sur les supports mobiles.

La quantit¢ d’informations disponibles étant immense a 1’échelle d’un individu, celui-ci ne
peut étre exposé a la totalité. C’est le méme principe pour les stimuli publicitaires qui peuvent
mener a un sentiment négatif des consommateurs a cause de leur abondance, ou a un manque
d’attention. En effet, il n’est pas réalisable de remarquer et retenir toutes les communications
d’entreprises sachant qu’un individu peut étre confronté quotidiennement a pres de 3.000
messages publicitaires (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014). Les entreprises usent des lors de

médias intrusifs, s’assurant d’étre vues par le consommateur.




Mais est-ce vraiment la solution idéale ? Quels types de communications induisent des
réactions positives chez les consommateurs ? Comment une entreprise peut-elle entrer en
contact avec un individu sans provoquer un sentiment d’intrusion ? Le smartphone permet de
nombreux points et moments de contact: lesquels sont les plus appréciés par les
consommateurs ? Existe-t-il un média préféré et commun a la majorité des mobinautes ? Les
nouvelles pratiques marketing qui découlent des technologies innovantes sont-elles plus
efficaces que les pratiques digitales courantes ? Je vais tenter d’apporter une réponse a toutes

ces questions.

L’objectif de mon mémoire est d’étudier le théme du mobile marketing au travers des
publicités digitales, des applications et du marketing géolocalisé afin de déceler les médias
jugés non intrusifs par les consommateurs et les communications induisant une réaction
positive de leur part. Pour ce faire, les préférences et les réponses des consommateurs aux

thémes précités seront étudiées.

La recherche exploratoire qui constitue la premicre partie du mémoire sera traitée au travers
d’une revue de littérature et d’enquétes qualitatives. Le chapitre un s’oriente sur les Digital
Natives, qui sont une cible particuliere ayant toujours vécu avec Internet et les nouvelles
technologies. Le deuxiéme chapitre présente plusieurs publicités exclusivement digitales
auxquelles un consommateur peut étre confronté lorsqu’il est sur son smartphone et parfois
méme sur son ordinateur. Le troisieme chapitre décrit les attentes qu’ont les consommateurs
envers les entreprises qui cherchent a communiquer avec eux. Ensuite, les applications
mobiles seront traitées afin d’explorer les publicités existantes pour promouvoir ce média. La
derniére partie de la revue de littérature analyse le marketing basé sur la localisation en temps
réel et plus spécifiquement les SMS géolocalisés. Suite a ces recherches, des interviews
qualitatives seront conduites pour appuyer les acquis de la revue de littérature.

Grace aux informations récoltées dans cette phase exploratoire, des hypothéses seront
¢établies. Celles-ci meneront a la mise en place d’un questionnaire expérimental qui sera
diffusé par e-mail et sur les réseaux sociaux afin de récolter des réponses. S’en suivra
I’analyse statistique, au moyen du logiciel SPSS, visant a confirmer ou infirmer les
hypotheses établies. Enfin, les limites et pistes de suggestion futures seront présentées dans la

conclusion générale.



PARTIE | : CADRE THEORIQUE

Chapitre 1 : Les Digital Natives

1.1. Introduction

D’un coté, les Milléniaux sont une aubaine pour les marketeurs grace a leur connexion
permanente a Internet et donc une possibilité de les contacter a tout moment mais n’ont
aucune patience, car ils ont grandi dans un monde ou ’accessibilité et la rapidité sont pronées
(Clifford, 2014). Il est donc difficile de les atteindre et cette tdche n’est pas facilitée par le

rythme de vie actif et rapide imposé par les nouvelles technologies (Poty, 2015).

Cette génération est désignée par plusieurs noms : Digital Natives, Natifs numériques, Net
generation, i-Generation, Milléniaux, etc. Tous ces termes ont en commun |’importance des
technologies et d’Internet pour cette génération (Akcayir, Diindar & Akgayir, 2016). Mais,

qui sont-ils ?

Dans ce chapitre, je vais premi¢rement regrouper les écrits des auteurs selon les dates qui
définissent cette génération. Ensuite, je parlerai des divergences entre les Digital Natives et
leurs ainés. La partie suivante parle de I’hétérogénéité de cette génération. S’en suivent les
caractéristiques des Milléniaux, ou j’aborderai les traits dominants de ces individus. Enfin, je

définirai de maniére complete le terme « Digital Natives ».

1.2. Définition initiale : une histoire de dates

Prensky a défini en 2001 les Digital Natives (en opposition aux Digital Immigrants, qui sont
les alnés) comme tous les « native speakers » du langage digital des ordinateurs, des jeux
vidéo et d’Internet; autrement dit, toutes les personnes nées dans I’ére des nouvelles
technologies. Lorsqu’il a utilisé ce terme, il faisait référence aux « étudiants d’aujourd ’hui »,
qui sont donc nés dans les années 80. Selon Guerrieri, Dosquet & Dosquet (2016), cette
génération est constituée des personnes nées entre 1980 et 2000, tout comme le numérique.

Ce qui s’accorde avec la définition donnée par Prensky (2001).




L’Union Internationale des Télécommunications considére que les Digital Natives sont les
personnes nées entre 1988 et 1997, qui sont hyper-connectées et riches d’une expérience sur
le Net d’au moins 5 ans (cité dans Stenger, 2015). Urban (2015) considere quant a lui que les

Milléniaux ont moins de 25 ans, c’est-a-dire les personnes nées a partir de 1990.

1.3. Rupture générationnelle : Digital Natives versus Digital Immigrants

Une génération dépend d’¢éléments étrangers qui inférent sur la structure et ’agencement de
son aspect social. Selon Mannheim (1952/1979), une génération est principalement définie
par les opportunités de vie qui existent lors de la naissance et des années d’existence des
individus. Bourdieu (1993) estime également que les générations sont définies par leur
culture : gouts, croyances, orientations et habitudes, etc. Buckingham (2006) ajoute que
I’identité sociale d’une personne est influencée par son sexe, sa consommation et utilisation

des médias, en plus de la culture dans laquelle la personne est née.

Prensky (2001) parle d’une rupture générationnelle entre les Digital Natives et les Digital
Immigrants. Ces derniers sont les ainés, nés avant 1’apparition des nouvelles technologies, qui
ne parviendront jamais, selon lui, a s’intégrer parfaitement dans cette nouvelle culture du

numérique, malgré leurs tentatives d’adaptation et d’apprentissage des technologies.

D’un point de vue théorique, Buckingham (2006) considére qu’une génération est une cohorte
d’individus nés dans un laps de temps particulier. Mais il accorde également un aspect
culturel et considere les Digital Natives comme une génération définie par son expérience des
technologies digitales. Il s’accorde sur des « generational units », pointant 1’absence possible
d’uniformité dans une génération. Selon lui, 1’utilisation des technologies différencie les

générations entre elles, mais également les individus au sein de chaque génération.

1.4. Digital Natives : une génération hétérogene

Les Digital Natives utilisent naturellement les nouvelles technologies et ne rencontrent pas de
difficulté lorsqu’ils sont en présence d’un outil complexe (Prensky, 2001 ; Rainie, 2006). Ces
individus ont, en effet, développé des compétences et aptitudes, grice a leur acceés aux

technologies numériques ; ce qui leur permet une utilisation aisée de celles-ci (Palfrey &



Gasser, 2008). Cependant, I’acces aux technologies et le temps passé a les explorer ne signifie
pas pour autant que toutes les personnes vont développer des compétences (Michaud-
Trévinal, 2015 ; Stenger, 2015), I'origine sociale, le genre, 1’age et le niveau d’étude ont
¢galement une influence (Gire & Granjon, 2012 ; McLaughlin, Pinto & Tsala Effa, 2015 ;
Mercklé & Octobre, 2012). Bien que les Milléniaux aient de maniére générale des
compétences et aptitudes a 1’égard des nouvelles technologies, plusieurs profils marquent une
hétérogénéité de cette génération (Jones & Shao, 2011 ; Klunt, 2015).

En 2015, Prensky explique 1’hétérogénéité de cette génération en accordant ’existence de
différences principalement justifiées par le degré de participation et d’implication envers les

technologies existantes, qui forment un écosystéme (Prensky, 2015).

1.5. Caractéristiques et spécificités des Digital Natives

Une rupture singuliére s’est produite entre les étudiants des années 2000 et les générations
précédentes, due a I’arrivée et la dissémination rapide des technologies digitales qui poussent

les habitudes de vie a changer (Prensky, 2001).

Les Digital Natives ont une préférence marquée pour les activités autonomes, multitdches et
ludiques. La communication en réseau est une caractéristique importante de leur génération,
aisément accessible grace aux réseaux sociaux et aux forums qui se sont développés (Prensky,
2015). Les Digital Natives marquent d’ailleurs une préférence pour les éléments visuels, tels

que des images ou des vidéos, qu’ils ont pour habitude de partager (Berk, 2009).

1.5.1. Addiction aux nouvelles technologies et a Internet

Une caractéristique des Digital Natives est qu’ils sont expérimentés dans 1’utilisation des
nouvelles technologies (Akcayir ef al., 2016 ; Brée, 2015) et démontrent une forte appétence
pour les celles-ci (Dagnaud, 2013). IIs ont, une grosse majorité du temps, un écran a portée de
main et sont constamment connectés a Internet car c’est leur principal outil de
communication, de récolte et de partage d’informations. Il semble que les jeunes utilisent
principalement les réseaux sociaux pour garder contact avec des proches, pour se tenir

informé sur des sujets d’actualité et pour satisfaire leur curiosité (McLaughlin et al., 2015).



L’étude faite en 2013 par I’Institut CSA révele que les jeunes de 15 a 24 ans entretiennent une
relation addictive avec Internet (Stenger, 2015). Ils sont quotidiennement connectés a Internet
a ’aide des nouvelles technologies. C’est une activité ordinaire qui donne aux jeunes
I’habitude de I’'immédiateté et d’une information riche mais gratuite (Michaud-Trévinal,
2015). De plus, la majorité des individus sont simultanément connectés a plusieurs écrans. En
Belgique, chaque enfant dispose en moyenne de 6 écrans a la maison (Guerrieri ef al., 2016).
Cela en fait des individus multitaches qui ont la capacité d’assimiler aisément et rapidement

les nombreuses informations auxquelles ils sont confrontés (Prensky, 2001).

1.5.2. Génération autonome qui résiste aux publicités

Internet s’apparente a un média interactif qui force 1’utilisateur a étre actif ; contrairement aux
médias traditionnels qui ne nécessitaient qu’un comportement passif. Par conséquent, cette
nouvelle génération porte plus d’importance a un développement autonome et plus poussé de
soi-méme. La cause est simple : les technologies permettent aux nouvelles générations de se
développer et de s’émanciper facilement et rapidement ; produisant des divergences sociales,

psychologiques et politiques avec les générations précédentes (Tapscott, 1998).

La génération digitale est sceptique et analytique. Elle est plus autonome et son esprit critique
est fortement développé. De plus, on remarque que les individus de cette génération remettent
en cause a peu pres tout ce qui parait injuste ou non établi, ce qui est un principe de résistance

(Buckingham, 2006).

En 1993 déja, Herrmann parlait de la résistance des consommateurs. Ce phénoméne
d’opposition peut s’appliquer aux campagnes communicationnelles d’une entreprise
marchande ou a ses pratiques commerciales (Roux, 2009).

Il semble que les jeunes soient plus résistants a la publicité que leurs ainés (Le Roux, Stenger
& Thébaut, 2015). En effet, ils sont lassés des communications traditionnelles de la part des
entreprises et les ignorent naturellement, étant quotidiennement interpellés par des produits et
des marques (Ezan, 2014). Afin d’attirer 1’attention de ce public particulier, les marques
doivent s’adapter. Une possibilité offerte aux marques, et appréciée par ces individus, est de

discuter avec les consommateurs (Klunt, 2015 ; Lejealle, Ezan & Dutot, 2014).



Un autre moyen de contourner la résistance de ce groupe de consommateurs est de
personnaliser les communications a leur égard grace a leurs centres d’intérét (Mercanti-
Guérin & Vincent, 2016). Michaud-Trévinal (2015) explique quant a lui que les jeunes sont
réticents a partager en ligne leur vie privée et leurs informations personnelles. Ils sont effrayés
par la facon dont les entreprises pourraient utiliser leurs informations. Le respect de la vie
privée par les entreprises est un ¢lément de confiance essentiel pour cette génération. On peut
donc se demander comment une entreprise peut respecter leur désir de vivre caché, tout en

personnalisant les communications afin de les interpeller et les intéresser.

1.5.3. Accélération du rythme

Au regard de leurs interactions avec les nouvelles technologies, la manic¢re de penser et de
traiter 1’information des jeunes s’est fondamentalement modifiée. Tout cela améne a un
changement de la structure cérébrale. Les cerveaux sont désormais adaptés a la rapidité et a
I’interactivité. De nombreux stimuli sont envoyés dans un court laps de temps, ce qui

démultiplie et intensifie les compétences cognitives (Prensky & Berry, 2001).

Buckingham (2006) s’accorde sur ces nouvelles compétences intellectuelles générées par
I’utilisation importante des nouvelles technologies. Il estime également que la structure
cérébrale est plus complexe qu’auparavant et que les compétences sont accélérées. La
nouvelle génération a des facilités pour trouver et voyager entre les informations mais
¢galement pour les traiter et les évaluer. C’est I’'une des conséquences de 1’acceés a de
nombreuses informations a travers le monde, grace au World Wide Web : les nouvelles
technologies leur permettent de s’étendre au monde entier et de ne plus se restreindre a une

partie. Cela les a forcés a rapidement traiter cette tonne d’informations (Urban, 2015).

Simultanément a ceci, la capacité d’attention et de concentration des Digital Natives se serait
vue diminuer. Il semblerait en réalité que cette génération ne soit pas dans 1’incapacité de
préter de 1’attention, par contre ils décident de ne pas le faire. Il faut apprendre a capter leur

attention différemment, 1’interactivité est un bon moyen (Prensky & Berry, 2001).



1.6. Conclusion

Dans ce chapitre, nous avons pu analyser les Digital Natives et leurs caractéristiques. Les
auteurs ne s’accordent pas sur les personnes cibles de cette génération en termes d’age. Par
contre, ils s’accordent sur leurs divergences par rapport aux générations précédentes,
principalement dues au fait qu’ils ont évolué avec les nouvelles technologies et s’y sont

adaptés.

Alors que Prensky (2001) distingue la génération des Digital Natives sur base de leur age,
Tapscott (1998) les différencie de par leur utilisation des nouvelles technologies et d’Internet.
Cependant, plusieurs études (Cameron, 2005 ; Thinyane, 2010 ; Thompson, 2013) ont
démontré que 1’dge n’est pas 'unique facteur décisif pour qualifier une personne comme
Digital Natives. En effet, les personnes reprises dans ces études sont dans les tranches d’age
définies mais ne se sentent pas a 1’aise avec les nouvelles technologies (Cités dans Akgayir et
al., 2016). Nous savons que la génération des Milléniaux n’est pas homogene en termes

d’aisance de manipulation des technologies (Akgayir et al. , 2016).

Cette génération résiste aux communications marketing traditionnelles pour lesquelles les
entreprises contactent, via des publicités, un groupe cible. Il est donc essentiel pour les
organisations de s’adresser différemment aux Digital Natives : des discussions et une relation
continue sont plus appréciées. La personnalisation via les centres d’intérét est un bon moyen

de les rendre attentifs aux publicités.

Grace aux ¢éléments exposés jusqu’a présent, nous pouvons poser une définition des Digital
Natives : « Individus nés entre 1985 et 1995, qui s intéressent aux nouvelles technologies et a
Internet, ayant développé des compétences et aptitudes facilitant la manipulation de ces
outils. Ils résistent aux publicités traditionnelles, demandant aux entreprises de fournir des
efforts pour les contacter sans qu’ils ne se rendent compte de [’objectif marketing qui se
cache derriere les conversations ».

Cette définition reste cependant générique sachant qu’il existe de fortes divergences au sein
de cette génération, tout autant, voire plus, qu’au sein des générations précédentes et la

succédant.



Chapitre 2 : Panorama des opportunités publicitaires sur Internet

2.1. Introduction

Les possibilités digitales sont infinies, principalement pour les marketeurs qui peuvent grace a
Internet et aux nouvelles technologies récolter des données et les traiter. Les informations
contextuelles que 1’entreprise récolte, telles que le moment de la journée, la localisation ou le
temps extérieur, doivent étre utilisées pour contacter la bonne personne, au bon endroit et au
bon moment (Mercanti-Guérin & Vincent, 2016). Pour ce faire, il faut délivrer le contenu a
I’endroit ou le consommateur se trouve pour qu’il n’ait pas a le chercher (SDL, 2014).

En plus de ces informations contextuelles, I’entreprise doit tenir compte des informations
personnelles telles que les habitudes de vie d’une personne, ses préférences, ses besoins et
désirs afin de personnaliser les communications. C’est en effet ce que recherchent les Digital

Natives : du contenu de qualité et ciblé en fonction de leurs centres d’intérét (Clifford, 2014).

L’outil idéal qui permet aux marketeurs de savoir en temps réel ou un individu se situe et de
connaitre le contexte autour de lui est le smartphone (Guerrieri et al., 2016). Lorsque les
mobinautes ont du temps jugé inutile, ils utilisent cet objet personnel (Jauréguilberry, 2007),
offrant de nombreuses informations au travers des activités qu’ils ont sur leur téléphone, qui
peuvent étre analysées par une entreprise pour les classer dans une catégorie. Cela aura pour
conséquence d’adapter les communications et offres promotionnelles en fonction de
I’individu (Bouliataux-Lajoinie & Stenger, 2014). On percoit bien 1’utilité de ce support pour
contacter les Digital Natives qui attendent de la part des entreprises des communications

ciblées et intéressantes.

Afin de poser un cadre général, je vais premierement définir les termes « digital marketing »
et « mobile marketing ». Ensuite, j’aborderai quelques publicités digitales courantes qui sont
les publicités sur les réseaux sociaux, les banniéres sur les sites web, les applications mobiles

et les SMS.
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2.2. Digital marketing

« Le marketing digital est [’atteinte d’objectifs propres au marketing grdce a l’'usage des
technologies numériques. 1l suppose de gerer la présence de l’organisation sur [’ensemble
des médias et des plateformes en ligne » (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014, p.5).

En d’autres termes, le marketing digital englobe toutes les communications faites par une
entreprise, grace aux technologies digitales existantes, dans un objectif marketing tel que
I’acquisition et la rétention de nouveaux consommateurs (Wymbs, 2011). Lannoo (2013)

ajoute qu’une marque digitale se doit d’intégrer le canal mobile a son marketing.

Lorsqu’une entreprise souhaite s’investir dans le marketing digital, elle doit le faire parce que
les médias digitaux lui permettent d’atteindre les objectifs qu’elle s’est fixée, et non sans but
défini. Les entreprises se demandent souvent ce qu’elles peuvent faire sur Internet, par
exemple : « Quelle pourrait étre la valeur ajoutée de Facebook pour mon entreprise ? ». Alors
que la question a se poser est inverse : « Comment améliorer mon service aprés-vente ? ».
L’objectif marketing meéne au choix du média. De cette maniére, une entreprise qui souhaite
renforcer la notoriété de son offre achétera des mots-clés sur les moteurs de recherche, alors
qu’une entreprise ayant pour objectif de renforcer la notoriété de sa marque investira dans le
display (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014). Lorsque I’entreprise a identifi¢ les outils
appropriés a ’atteinte de ses objectifs, elle doit se poser les questions traditionnelles de la

segmentation, du ciblage et du positionnement (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).

Comme je viens de D’expliquer, le marketing digital regroupe tous les moyens de
communication online. Cela doit désormais faire partie de la stratégie des entreprises, sachant
que presque tous les consommateurs passent & un moment de leurs parcours par Internet,
principalement dans un but informatif (De Baynast & Lendrevie, 2014). Le digital prend de ce
fait de plus en plus d’ampleur et sera prochainement le média communicationnel principal.
Cependant, le mobile gagne du terrain et dépasse I’ordinateur en nombre de recherches faites
sur Google (Mégraud, 2016). Cela n’a rien d’étonnant étant donné que le taux d’équipement
en smartphone de la population belge est de 72% (Plasseraud, 2017) et que cet outil est treés
réguliérement consulté : en moyenne toutes les 6,5 minutes (Poty, 2015), comptabilisant un
total moyen de 177 minutes quotidiennes (Alcaraz & Hortemel, 2017). Ces statistiques sous-
estiment par ailleurs le temps réel passé par les Digital Natives sur ce device ; ils utilisent sans

relache cet objet qui joui d’une place prépondérante dans leur existence (Poty, 2015). Ces
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¢léments nous indiquent I’importance non pas uniquement du digital marketing, mais

¢galement du mobile marketing.

2.3. Mobile marketing

Le mobile marketing rassemble « /’ensemble des actions marketing a destination des
individus disposant de terminaux mobiles » (Poty, 2015, p.198). Cette technique a pour
objectif de contacter un consommateur sur son smartphone pour I’atteindre avec un contenu

publicitaire, commercial ou relationnel (Jacob & Liénard, 2009).

Le mobile marketing se divise en deux sous-parties : le mobile promotion ayant un objectif a
court terme et le mobile advertising qui est une vision long terme (Andrews, Goehring, Hui,
Pancras, Thornswood, 2016).

Le mobile promotion fournit un échange de valeur via un terminal mobile et cherche a induire
un comportement sur une courte durée. Les moyens les plus fréquemment utilisés sont les
SMS, les messages envoyés dans une application, les notifications push, les e-mails et les
communications promotionnelles sur les réseaux sociaux. Cet échange de valeur peut étre une
réduction du prix d’achat, un cadeau a 1’achat d’un autre produit ou d’un certain montant
atteint, un échantillon gratuit, un produit offert pour le méme produit acheté, etc. Mais cela
peut également étre une valeur non monétaire, par exemple un badge ou un trophée recu en
I’échange d’une action (Andrews et al., 2016).

De son coté, le mobile advertising cherche a influencer 1’attitude du consommateur envers la
marque, en faisant la promotion de la marque dans son ensemble (Grewal, Bart, Spann &

Zubcsek, 2016).

Le mobile promotion appartient majoritairement a une stratégie dite push alors que le mobile
advertising est plus généralement une stratégie de type « pull ». La premiere consiste a
contacter 1’utilisateur en lui envoyant des informations : c’est I’entreprise qui contacte le
client. Tandis qu’une stratégie pull vise a attirer le client vers le produit ou 1’information, en
lui octroyant la facilit¢ d’entrer en relation avec I’entreprise (Valvi & West, 2015). Les
stratégies push peuvent avoir un impact sur les sentiments pergus des mobinautes, sachant que
ceux-ci n’ont pas forcément marqué leur accord pour ce type de contenu (Guerrieri et al.,

2016). Une maniére de contrer ce sentiment d’intrusion est de demander ’accord des



12.

consommateurs concernant les contenus a lui envoyer, ce qui leur procure un sentiment de
maitrise (Goncalves, de Pechpeyrou & Benavent, 2014). Ce caractére intrusif sera d’autant
plus diminué si les publicités sont ciblées en fonction des centres d’intérét du mobinaute

(Khelladi, Castellano et Limongi, 2014).

Tout comme pour le marketing traditionnel et digital, il est indispensable de correctement
définir la cible de la communication. En plus des critéres démographiques basiques (age,
sexe, éducation, situation géographique, etc.) et des centres d’intérét, il est possible d’utiliser
des critéeres de comportements sur mobile: le temps passé sur le device, le nombre
d’applications installées et utilisées, les moments d’activité, etc. (Guerrieri et al., 2016).
L’utilisation de critéres contextuels liés a I’utilisation du mobile permet de trouver le moment
idéal ou le bénéfice per¢u de I’information regue est plus important que le cout d’étre

interrompu (Turner, Allen & Whitaker, 2015).

2.4. Exploration de plusieurs médias publicitaires

Les publicités digitales et mobiles peuvent prendre de nombreux formats, mais nous n’allons

en analyser que cing.
2.4.1. Réseaux sociaux

En 2015, 77% de la population belge était inscrite sur Facebook, 42% sur YouTube (mais
69% visite régulicrement la plateforme), 25% sur LinkedIn et 15% sur Instagram
(Malengreau, s.d.). La fréquentation de ces réseaux reste stable en 2016, excepté pour
Instagram qui atteint les 26% (Plasseraud, 2017).

Tous les réseaux sociaux ne sont pas fréquentés par les mémes personnes : les utilisateurs de
Snapchat sont essentiellement des femmes entre 18 et 34 ans (Guerrieri et al., 2016),
Instagram est utilisé autant par les femmes que les hommes ayant entre 18 et 34 ans (Viard,
2016). Alors que Facebook est fréquenté identiquement par les femmes que les hommes,
majoritairement entre 18 et 54 ans, avec un pic de membres belges ayant entre 25 et 34 ans

(Plasseraud, 2017).

Le réseau social le plus connu et fréquenté par les consommateurs est Facebook. Lorsqu’un

mobinaute est sur son smartphone, il passe 20% de son temps a surfer sur ce réseau (Guerrieri
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et al., 2016). Les Belges passent en moyenne 1h25 par jour sur les réseaux sociaux, tous
membres confondus (Malengreau, s.d.).

Le premier type de marketing que 1’on retrouve sur Facebook est la création de pages par les
entreprises qui y postent du contenu. Celui-ci peut €tre sous forme de texte, d’image ou de
vidéo (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014). En 2015, 26% des membres de Facebook suivaient
au moins une marque ou entreprise sur le réseau social (Malengreau, s.d.).

Le second type est les publicités payantes qui se situent dans la time lapse, qui est la colonne
droite sur Facebook. Celles-ci peuvent étre ciblées grace aux données dont Facebook dispose
sur ses utilisateurs.

Enfin, le dernier type de publicité mis en place par Facebook est les posts payants dans le fil
d’actualité. Une page d’entreprise peut utiliser ce type de publicité aupres de ses fans, afin de
s’assurer d’apparaitre dans leur fil d’actualité, mais également aupres d’utilisateurs qui n’ont
pas encore liké leur page. Ces publicités payantes se font également sur la base des critéres de
segmentation de Facebook. Ces natives ads qui s’insérent telles des publications dans le fil
d’actualité¢ d’un utilisateur voient leur taux de clics 8 a 10 fois supérieur que ceux d’une

banniére publicitaire classique (Guerrieri et al., 2016).

Les publicités Instagram s’apparentent aux publicités Facebook étant reliées entre elles si
I’entreprise le souhaite. Je ne vais donc pas aborder ces communications publicitaires. Il est
simplement important de rappeler que les Digital Natives sont les principaux membres de ce
réseau social et que 50% des Milléniaux sont sur ce réseau (Poty, 2015). Une entreprise qui
cible ce public particulier se doit donc de disposer d’un profil sur Instagram et d’y poster du
contenu. Les utilisateurs semblent assez intéressés par ces contenus visuels sachant que 46%

des membres suivent une marque sur ce réseau social (Coéfté, 2017).

Snapchat est un réseau social addictif : les membres s’y rendent en moyenne 20 fois par jour
(Guerrieri et al., 2016). Les entreprises peuvent communiquer avec les mobinautes au moyen
de filtres que ceux-ci utilisent, de publicités qui s’inserent apres le contenu partagé par un ami
ou enfin en se créant un compte propre et devenant ami avec sa cible (Guerrieri et al., 2016).

71% des Digital Natives utilisent Snapchat. Ils sont fort réceptifs aux communications
publicitaires sur ce réseau, vu que la concentration est multipliée n’étant nécessaire que
quelques secondes (Poty, 2015). Cependant, lorsqu’une entreprise se lance dans une
campagne Snapchat, elle doit soutenir ses vidéos éphémeéres via d’autres communications, par

exemple du display, ou des publicités payantes sur les réseaux sociaux (Poty, 2015).
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Les vidéos sur mobile sont en pleine croissance et captent facilement I’attention des
utilisateurs. Cette nouvelle tendance est mise en avant par les réseaux sociaux qui favorisent
ce type de contenu. Il est donc intéressant pour une entreprise d’utiliser ce type de support
lorsqu’elle communique sur ces réseaux (Vinocour 2017). Les vidéos sont en effet tres
appréciées par les marketeurs, car elles donnent la possibilité de raconter une histoire, et par
les mobinautes, a condition que la vidéo puisse étre comprise sans le son et qu’elle ne soit pas

trop longue (Guerrieri ef al., 2016).

2.4.2. Display

La publicité display regroupe de petites images en bannicres, statiques ou dynamiques, que
I’on retrouve sur un site web tiers ou une application (Bart, Stephen & Sarvary, 2014). Ce
type de publicité se rapproche dans les médias traditionnels de 1’affichage, de la publicité
dans la presse et la publicité télévisée (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).

Il existe des bannieres horizontales, verticales (skyscrapers) et dynamiques qui ont un contenu
visuel animé et éventuellement un contenu audio (De Baynast & Lendrevie, 2014).
Lorsqu’une entreprise fait une publicité display, elle a la possibilité¢ de cibler les personnes
qui seront exposées a son annonce, grace aux données démographiques et contextuelles, aux

centres d’intérét et a la localisation (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).

Une annonce animée attire plus 1’attention de [’utilisateur et déclenche une plus forte
intention d’achat qu’une annonce statique (Boulbry, Jacob & Guégen, 2012). L’effet de
répétition a toutefois une importance. Au plus la banniére publicitaire sera vue par
’utilisateur, au plus la notoriété de la marque augmentera (Chtourou & Chandon, 2002 ;
Robinson, Wysocka & Hand, 2007), tout comme 1’intention d’achat (Manchanda, Dubé, Goh
& Chintagunta, 2006). En effet, a partir de sept visualisations, le consommateur se décidera
éventuellement a acheter le produit (Guerrieri ef al., 2016).

Cependant, au plus une banniere va chercher a étre visible, au plus elle risque d’irriter le
consommateur (Boulbry et al., 2012). De méme, il existe un fort risque de saturation et de
sentiment d’intrusion lorsqu’un utilisateur est trop souvent confronté a la publicité d’une
entreprise. Le capping est une méthode qui limite les expositions journalieres d’un
consommateur a une méme publicité, diminuant I’impact négatif que celle-ci pourrait avoir

sur I’affection du consommateur envers la marque (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).
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Enfin, il est conseillé de ne pas utiliser ce média seul. L’effet de halo explique 1’effet
multiplicateur des médias. Bien que les réponses directes sur les publicités display ne soient
pas forcément élevées, la visualisation de ces publicités par le consommateur a un impact sur
sa réponse aux autres médias numériques et traditionnels. Par exemple, il n’y a qu’un tiers des
individus intéressés qui cliquent sur la publicité display, les deux autres tiers se rendent sur un
moteur de recherche pour trouver I’entreprise. C’est pourquoi il est essentiel d’optimiser les
termes utilisés grace au SEA, qui est I’achat de mots-clés sur un moteur de recherche, et au
SEO, qui est I’optimisation des termes utilisés dans les pages d’un site web (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2014).

2.4.3. SMS

Le SMS est un média push par lequel une entreprise contacte un consommateur en lui
envoyant du contenu sur leur téléphone mobile. Ce média est particulierement efficace pour la
rétention des clients et pour promouvoir des produits, alors que ce n’est pas le cas pour
acquérir des clients ni pour augmenter la notoriété d’une marque (Chittenden & Rettie, 2003).
Les campagnes SMS améliorent également 1’attitude d’une cible envers la marque, ainsi que
les intentions d’achat du consommateur (Rettie, Grandcolas & Deakins, 2005). On peut
comparer les SMS aux courriers postaux personnels envoyés par une entreprise a ses clients
ainsi qu’aux e-mails. En effet, I’entreprise contacte des individus qui sont déja clients pour

leur transmettre une information spécifique (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).

De maniére générale, lorsqu’une entreprise utilise un SMS pour contacter un consommateur,
il y a un grand risque de sentiment d’intrusion, méme lorsqu’il a préalablement marqué son
accord quant a cette technique marketing (Guerrieri et al., 2016). Cependant, le taux de
mémorisation de ce moyen de communication est meilleur que les autres médias
généralement utilisés et n’est donc pas a exclure (Vanheems, 2010). Afin de diminuer ce
sentiment d’intrusion, il faut informer le client avec du contenu qui I’intéresse. Par exemple
des promotions, le lancement d’un produit, le suivi d’une commande, la possibilité
d’augmenter le nombre de points de fidélités, etc. (Guerrieri et al., 2016). En effet, les SMS
ayant trait a des nouveautés disponibles en magasin ou une proposition de réduction a un
important pouvoir de conviction. Dans le cas des commerces de proximité, 72% des

personnes recevant ce type de communication se rendent dans 1’enseigne (Mappy, 2016).
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Toutefois, d’autres variables influencent également 1’efficacité des campagnes SMS, dont le
moment ou le message est transmis et I’ergonomie de I’appareil utilisé (Dickinger, Haghirian,
Murphy & Scharl, 2014). Contacter le consommateur & un moment appropri¢ permet donc
d’améliorer D’efficacité publicitaire ; a savoir, les SMS sont plus appréciés en journée

(Dianoux, Fournier, Mouline & Adjovi, 2012).
2.4.4. Applications mobiles

Le théme des applications mobiles sera traité en profondeur dans le chapitre 4, c’est pourquoi

je ne vais aborder dans cette partie que les applications conversationnelles.

Les applications mobiles qui ont pour objectif de permettre aux mobinautes de communiquer
entre eux les plus utilisées en Belgique sont Facebook Messenger, suivie par WhatsApp
(Froment, 2016).

Alors que WhatsApp est une application qui se refuse a la publicité, Facebook Messenger
commence a tester I’acceptation des utilisateurs a I’égard des communications publicitaires.
En effet, depuis début 2017, des publicités apparaissent dans la page d’accueil de Messenger,
chez certains utilisateurs tests. Cependant, il n’est pas prévu d’insérer des publicités dans les
conversations des mobinautes (Darcy, 2017). La décision d’émettre des communications dans
cette application est venue de la saturation des espaces publicitaires sur Facebook et la

nécessité de monétiser un service conversationnel gratuit pour les utilisateurs (Lesage, 2017).

Les chatbots sont des logiciels grace auxquels les consommateurs dialoguent avec une
entreprise, qui est en réalit¢t une machine au langage naturel, afin d’obtenir des
informations (Dale, 2016). C’est un moyen pour les entreprises de répondre aux questions des
consommateurs, d’informer un client sur I’état de sa commande, etc. Cela permet également
de faire de la publicité dans les conversations entre les consommateurs et la marque. Cela peut
se faire sur le site web d’une entreprise, sur des systemes de messagerie ou des applications

de conversations instantanées (Guerrieri ef al., 2016).

2.4.5. Site web de I’entreprise

La premiere étape pour faire du digital marketing est d’avoir un site web correct, qui soit

intuitif, design, et qui fournit des informations claires et précises de manicre rapide.
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Rappelons que 40% des consommateurs quittent un site web s’il n’est pas chargé en 3
secondes (Betaille, 2013) et que les internautes considérent comme acceptable d’attendre 2
secondes pour que la page se télécharge, mais pas plus (Tibow Webdesign, 2015). Enfin, la
premicre étape pour faire du mobile marketing est que ce site web soit adapté aux écrans, ce

que I’on appelle un site responsive (Guerrieri ef al., 2016).

Une publicité va de maniere générale amener 1’utilisateur sur le site web. Il faut donc mettre
en place un lien spécifique qui va diriger I'utilisateur directement au contenu qui I’intéresse,
et non sur la page d’accueil du site web ou de I’application. Cette pratique est appelée le deep-

linking (Guerrieri et al., 2016 ; Poty, 2015).

2.5. Conclusion

Une entreprise qui prend la décision de se lancer dans le digital marketing doit viser a
atteindre les objectifs marketing définis. Les possibilités publicitaires sur Internet sont

diverses et répondent a des objectifs spécifiques.

Une présence sur les réseaux sociaux est vivement conseillée, permettant une visibilité accrue
de I’entreprise, répondant donc a un objectif de notoriété. Les Digital Natives sont
particulierement actifs sur Facebook, Snapchat et Instagram. Dans le cas ou ’entreprise ne
souhaite pas consacrer un budget important a ces réseaux, elle peut simplement créer des

profils et y poster du contenu.

Un enjeu important est d’éviter de développer un sentiment d’intrusion chez le
consommateur. Pour ce faire, I’atteindre au moment opportun et lui proposer du contenu
attrayant sont une solution idéale. Il est préférable de cibler les communications publicitaires
en fonction des centres d’intéréts de l’utilisateur, ce qui est aisément réalisable grace aux
informations dont disposent les géants d’Internet tels que Facebook et Google. Nous

reviendrons sur ce sujet dans le chapitre suivant.

Enfin, la base pour une entreprise qui effectue du mobile marketing est de disposer d’un site
web responsive. C’est-a-dire un site qui s’adapte au format d’un écran plus petit qu’un

ordinateur.
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Chapitre 3 : Les attentes des consommateurs

3.1. Introduction

On observe une résistance de la part des consommateurs a 1’égard des publicités, que ce soit
via un ordinateur, une tablette ou un smartphone. Un moyen de contrer ce phénomene est de
personnaliser les communications publicitaires grace aux informations collectées via le
comportement que les utilisateurs ont sur Internet et les nouvelles technologies. Toutefois, il
faut faire attention aux informations utilisées, car les consommateurs n’apprécient pas,
lorsqu’ils en sont conscients, qu’une entreprise utilise leurs données personnelles. Cependant,
ils sont préts a fournir des informations les concernant en échange de publicités intéressantes,

sous-entendues personnalisées via leurs centres d’intérét, ou d’avantages promotionnels.

Je vais dans ce chapitre parler premiérement du phénoméne de résistance aux publicités de
manicre générale, qui a été abordé dans le point 1.5.2 orienté sur les Digital Natives. Ensuite,
je parlerai d’une solution a apporter pour contrer cette résistance. Enfin, j’analyserai la
difficulté¢ de mettre en place les publicités ciblées en raison du respect de la vie privée qui est

un élément important pour les consommateurs.

3.2. Résistance aux publicités

Plusieurs consommateurs réagissent trés négativement a 1’intrusion des marques dans leur vie
privée et leur navigation sur Internet. Dés lors, ils se défendent par une forte résistance envers
la marque et/ou le site web, allant parfois jusqu’au boycott (Banikema & Roux, 2014). De
méme, 30% des Milléniaux ont sur leur ordinateur des logiciels ad-blockers permettant de

bloquer les publicités intempestives (Ginny, 2015).

Le banner blindness est un phénoméne observé selon lequel les consommateurs ne font pas
attention aux publicités display qu’ils voient sur les sites web et les applications mobiles. En
effet, ils se sont habitués a ces publicités et sont désormais capables de surfer sans les
regarder, faisant donc abstraction de ces communications publicitaires (Boulbry et al., 2012).

C’est une forme de résistance.
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Afin d’entrer tout de méme en contact avec les consommateurs qui résistent aux publicités
jugées intrusives et dérangeantes, les contenus publicitaires prennent des formes naturelles qui

ne sont pas pergues comme des publicités par les consommateurs (Foster, 2016).

De maniere générale, et pas uniquement concernant les publicités display, les utilisateurs sont
peu réceptifs aux communications publicitaires rencontrées sur le web. De plus, un individu
recoit en moyenne 3.000 messages publicitaires quotidiennement (Chaffey & Ellis-Chadwick,

2014).

3.3. Publicités ciblées et personnalisées

Les internautes sont conscients que la publicité est nécessaire pour un site web et une
entreprise. Ils la tolérent donc lorsqu’elle est adaptée dans un format peu intrusif et qu’elle est
en rapport avec leurs centres d’intérét (Barquissau, 2016). C’est ce que ’on appelle une
publicité native : elle est correctement ciblée en fonction des données démographiques,
contextuelles et comportementales, en plus d’étre divulguée dans un format non intrusif. Ce
qui a pour conséquence de ne pas étre percu par I'utilisateur comme une publicité (Guerrieri
etal.,2016).

De plus, lorsqu’un consommateur est en contact avec du contenu qui I’intéresse, il va y
interagir, le transformant en utilisateur qualifi¢ (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014). On
remarque en effet que les mobinautes sont plus susceptibles de cliquer sur une communication
publicitaire qui est ciblée en fonction de leurs centres d’intérét que sur une publicité de masse
(Mercanti-Guérin & Vincent, 2016). De plus, lorsqu’un consommateur regoit un message
qu’il considére comme utile, une attitude et un comportement positifs se développent envers
ce message et envers la marque (Khelladi et al., 2014).

En définitive, ces formats natifs permettent une amélioration du taux d’engagement et du taux

de rétention (Guerrieri et al., 2016).

Cependant, il ne serait pas objectif de considérer cette information comme vraie pour la
totalit¢ de la population. En effet, les caractéristiques personnelles d’un individu vont
influencer son acceptation des communications marketing basées sur ses informations

personnelles. De ce fait, un individu qui s’inqui¢te du respect de sa vie privée sera moins
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réceptif, voire opposé, a une publicité qui utilise ses informations personnelles, que ce soit ses

centres d’intérét ou sa localisation (Zhao, Lu & Gupta., 2012).

3.4. Respect de la vie privée et privacy paradox

Les entreprises qui se lancent dans un processus digital se verront confrontées a de
nombreuses données ainsi qu’aux informations personnelles des clients et utilisateurs.
L’utilisation de ces données privées sans le consentement du propriétaire peut détruire la
confiance que ce dernier a dans la marque (Chaffey & Ellis-Chadwick). Le respect de la vie
privée devient un élément essentiel pour une entreprise ayant des activités online, sachant que

les mobinautes sont de plus en plus sensibles a cette problématique (Tschannen, 2017).

Cependant, comme expliqué précédemment, afin d’intéresser un consommateur il est
nécessaire de cibler les communications publicitaires, et donc d’utiliser les informations
personnelles recueillies sur cette personne. On peut dés lors se poser la question de comment
ce processus est réalisable. C’est ce qui a été appelé le privacy paradox : Pras explique en
2012 que les utilisateurs sont inquiets quant a 1’utilisation de leurs données personnelles, alors
qu’ils exposent ces mémes informations sur les réseaux sociaux et les donnent
volontairement, du moins sans trop de réticence, aux entreprises. On percoit donc une
contradiction claire entre les craintes déclarées des utilisateurs et leurs comportements (Cité

dans Goncalves et al., 2014).

En définitive, le consommateur s’inquicte de I’utilisation de ses informations personnelles par
les marques mais il tend tout de méme a accepter de les partager et a autoriser 1’entreprise a
les utiliser, dans le but d’obtenir un gain : des publicités personnalisées qui correspondent a
ses centres d’intérét et a ses besoins, ou un produit a un tarif avantageux. On est face a des
consommateurs pragmatiques qui recherchent leur propre intérét, prenant en considération les
bénéfices proposés par ’entreprise, ainsi que les risques encourus en entrant en relation avec
celle-ci et en lui fournissant des informations privées (Goncalves et al., 2014 ; Guerrieri et al.,

2016).
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3.5. Conclusion

Les consommateurs résistent aux publicités, bien qu’ils soient conscients de la nécessité de
celles-ci pour les entreprises. Pour contrer ce phénomeéne, il faut leur procurer du contenu
qu’ils jugent pertinent et intéressant. C’est également ce que nous avions €mis comme
conclusion pour les Digital Natives. Nous pouvons désormais remarquer que cet ¢lément est

commun a toute la population.

Afin de cibler le contenu a procurer aux consommateurs, il est nécessaire d’utiliser les
informations personnelles qui ont préalablement été récoltées sur cet utilisateur. Cependant,
ce dernier tient au respect de sa vie privée et n’accepte pas forcément 1’utilisation par une
entreprise de ses informations personnelles. Toutefois, les consommateurs acceptent de
fournir leurs informations aux entreprises lorsqu’ils peuvent en tirer un bénéfice. Par exemple,

un avantage financier ou des publicités ciblées.

On remarque donc que la résistance aux publicités peut étre contournée a I’aide des publicités
ciblées qui utilisent les informations des consommateurs. Bien que ceux-ci soient réticents a

les fournir, ils I’acceptent dans leur intérét.
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Chapitre 4 : Les applications mobiles

4.1. Introduction

Un utilisateur passe en moyenne 177 minutes par jour sur son mobile, dont 80% du temps sur
des applications (Alcaraz & Hortemel, 2017). Ce pourcentage parait surestimé sachant que

Lanfranconi (2013) I’estime a 44% et Guerrieri et al. (2016) a un peu plus de 50%.

Les utilisateurs qui se connectent via smartphone sur un site web le consultent peu de temps,
alors que ceux qui se connectent sur I’application d’une marque y passent 20 fois plus de
temps (Guerrieri et al., 2016). De plus, une application augmente le taux de conversion en
comparaison avec un site web adapté au mobile, grace a une meilleure expérience utilisateur
(Mercanti-Guérin & Vincent, 2016). Cependant, ce n’est pas une tache aisée, ni peu onéreuse,
malgré la forte valeur ajoutée qui en découle. C’est pourquoi une marque peut s’établir sur
une application déja existante dans le but d’augmenter sa visibilité¢ et ses ventes. Cela a
généralement trait a des réductions qui vont pousser le consommateur a I’achat, plutét qu’au

regroupement d’informations sur des produits (Vouillon, 2013).

Dans ce chapitre, je vais tout d’abord parler de la fagon dont une entreprise peut faire la
promotion de son application propre, qu’elle soit gratuite ou payante. Enfin, je parlerai des
notifications push qui cherchent a induire un comportement chez le mobinaute : celui de se

connecter a I’application.

4.2. Marketing de I’application

Lorsqu’une entreprise décide de créer sa propre application, un point primordial est d’avoir
une bonne performance. En effet, prées de 90% des mobinautes ont déja supprimé une
application a cause de sa lenteur et/ou de son manque de performance (Taylor, 2014). De
plus, il est nécessaire que ’application ait une valeur ajoutée pour le mobinaute. Dans le cas
contraire, il la supprimera dés sa premicére visite (Bouliataux-Lajoinie & Stenger, 2014). Or,
I’objectif d’une application est d’augmenter les ventes de la marque d’une part et de récolter
des informations sur le mobinaute d’autre part. Ce qui n’est pas réalisable si celui-ci a

supprimé ’application de son téléphone, ou ne 1’ouvre jamais.
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Afin de promouvoir une application, I’entreprise doit faire des publicités diverses sur les
médias online. Il est d’ailleurs conseillé de le faire sur les médias mobiles afin de limiter la
perte de leads qui s’arréteraient suite a une rupture de canal (Stioui, 2013b).

Le second élément important est d’étre correctement référencé dans 1’ App Store et le Google
Store, les plateformes de téléchargement d’applications mobiles. Il faut donc user de
méthodes SEO telles qu’une description travaillée, une icone pour I’application, des visuels

de présentations, etc. (Stioui, 2013Db).

Une application gratuite rapporte plus au créateur de I’entreprise qu’une application payante.
Lorsqu’une entreprise souhaite lancer une application payante sur le marché, il est conseillé
de créer une version gratuite dans laquelle tout le contenu n’est pas accessible, ou dans
laquelle des publicités sont présentes. De maniére générale, le moyen le plus courant de
monétiser une application gratuite est d’exposer les utilisateurs a des publicités d’entreprises
externes, sous forme de bannicres ou de pop-up (Fensterbank, 2013). N’oublions pas que les

Digital Natives ont pour attente d’obtenir du contenu gratuitement (Michaud-Trévinal, 2015).

4.3. Incitation des mobinautes a ouvrir I’application

Les consommateurs deviennent de plus en plus dépendants de leur smartphone et s’habituent
a l’instantanéité des informations qu’ils regoivent ou sont capables de se procurer. Les
notifications sur les applications sont particulicrement adaptées, car elles se basent sur ce

principe, envoyant une information en temps réel a I’utilisateur (Tang ef al., 2013).

Une notification est un outil marketing qui envoie un contenu a I’utilisateur de I’application
permettant de communiquer avec lui directement (Stioui, 2013a) et qui a pour but de
déclencher une action de la part du consommateur (Poty, 2015).

Pour que cela soit réalisable, il faut naturellement que le mobinaute ait installé 1’application
sur son smartphone. En principe, il doit également avoir activé I’autorisation de notifications,
mais en pratique cette option est activée de base et c’est le consommateur qui doit changer ses
parametres (Bathelot, 2017).

Ce systéme de notifications n’est pas fréquemment utilisé par les entreprises actuellement,

alors que le cout est faible et que les opportunités sont grandes : inciter un comportement,
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faire connaitre des offres, vendre, etc. (Stioui, 2013a). Ces notifications ont des conséquences
positives pour I’application : elles optimisent I’engagement et le réengagement des utilisateurs
(Poty, 2015) augmentant le taux de rétention des utilisateurs (Fensterbank, 2013). C’est un
¢lément non négligeable sachant que 76% des mobinautes acceptent les notifications push

provenant d’applications mobiles (Azzemou, 2013).

Les notifications sur une application sont de trois types : statiques, ce qui signifie qu’elles
vont se déclencher selon des critéres prédéfinis tels que 1’heure de la journée ; dynamiques,
qui, quant a elles, vont apparaitre en fonction du comportement de [’utilisateur ; ou enfin
dépendantes du contexte d’utilisation, ce qui laisse de nombreuses possibilités, par exemple

en fonction de sa géolocalisation, de la météo, du rythme de vie, etc. (Fensterbank, 2013).

Il y a plusieurs niveaux de réaction a une notification push de la part d’un utilisateur.
Premierement, le mobinaute va décider de réagir ou non a la notification : la supprimer ou
entrer dans un processus d’attention. Deuxiémement, I’utilisateur va regarder la notification
afin d’en connaitre le contenu abrégé ou continuer I’activité qu’il avait avant de la recevoir.
Troisiemement, 1’utilisateur va, ou non, ouvrir cette notification et lire les informations
spécifiques et donc ouvrir I’application. Enfin, le mobinaute va, ou non, réagir a ce contenu et
effectuer I’action attendue par I’entreprise (Turner et al., 2015).

La majorité des notifications envoyées par des applications n’arrivent pas au stade de 1’action
désirée de I'utilisateur du smartphone. En effet, il n’y a que 10% des notifications push qui
menent a une réaction totale de la part des mobinautes. Cependant, au plus la notification sera

personnalisée, au plus il est probable que ’action soit menée a bien (Turner et al., 2015).

4.4. Conclusion

Une application est bénéfique pour une entreprise sachant que le temps passé par un
mobinaute y est supérieur que sur un site adapté au mobile et le taux de conversion se voit
amélioré également. Néanmoins, la difficulté réside en la motivation du mobinaute a se rendre
sur cette application, en plus de la visibilité nécessaire pour étre téléchargée. Il est des lors
nécessaire de trouver des techniques marketing qui vont pousser un utilisateur a télécharger

I’application, a I’ouvrir et a consommer du contenu.
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Une entreprise doit communiquer sur l’existence de son application et optimiser le
référencement de celle-ci dans les plateformes de téléchargement afin d’augmenter sa
visibilité. Ensuite, les notifications push permettent de rappeler a 1’utilisateur que
I’application existe, lorsqu’elle est téléchargée, et tentent d’induire un comportement a court
terme. Enfin pour pousser I'utilisateur a étre actif, il est nécessaire que 1’application
I’intéresse. Lorsqu’une entreprise fait la promotion de son application, elle doit donc cibler les
bons consommateurs pour éviter I’inactivité de ceux-ci. Encore une fois, les centres d’intérét

des mobinautes sont donc essentiels pour ce type de marketing également.
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Chapitre 5 : Le marketing géolocalisé

5.1. Introduction

Précédemment, les entreprises utilisaient comme information I’adresse du domicile d’un
consommateur. Alors qu’actuellement, il est possible de tenir compte de sa localisation au
moment de 1’envoi de la communication permettant de Iui fournir des informations

pertinentes en terme de contexte.

En effet, grace aux technologies actuelles, la localisation en temps réel d’un mobinaute peut
étre captée et utilisée a des fins marketing afin de proposer une offre adaptée et pertinente qui
intéresse le consommateur (Goncalves et al., 2014 ; Guerrieri et al., 2016). Cependant, malgré
I’opportunité indéniable qui en découle pour les entreprises, une partie des consommateurs
s’y oppose dans un souci de vie privée. Nous pourrons voir que, tout comme pour les autres
sujets abordés, les consommateurs font un calcul cout/bénéfice qui peut permettre & une
entreprise de tout de méme utiliser cette information si le contenu partagé est intéressant pour

les consommateurs.

Je vais premicrement définir le marketing géolocalisé. Deuxiémement, nous verrons
I’acceptation de la géolocalisation par les consommateurs. Ensuite, les technologies qui
permettent aux entreprises d’entrer en contact avec un mobinaute grace a la localisation seront

expliquées. Enfin, nous passerons au theme des SMS géolocalisés.

5.2. Définition

Le géomarketing, c’est-a-dire le marketing basé¢ sur la localisation fixe d’un individu telle que
le lieu de son domicile, laisse désormais place au marketing géolocalisé qui s’intéresse aux
consommateurs durant leurs déplacements (Boucher, 2017). Ce dernier utilise la localisation
en temps réel des individus a des fins commerciales (Bathelot, 2016). Les coordonnées
géographiques d’un individu, grace aux objets dont il dispose, peuvent €tre transmises aux
entreprises, sous certaines conditions (Hérault & Belvaux, 2014). Utiliser la situation
géographique d’un individu permet de mieux le cibler et a pour conséquence une meilleure
expérience utilisateur, car il regoit les informations les plus pertinentes pour lui (Hérault &

Belvaux, 2014).
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Cela engendre de nombreuses possibilités, par exemple adapter les bannicres publicitaires sur
un site web, les résultats proposés par un moteur de recherche, etc. Mais nous allons nous

orienter vers le marketing géolocalisé d’une enseigne physique.

Ce marketing peut étre une stratégie pull lorsque I'utilisateur fait la démarche lui-méme
d’avoir une information géolocalisée. Par exemple, un consommateur souhaite se rendre dans
la banque la plus proche : il se connecte a son application bancaire qui lui indique ou elle se
situe. Mais cela peut également, bien que moins apprécié par les consommateurs (Goncalves
et al., 2014), étre une stratégie push : entreprise établit un périmétre virtuel et contacte le
consommateur qui entre dans cette surface via des notifications lorsque celui-ci dispose d’une
application, ou via des SMS, dans le but que ce consommateur se rende dans le commerce

physique (Poty, 2015).

5.3. Lapensée des consommateurs

Les chiffres invoqués dans la littérature concernant 1’acceptation du partage de la localisation
se contredisent : selon Alcaraz & Hortemel (2017), 73% des consommateurs acceptent d’étre
géolocalisés ; ce chiffre descend a 59% selon Azzemou (2013), alors que selon Mercanti-
Guérin & Vincent (2016), 73% y sont opposés. Bosomworth (2015) affirme quant a lui que
50% des consommateurs trouvent la géolocalisation utile pour recevoir des offres de
proximité, mais ne donne pas de chiffre concernant I’acceptation ou le refus de cette pratique.
Nous pouvons supposer que ce chiffre varie entre le souhait d’accepter/refuser la
géolocalisation et le fait de I’accepter ou la refuser réellement. Prenons I’exemple des
applications qui obligent I’acceptation de conditions, dont le partage de position pour
certaines, pour permettre ’installation sur le device. Selon Mercanti-Guérin & Vincent
(2016), I’acceptation du partage de localisation peut également étre influencée par le gain
offert par I’entreprise. La moiti¢ des consommateurs acceptent de ce fait de partager leurs

informations de consommation et de localisation en échange de réductions ou de cadeaux.

Hérault & Belvaux (2012) expliquent que lorsqu’une entreprise communique préalablement
sur ces services de géolocalisation et les publicités qui en découlent, elle gagne en confiance
aupres des consommateurs. De plus, lorsqu’ils sont contactés de maniére géolocalisée, le

sentiment d’intrusion est plus faible que pour une entreprise n’ayant jamais communiqué a
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I’égard de cette pratique. La loi a depuis évolué et il est désormais obligatoire d’obtenir le
consentement explicite du consommateur (Orange, n.d.). Cependant, nous pouvons toujours
considérer cette affirmation comme valide sachant que les consommateurs acceptent les
conditions générales d’un site ou d’une marque sans les lire, et qu’il est possible d’y

introduire I’autorisation de géolocalisation.

L’acceptation des communications publicitaires géolocalisées reste tout de méme nuancée par
la résistance du consommateur envers les technologies de localisation : les réfractaires
n’utilisent pas la géolocalisation sur leur smartphone et sont férocement opposés a I’idée que
les entreprises s’en servent, les enthousiastes utilisent cette fonctionnalité et sont favorables a
des communications marketing géolocalisées, enfin, les attentistes se situent entre les deux
extrémes et sont peu favorables a cette pratique, mais n’y sont pas opposés (Goncalves et al.,
2014). Ce degré d’enthousiasme s’appelle I’innovativité innée du consommateur, définit par
Midgley & Dowling en 1978 comme : « le degré selon lequel un individu prend des décisions
innovantes indépendamment de [’expérience communiquée par les autres» (Cité dans
Goncalves et al., 2014, p.31). De maniére plus générale, Goncalves et al. (2014) définissent
ce terme comme |’attirance d’un individu envers la nouveauté. Zhao et al. (2012) confirment
I’hypothése selon laquelle un individu faisant preuve d’une forte innovativité innée acceptera

davantage les communications marketing géolocalisées.

5.4. Technologies existantes

Il faut distinguer la géolocalisation outdoor qui vise a amener le consommateur dans un
magasin, et la géolocalisation indoor qui vise a guider le consommateur lorsqu’il est a
I’intérieur de ce magasin (Poty, 2015). Plusieurs technologies existent pour effectuer ces
taches : le wifi, le GPS, le Bluetooth BLE, les beacons, 1’audio (radio du commerce) et
I’opérateur téléphonique du mobinaute (Guerrieri et al., 2016). Nous n’allons aborder que la
technologie des beacons et celle des opérateurs téléphoniques, étant les plus courantes

actuellement sur le marché.

La géolocalisation outdoor permet de contacter et d’attirer 1’attention du consommateur qui se
situe a proximité d’un point de vente (Banerjee & Dholakia, 2008). L’objectif est d’amener le

consommateur a ’intérieur d’un magasin physique aprés qu’il ait recu une notification push
y
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via une application ou un SMS géolocalisé pour qu’il effectue un achat grace au contenu du
message (Mercanti-Guérin & Vincent, 2016 ; Taylor, 2014).

Les utilisateurs acceptent de partager leurs informations personnelles telles que la localisation
pour obtenir un gain: une information intéressante ou une récompense (Guerrieri et al.,
2016). C’est pourquoi la plupart des entreprises effectuant de la géolocalisation outdoor offre
aux consommateurs des réductions ou des points de fidélité menant a terme a une réduction
(Abalea, 2016). La géolocalisation outdoor sera étudiée au travers du SMS géolocalisé dans le
point suivant. Cependant, il est également possible, a condition que 1’entreprise ait développé
une application, d’utiliser la technologie des beacons en plagant ces balises sans fil a

I’extérieur du magasin.

L’objectif de la géolocalisation indoor est de guider le consommateur dans son parcours
d’achat et donc de lui indiquer ou se situent les produits qu’il cherche, les promotions
intéressantes, les produits qui sont susceptibles de 1’intéresser, etc. Cependant, il est
nécessaire que l’entreprise dispose d’une application mobile qui soit téléchargée par le
consommateur, ainsi que de capteurs spécifiques en magasin (Poty, 2015).

La technologie la plus fréquemment utilisée dans ce cas est le beacon qui utilise le Bluetooth
BLE en émettant des vagues radios qui déclenchent automatiquement des notifications sur les
smartphones passant devant une balise (Allurwar, Nawale & Patel, 2016). Les beacons sont
des balises qui permettent « de combiner a la fois micro-localisation et reconnaissance des
terminaux mobiles afin d’envoyer sur une application dédiée des notifications personnalisées
déclenchant une action de la part du consommateur » (Poty, 2015, p.194). Elles contribuent a
une expérience de shopping plus personnalisée pour les utilisateurs de smartphone. Par
exemple, I’entreprise peut proposer une réduction pour un produit que le consommateur
semble regarder ou qui pourrait I'intéresser. Dans des commerces offrant des produits
nécessitants plus d’informations, des beacons peuvent étre installés pour procurer du contenu

aux consommateurs (Taylor, 2014).

En France, les centres commerciaux géolocalisent les clients grace a une application qu’ils ont
créé et qui permet aux consommateurs de se repérer entre tous les magasins. Grace a cette
application, le centre commercial peut envoyer des offres spécifiques et guider le client vers

des commerces via les centres d’intérét qu’il a indiqués (Mercanti-Guérin & Vincent, 2016).
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5.5. SMS géolocalisé

Les publicités géolocalisées permettent de supprimer la barriére géographique a la relation
consommateur-annonceur vu que le consommateur se trouve a proximité du lieu de vente

(Guerrieri et al., 2016).

Les SMS géolocalisés sont envoyés au moyen des informations du réseau GSM (Hérault &
Belvaux, 2014). Cette technique doit obtenir I’accord du consommateur d’étre contacté par
SMS et d’étre localisé (Jadzinsky, 2017).

L’entreprise cliente confie a 1’opérateur téléphonique la liste des consommateurs ayant
accepté le double opt-in, ainsi que leurs numéros de téléphone. Lorsqu’un consommateur
passe dans un certain périmetre autour du magasin physique, 1’opérateur envoie le SMS (ou
MMS) publicitaire prédéfini. Etant donné que la géolocalisation se fait via un réseau cellulaire
mobile, il n’est pas nécessaire que les technologies habituelles (GPS, Bluetooth, WIFI,
installation préalable d’une application, etc.) soient activées sur le téléphone du

consommateur (Orange, s.d.).

Ce marketing semble assez efficace sachant que 90% des individus recevant un SMS
géolocalisé le consultent, et cela dans les 4 minutes apres la réception. Il n’y a donc que 10%
ces SMS qui sont supprimés sans €tre ouverts (Boucher, 2017). De plus, la combinaison de
SMS géolocalisés avec des publicités sur d’autres canaux online et/ou offline améliore les

ventes de 250% (Orange, s.d.).

5.6. Conclusion

Nous n’avons pas de chiffres précis concernant 1’acceptation par les consommateurs du
partage de localisation avec les entreprises, car ceux obtenus se contredisent. Cependant, nous
savons que le marketing géolocalisé est accepté par les consommateurs lorsqu’ils en retirent
un bénéfice. Celui-ci peut étre financier, au moyen de promotions ou de collecte de points de

fidélité, ou informationnel et pertinent pour le mobinaute.

La géolocalisation outdoor cherche a attirer le consommateur en magasin, alors que la
géolocalisation indoor cherche a guider le client lorsqu’il est dans le point de vente. Pour le

premier type de marketing, deux techniques sont couramment utilisées: les beacons
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Bluetooth BLE qui captent le signal des téléphones lorsqu’un consommateur passe devant la
balise, et le SMS géolocalisé qui se fait en partenariat avec 1’opérateur téléphonique du
mobinaute. Le second type, le marketing indoor, se fait généralement au moyen de beacons
Bluetooth BLE, mais peut également étre mis en place grace au service wifi ou la radio du

magasin.

Les SMS géolocalisés, qui appartiennent a la catégorie de géolocalisation outdoor, semblent
particulierement efficaces pour augmenter les ventes d’une entreprise, mais nécessitent un
double opt-in de la part du consommateur : I’acceptation de recevoir une communication
publicitaire via SMS et 1’acceptation d’étre localisé. Cette pratique ne pourra donc pas
atteindre tous les consommateurs, mais ceux appartenant a la catégorie des enthousiastes se

feront un plaisir de s’adonner a ce style de marketing.
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Chapitre 6 : Conclusions de la revue de littérature

Le parcours client intégre désormais, de maniére quasi permanente, une plateforme online. Il
est donc essentiel que les entreprises identifient les outils digitaux qui leur permettent
d’atteindre leurs objectifs marketing et leurs cibles (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).
Cependant, il ne faut pas exclure les médias traditionnels. En effet, il y a de plus en plus de
consommateurs qui utilisent simultanément les canaux traditionnels et les canaux digitaux
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014). C’est le cas également des Digital Natives qui ont une
attente multicanale. Bien que cette génération soit hyper-connectée (Akeayir et al., 2016 ;
Dagnaud, 2013), elle apprécie tout de méme les contacts physiques et ne souhaite pas qu’une
relation soit totalement numérique. Notons néanmoins que la majeure partie des transactions
et points de contact avec cette génération sont digitaux et plus spécifiquement mobiles ; outil
qui est désormais incontournable pour conquérir ce public particulier que sont les Milléniaux

et le fidéliser (Clifford, 2014 ; Mercanti-Guérin, 2015).

Les Digital Natives passent beaucoup de temps sur Facebook, Instagram et Snapchat (Coéffe,
2017 ; Poty, 2015 ; Viard, 2016). Mais ces réseaux sociaux, particulierement Facebook,
permettent également de cibler une plus large population que cette tranche d’age. Pour ce
faire, une entreprise doit tout d’abord créer son profil et y poster du contenu. Ensuite, elle
peut consacrer un budget publicitaire sur ces trois réseaux.

Les Milléniaux apprécient particulierement les contenus visuels et partageables (Berk, 2009 ;
Prensky, 2015) ; attente qui peut des lors étre satisfaite sur ces trois réseaux ou la photo et la

vidéo sont mises a 1’honneur.

Les publicités qui tiennent compte des centres d’intérét de 1’utilisateur sont particulierement
appréci¢es (Mercanti-Guérin & Vincent, 2016 ; Michaud-Trévinal, 2015) et diminuent le
sentiment d’intrusion percu (Boulbry ef al., 2012 ; Goncalves et al., 2014 ; Khelladi et al.,
2014). Le point fort de Facebook est les natives ads qui s’inseérent dans le fil d’actualité avec
un ciblage précis qui tient compte des centres d’intérét grace aux informations que le réseau

récolte sur ses membres (Guerrieri et al., 2016 ; Mercanti-Guérin & Vincent, 2016).

Toutefois, la question du respect de la vie privée se pose. En effet, les individus n’acceptent

pas que les entreprises collectent leurs informations, alors qu’ils sont intéressés par du
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contenu ciblé, ce qui est contradictoire. En réalité, les individus offrent leurs données
personnelles en échange d’un gain (Goncalves ef al., 2014). Ceci est particulierement marqué
chez les Digital Natives qui se refusent aux publicités de masse mais acceptent les publicités
centrées sur leurs centres d’intérét et communiquent leurs informations au cours de discussion

avec les entreprises (Klunt, 2015).

De maniere générale, les utilisateurs ne semblent pas fort réceptifs aux publicités display. Le
taux de clics est faible sur ce type de campagne et les consommateurs apprennent a ne plus les
voir (Boulbry et al, 2012 ; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014). En effet, celles-ci sont
généralement des communications de masse, qui ne tiennent pas compte des préférences du
consommateur. Cependant, il ne faut pas limiter ’impact de ces publicités, car elles
augmentent la notoriété d’une marque et I’intention d’achat (Chtourou & Chandon, 2002 ;

Machanda et al., 2006 ; Robinson et al., 2007).

Les applications sont intéressantes pour une entreprise sachant que les consommateurs y
passent la majorité de leur temps (Alcaraz & Hortemel, 2017 ; Guerrieri et al., 2016 ;
Lanfranconi, 2013). Il est néanmoins nécessaire qu’elle soit de bonne qualité et qu’elle ait une
valeur ajoutée pour ’utilisateur afin qu’il la télécharge et I'utilise (Bouliataux-Lajoinie &
Stenger, 2014 ; Taylor, 2014). Dés lors, afin d’augmenter la visibilité de I’application, des
publicités doivent étre mises en place et le SEO sur les plateformes de téléchargement doit
étre optimisé (Stioui, 2013b). Le second défi est de motiver les utilisateurs a se connecter a
I’application. Pour ce faire, le moyen le plus courant est de planifier des notifications push qui
vont relancer le consommateur aprés un moment d’inactivit¢é ou I’informer de nouveautés

(Fensterbank, 2013 ; Poty, 2015 ; Tang et al., 2013).

Nous avons pu voir que les campagnes marketing par SMS sont conseillées pour promouvoir
des produits et garder des clients (Chittenden & Rettie, 2003), car elles améliorent I’attitude
envers la marque, les intentions d’achat (Rettie et al, 2005) et le taux de mémorisation
(Vanheems, 2010). Toutefois, il existe un fort risque de sentiment d’intrusion, méme lorsque
le consommateur a donné son accord pour ce type de publicité. La encore, le contenu ciblé est
une solution a apporter. Dans ce cas, les contenus promotionnels, I’annonce de nouveauté ou
le suivi d’une commande sont les informations les plus pertinentes et intéressantes pour le

consommateur (Guerrieri et al., 2016 ; Mappy, 2016).
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Nous avons abordé les SMS géolocalisés qui visent a attirer un consommateur dans une
enseigne lorsqu’il est a proximité du point de vente physique (Banerjee et Dholakia, 2008 ;
Orange, n.d.; Poty, 2015). Le contenu qui intéresse les consommateurs dans ce type de
situation est un gain, et dans ce cas précis : un gain monétaire (Abalea, 2016 ; Goncalves ef
al., 2014 ; Guerrieri et al., 2016 ; Hérault & Belvaux, 2014). Notons néanmoins que la
familiarit¢ au smartphone et I’innovativit¢ innée influencent 1’acceptation par un
consommateur de cette pratique marketing (Goncalves et al., 2014 ; Zhao et al., 2012).

Le marketing géolocalis¢, selon le méme principe que les SMS géolocalisés, permet a
I’entreprise d’entrer en contact avec le consommateur au moyen de notifications push (Poty,

2015).

Tout au long de notre analyse, nous avons vu que les Digital Natives et leurs ainés sont fort
similaires en termes de désirs et d’acceptation concernant les pratiques marketing. Les
publicités ciblées en fonction des centres d’intérét semblent les plus appréciées lorsqu’elles
cherchent a augmenter la notoriété. Lorsqu’un comportement a court terme est attendu de la
part du consommateur, le gain guide la relation. Celui-ci doit avoir trait & une notion
monétaire ou a une information particuliecrement pertinente. Toutefois, le défi pour une
entreprise reste de capter les informations de I’internaute sans qu’il en soit pleinement

conscient, car ¢a le dérange et peut avoir un impact négatif.
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Chapitre 7 : Analyse qualitative

6.1. Méthodologie des enquétes qualitatives

L’objectif de cette phase qualitative est de comprendre 1’attrait des consommateurs envers le
mobile marketing. Je souhaite savoir les ¢éléments importants aux yeux des mobinautes
concernant les diverses pratiques explorées dans la revue de littérature : ce qui les intéresse,
les publicités qui attirent leur attention, les publicités qu’ils n’aiment pas, leur ressenti
lorsqu’ils sont confrontés a une publicité mobile et les conséquences que cela peut avoir sur

leurs comportements.

Le guide d’entretien (cf. annexe 11) est construit selon le principe d’un entonnoir. Les
premicres questions sont larges et ouvertes, permettant aux interrogés de parler de nombreux
¢léments. Au fil de l'interview, celles-ci deviennent plus ciblées sur le mobile marketing,
allant jusqu’aux thémes des applications mobiles et du marketing géolocalis¢. L’objectif étant
que les interrogés abordent d’eux-mémes ces thémes sans que les questions spécifiques ne
soient posées, ou du moins uniquement pour obtenir des informations supplémentaires. Cela
permet de ne pas biaiser les interviews en orientant la personne vers des réponses qu’elle
pourrait considérer comme correctes et attendues. C’est également pour cette raison que je
prétextais a chaque début d’enquéte que celle-ci visait a analyser le comportement sur
smartphone, n’abordant donc pas le théme du mobile marketing avant la derniére partie de

I’enquéte, sauf s’ils y venaient d’eux-mémes.

Toutes les personnes interrogées possédent un smartphone. En effet, la premiére partie de
I’enquéte traite de la publicité générale sur Internet, mais la seconde partie est ciblée sur des
actions marketing qui sont réellement effectives par le biais du smartphone. Il était donc
nécessaire que les interrogés aient une expérience et une maitrise minimum de ce device. J’ai
pris cette décision bien que cela induise un biais sachant que toutes les catégories d’age n’ont
pas le méme taux d’équipement en smartphone (Consumer Barometer with Google, 2016). En
effet, ce qui m’intéresse est de savoir s’il existe une différence dans la maniére d’appréhender
le mobile marketing au sein des personnes ayant le méme équipement, et non pas d’étudier la

différence d’équipement selon les catégories d’age.
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Dix personnes ont été interrogées : trois femmes appartenant a la catégorie des Digital
Natives, trois hommes appartenant a cette méme catégorie, une jeune fille de 15 ans, un jeune
homme de 21 ans, une dame de 39 ans et enfin, un homme de 45 ans (cf. annexe 12). Toutes

les enquétes ont été retranscrites (cf. annexe 13) afin d’étre analysées.

La premiére partie du questionnaire se divisait en trois thémes généraux ayant pour objectif de
rassurer le répondant en le mettant a I’aise via des questions descriptives, tout en collectant
des informations sur ses habitudes de vie.

Le premier théme, I’utilisation journaliére du smartphone, portait sur la journée type de
I’interrogé. Grace a la premiére question qui incitait la personne a décrire ce qu’elle avait fait
avant l’interview, les sujets du smartphone et des réseaux sociaux pouvaient étre
naturellement abordés.

Le second théme, la relation aux marques et au marketing, cherchait a analyser 1’attention que
I’interrogé porte a ces deux éléments au travers des derniers produits achetés et de la derniere
publicité a laquelle il a été confronté.

Enfin, le dernier théme, le smartphone, visait a connaitre les éléments importants pour

I’interrogé concernant son mobile et les fonctionnalités utilisées.

La seconde partie du questionnaire portait sur le mobile marketing. Premi¢rement, des
questions générales étaient posées afin de savoir si ’interrogé avait connaissance de cette
pratique et savoir les publicités auxquelles il pensait spontanément. Ensuite, le théme des
applications a été abordé pour obtenir des informations concernant les choix du répondant, ce
qu’il apprécie ou non dans les applications et les publicités qu’il y rencontre. Enfin, le
marketing géolocalisé¢ et plus spécifiquement, les SMS géolocalisés étaient étudiés. Cette
pratique n’ayant été rencontrée par aucun répondant, un scénario a été présenté pour les

mettre dans une situation de géolocalisation.

La derniere partie visait a connaitre les compétences percues des interrogés par rapport a
Internet et aux nouvelles technologies, ainsi que quelques informations socio-

démographiques.
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6.2. Résultats des enquétes

Je vais aborder les résultats qui ressortent des enquétes qualitatives selon la structure
suivante : premicerement une présentation générale des interrogés, suivie des réseaux sociaux,
des publicités display, des applications mobiles, des SMS géolocalisés, pour finir avec la vie

privée et les publicités ciblées.

La totalité des interrogés a admis la place importante que prend leur smartphone dans leur vie
quotidienne. Mis a part Jonathan (29 ans), Alexandre (30 ans) et Guillaume (30 ans), qui
toutefois avaient leur téléphone a moins de 30 centimétres de leurs mains, tous les autres
répondants déclarent entretenir une relation addictive avec cet objet. Ils consultent Internet au
moins autant via smartphone qu’ordinateur, bien que plus de la moiti¢ des interrogés
accordent surfer plus souvent via mobile.

A T’exception d’Alexia (15 ans) et Jonathan (29 ans), tous semblent apprécier la publicité.
Sept d’entre eux déclarent méme y étre attentifs, car ¢a leur permet de se tenir informé des
produits ou des promotions. Ils précisent néanmoins ne pas aimer les publicités intempestives
qui les coupent dans leur navigation Internet.

Alexia (15 ans) est la seule fille qui n’est pas réceptive aux publicités. Mis a part pour elle et
Boris (45 ans), nous observons que les femmes sont plus attentives et apprécient plus les

communications marketing.

Tous les interrogés sont membres de Facebook. A 1’exception de Jonathan (29 ans), ils
suivent tous au minimum une marque sur ce réseau social et sept interagissent avec celle-ci au
moyen de likes lorsque les posts arrivent dans leur fil d’actualités. Quatre d’entre eux
déclarent méme partager certaines publications, principalement pour des concours ou des
pages avec lesquelles ils ont un lien. Par exemple, s’ils connaissent ou en sont le gestionnaire.
La moitié des interrogés explique se rendre sur la page de I’entreprise pour consulter du
contenu lorsqu’un post intéressant est dans leur fil d’actualités. Boris (45 ans) va méme
spontanément sur la page de ses deux marques préférées afin de découvrir régulicrement les

nouveautés proposees.

Les natives advertising dans le fil d’actualités Facebook ont fait 'unanimité : ce type de
publicité est la préférée sur Internet par les répondants. Premicérement, parce que cela se méle

intuitivement aux posts non sponsorisés ayant le méme aspect. Deuxiémement, parce que ces
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publicités sont généralement en accord avec leurs habitudes de contenu et restent donc dans
les domaines qui les intéressent. Troisiemement, parce qu’ils peuvent simplement scroller,
sans devoir attendre, contrairement a d’autres plateformes et sans étre interrompus dans leur
navigation ; jugeant donc cette publicit¢é comme non intrusive. David (21 ans), Marie (28
ans), Alexandre (30 ans), Laetitia (39 ans) et Boris (45 ans) déclarent méme étre attentifs a ce
type particulier de publicités, pouvant mener au suivi de 1’entreprise sur le réseau social, voire
méme a un achat.

Alexandre (30 ans) et Guillaume (30 ans) déclarent toutefois que ces posts ne doivent pas

devenir abusifs et rester minoritaires dans la page d’accueil.

Trois interrogés sur dix ont parlé d’Instagram, alors que neuf sur les dix ont parlé de
Snapchat, bien que seulement cinq d’entre eux déclarent y étre actifs. Ces réseaux ne sont pas
a oublier, malgré le fait qu’ils semblent moins intéresser les interrogés. De plus, uniquement
deux personnes suivent une marque sur Instagram, et aucune sur Snapchat. Toutefois, une
présence sur ces réseaux reste conseillée, et principalement sur Instagram, car les deux

abonnés interagissent sur le contenu des marques sur cette plateforme.

Les publicités display ont moins de succés. En effet, tous les interrogés ayant abordé ce sujet
déclarent savoir que ces publicités sont présentes, mais ne pas en tenir compte. David (21
ans), Catherine (24 ans), Marie (28 ans) et Alexandre (30 ans) remarquent cependant que les
publicités display qui se situent dans la colonne de droite d’un site web sont généralement
issues de navigation précédente, c’est-a-dire du retargeting. Marie (28 ans) a d’ailleurs déja
remarqué que ce style de publicité est parfois adapté a sa localisation, lui proposant un
commerce proche de chez elle qui vend le produit qu’elle a cherché sur Internet.

Alexia (15 ans), David (21 ans) et Marie (28 ans) confirment par ailleurs un é¢lément que nous
avons abordé dans la revue de littérature : lorsqu’ils voient une publicité display qui les
intéresse, ils ne cliquent pas dessus, mais se rendent sur un moteur de recherche et y entrent le
nom de I’entreprise ou se rendent directement sur le site web de celle-ci. Les autres interrogés
n’ont pas expliqué ce phénomene, mais aucun n’a précisé avoir déja cliqué intentionnellement

sur ce genre de publicité.

Les applications mobiles sont téléchargées par les interrogés sur base du conseil d’un proche

ou d’une entreprise lorsqu’ils se rendent sur le site web. Il n’y a que Jonathan (29 ans) et
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Guillaume (30 ans) qui font des recherches sur les plateformes de téléchargements pour
trouver des applications intéressantes.

Concernant la suppression des applications, Marie (28 ans) et Alexandre (30 ans) sont
attentifs a la performance : s’ils ne sont pas satisfaits, ils suppriment 1’application. Dans les
autres cas, et pour tous les interrogés qui font des tris, la suppression est due a 1’absence
d’utilisation de I’application, principalement dans un objectif de gain d’espace mémoire.
Boris (45 ans) explique par ailleurs qu’il a déja supprimé une application a cause des
publicités intempestives qui le génaient dans sa navigation, alors qu’habituellement il
apprécie fortement les publicités étant un acheteur compulsif. A I’exception d’Alexia (15 ans)
qui a parlé des publicités pop-up sans préciser son sentiment, tous les autres trouvent ce genre
de publicité embétante, car elles les coupent dans leur navigation et prennent tout 1’écran. Ils
sont d’autant plus agacés lorsqu’il n’est pas possible de quitter directement la publicité.
Cependant, plusieurs se rendent compte que c’est inévitable sur les applications gratuites et

nécessaire pour 1’entreprise qui essaie de les contacter.

Les notifications push ne sont considérées comme du marketing que par Catherine (24 ans) et
Marie (28 ans). Les interrogés ne semblent pas dérangés par celles-ci : la plupart y voit un
intérét pour les applications fréquemment utilisées. Marie (28 ans) a précisé qu’elle n’était
jamais dérangée par ce systeme « fellement bien fait » précisant que ¢a n’interrompt pas la
navigation et que si elle ne souhaite pas regarder la notification, il lui suffit de la supprimer.
Cependant, David (21 ans), Catherine (24 ans) et Aurélie (26 ans) ont précisé qu’une
notification est dérangeante lorsqu’elle vient d’une application qui n’a pas été ouverte depuis
un certain temps. Laetitia (39 ans) a quant a elle expliqué qu’elle indiquait dans les
parametres des applications qu’elle ne désirait jamais recevoir de notifications. Enfin, cinq
interrogés sur les dix ont précis€¢ ouvrir souvent I’application et surfer dessus lorsqu’ils

regoivent la notification.

Le SMS est jugé par quatre personnes comme étant un canal trop privé pour étre un média
publicitaire. Toutefois, si une entreprise souhaite interagir par ce moyen, cela doit étre
exceptionnel afin de limiter le sentiment d’intrusion. En revanche, lorsque c’est dans leur
intérét, Catherine (24 ans) et Aurélie (26 ans) trouvent ce systéme agréable.

Afin de connaitre la réaction des interrogés concernant les SMS géolocalisés, je leur ai exposé
un scénario dans lequel McDonald’s proposait une réduction a une cliente située a quelques

metres de 1’enseigne. Il n’y a que David (21 ans) qui semblait apprécier le systeme a
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condition que le contenu soit ciblé, les autres ont estimé que c’était une atteinte a leur vie
privée et ressentaient un sentiment de pistage et d’espionnage. Pourtant, lorsque je
réexpliquais le méme scénario, mais adapté a la personne en fonction d’un produit ou d’une
enseigne susceptible de I’intéresser, quatre interrogés ont changé d’avis considérant
désormais ce marketing comme pouvant étre utile. Boris (45 ans) a d’ailleurs précisé qu’il
serait curieux de recevoir ce genre de message. A contrario, Laetitia (39 ans) eut une réaction
opposée, expliquant qu’il y aurait un gros risque qu’elle supprime tout contact avec
I’entreprise qui a envoyé ce SMS.

Par contre, il n’y a qu’Alexandre (30 ans), pourtant fortement opposé a cette pratique, et Boris

(45 ans) qui acceptent de partager leur localisation avec une entreprise qui le demande.

Lorsque j’aborde le sujet des autorisations sur les applications mobiles qui permettent
d’accéder au contenu du téléphone, plusieurs interrogés ont assuré qu’ils n’installeraient pas
une application qui demande des autorisations n’ayant pas de rapport avec son
fonctionnement. Au fil de la discussion, tous admettent que s’ils voulaient réellement
I’application, ils I’installeraient peu importe les autorisations demandées. On percoit tout de
méme une résistance de la part de Jonathan (29 ans) et Alexandre (30 ans) qui s’arrangent
pour que I’application en question n’ait pas acces a toutes les informations qu’elle souhaite.

Drailleurs, aucun interrogé n’accepte volontairement de partager ses informations
personnelles avec une entreprise. Selon eux, cela fait partie de leur vie privée et ne regarde
pas les entreprises. Plusieurs interrogés quittent un site web lorsque celui-ci demande a capter
des informations personnelles. Mais tout comme pour les applications, si les personnes

souhaitent vraiment continuer leur navigation sur le site, elles fourniront leurs informations.

Lorsque j’aborde le fait que certaines entreprises captent des informations au travers des
comportements que I’individu a sur Internet et sur son smartphone, ceux qui n’étaient pas au
courant paraissent choqués et considérent que c’est un non-respect de la vie privée.
Cependant, et c’est donc contradictoire, tous les interrogés ont une nette préférence pour les
publicités qui sont ciblées en fonction de leurs centres d’intérét. En effet, le sujet est arrivé au
cours de la conversation avec tous les répondants et ceux-ci m’ont affirmé qu’ils aimaient ce
genre de publicité, ou du moins 1’appréciaient plus que les publicités habituelles, car ils ont
I’impression de ne pas perdre leur temps avec des informations non pertinentes qui ne les

concernent pas. De plus, ce style de publicité leur semble moins intrusif.
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Les contenus publicitaires qui ont été¢ abordés par plusieurs interrogés sont d’abord les
promotions, qui intéressent David (21 ans), Catherine (24 ans), Aurélie (26 ans) et Laetitia
(39 ans); suivies des nouveaux produits disponibles qui intéressent Alexandre (30 ans),
Guillaume (30 ans) et Boris (45 ans). Enfin, le retargeting intéresse David (21 ans) et Marie

(28 ans).

6.3. Conclusion

Les enquétes qualitatives confirment I’importance pour une entreprise de disposer d’une page
Facebook. En effet, la moiti¢ des interrogés affirme consulter de temps en temps ce type de
page, lorsqu’un post intéressant arrive dans le fil d’actualité. Les publicités sur ce réseau
social sont par ailleurs fort appréciées. En effet, c’est le format préféré de la totalité des

répondants, grace a I’aspect non intrusif et le ciblage mis en place.

Les publicités display ne sont pas fortement appréciées et le taux de clics est faible, tout
comme cela était précisé dans la revue de littérature. De plus, les interrogés qui ont abordé le

sujet précisent tous ne pas y étre attentifs.

Nous avons également pu remarquer dans les enquétes qualitatives que les applications
mobiles ont un fort succes, ce @ quoi nous pouvions nous attendre grace aux informations déja
apportées précédemment. Les notifications push semblent fort appréciées lorsqu’elles sont
jugées comme utiles par 1'utilisateur et qu’elles ne sont pas trop fréquentes. Cependant, si le
nombre de notifications qu’un utilisateur regoit d’une méme application est trop é€levé, il les
jugera comme intrusives et cela peut mener, dans les cas extrémes, a la suppression de

I’application.

Le SMS géolocalisé semble effrayer les répondants. En effet, ils estiment que cela entre dans
leur vie privée, étant un média de communication trop personnel, et un sentiment de
surveillance en découle. Cependant, quatre répondants y percoivent un intérét lorsqu’ils sont

clients de I’enseigne et que le produit est intéressant.

Enfin, les interrogés sont opposés au partage d’informations personnelles avec les entreprises
et plusieurs sont horrifiés d’apprendre que les entreprises captent leurs informations, voire

méme fachés sur ’entreprise. Cependant, ils ont tous admis préférer des communications



42.

ciblées pour lesquelles les centres d’intérét doivent étre connus. On remarque que le privacy

paradox est confirmé.

Les profils des Digital Natives sont semblables entre eux. En effet, on remarque des tendances
générales au sein de ce groupe concernant les avis et comportements, malgré le fait que
certains n’utilisent pas ardemment Internet et les nouvelles technologies.

Par contre, Alexia (15 ans) et David (21 ans) ont des profils opposés. Alexia est stressée par
les technologies et les informations qu’elle peut laisser sur Internet. Alors que David estime
commun aux individus de sa génération de ne pas s’inquiéter de laisser des informations sur
Internet. De plus, il accorde de I’importance aux publicités, contrairement a Alexia qui préfere
le bouche a oreille.

Les profils de Laetitia (39 ans) et Boris (45 ans) sont, quant a eux, plus identiques. Bien que
Laetitia soit moins attirée par la publicité que Boris et qu’elle ne se rende pas compte des
traces qu’elle laisse sur Internet, tous deux sont attentifs aux publicités lorsqu’elles sont

ciblées en fonction de leurs centres d’intérét.

Les enquétes qualitatives confirment les informations découvertes lors de la revue de
littérature au sujet des réseaux sociaux, des publicités display, des publicités ciblées en
fonction des centres d’intérét et de la collecte d’informations personnelles. Dés lors, ces
thémes ne seront plus étudiés lors de la suite de ce mémoire. Toutefois, on remarque une
hétérogénéité au sein des interrogés concernant les notifications push et les SMS géolocalisés.

Nous allons donc analyser ces thémes.
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Chapitre 8 : Hypotheéses a tester

Je vais premierement définir les différentes variables qui nous occuperons lors de la phase
expérimentale. Ensuite, je dresserai le modéle de recherche via un schéma montrant les

relations entre les hypothéses pour finir par les expliquer individuellement.

8.1. Termes définis

Par «contenu de la communication», j’entends I’information transmise via une
communication marketing. Bien qu’il existe un nombre important de messages, ceux-ci ont
été limités a une offre promotionnelle valable un certain laps de temps et a ’annonce de la
disponibilité d’un nouveau produit.

Par « média utilis¢ pour la communication », j’entends le moyen mis en ceuvre par une
entreprise pour contacter le consommateur. Dans le cadre de 1’étude expérimentale, nous

testerons deux médias communicationnels : les SMS géolocalisés et les notifications push.

L’attitude est définie par une « maniere d'étre qui manifeste certains sentiments » (Larousse,
s.d.a). L’attitude envers la communication est mesurée a 1’aide de I’échelle de Derbaix (1995)
et ’attitude envers la marque par celle de Mitchell et Olson (1981).

L’intention se définit comme une « disposition d'esprit par laquelle on se propose
délibérément un but » (Larousse, s.d.b). Par intentions comportementales, on entend le
bouche a oreille (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996) et I’intention d’aller consulter ou
visiter les produits de la marque. L’intention d’achat est mesurée a ’aide de 1’échelle de
Putrevu et Lord (1994).

L’innovativité percue est mesurée a I’aide de I’échelle proposée par Goldsmith et Hofacker
(1991) et la familiarité au smartphone par 1’échelle d’ Astous et Gargouri (2001).

Par efficacité¢ de la communication, on entend la relation entre la communication et I’attitude
envers la communication, [’attitude envers la marque, I’intention comportementale et

I’intention d’achat. Le genre vise a différencier les femmes des hommes.
8.2. Modele de recherche

Le schéma ci-dessous explique les liens entre les variables a tester. Les hypothéses sont

expliquées dans la suite de ce chapitre.
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Illustration 1. Modéle de recherche

L'innovativité pergue | | Le genre

L'age
HS5 H7
H6
L’attitude envers la marque \
H3 |
Média publicitaire ‘:’_,,L‘
L’attitude envers la communication
H1 -
H4 1
Les intentions comportementales ¢;:."’
Contenu publicitaire
H2 L'intention d’achat

8.3. Effets principaux

8.1.1. Média utilisé pour la communication (SMS géolocalisé / notification)

Les entreprises cherchent a étre présentes dans I’esprit des consommateurs. Pour ce faire,

elles communiquent réguliérement avec eux au travers de plusieurs médias.

Les applications mobiles sont un outil pertinent pour une entreprise qui souhaite interagir
avec un consommateur. En effet, les mobinautes s’y connectent plus de la moiti¢ du temps
lorsqu’ils sont sur leur smartphone (Alcaraz & Hortemel, 2017 ; Guerrieri et al., 2016 ;
Lanfranconi, 2013). Une entreprise peut créer sa propre application, a condition qu’elle soit
capable de proposer une valeur-ajoutée, ou s’insérer dans les applications déja existantes en
tant que annonceurs (Vouillon, 2013). Un moyen de communication sur ce média est les
notifications push, qui peuvent étre ciblées et personnalisées (Stioui, 2013a). Celles-ci ont des
conséquences positives pour ’application en termes d’engagement (Poty, 2015). De plus, les
trois quart des mobinautes acceptent les notifications push (Azzemou, 2013).

Les enquétes qualitatives démontrent également que ces notifications sont appréciées.
Plusieurs interrogés y voient d’ailleurs un intérét lorsque celles-ci viennent d’une application
qu’ils ont I’habitude d’utiliser. Enfin, la moiti¢ des interrogés précisent que lorsqu’ils

regoivent une notification, ils ouvrent généralement I’application.
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Les outils de géolocalisation trouvent leur efficacité auprés de commerces physiques, en
poussant le consommateur a s’y rendre suite 2 une communication ciblée sur le lieu en temps
réel (Banerjee et Dholakia, 2008 ; Mercanti-Guérin & Vincent, 2016). Initialement, les
utilisateurs semblent opposés au partage de leurs informations personnelles telles que la
localisation, mais acceptent de les donner aux entreprises en échange d’un bénéfice
(Goncalves et al., 2014) ; qui peut étre une réduction ou une information intéressante (Abalea,
2016 ; Goncalves et al., 2014 ; Hérault & Belvaux, 2014).

Cependant, il ressort des enquétes qualitatives que plus de la moiti¢ des interrogés sont
opposés a cette pratique qu’ils considérent comme une intrusion dans la vie privée. Neuf
interrogés ont parlé de ce fait, expliquant que c’est de 1’espionnage et qu’une entreprise
n’avait pas a les contacter de cette maniere. Cependant, quatre interrogés ont admis que cette

pratique pourrait les intéresser dans le cas ou ils sont clients de I’enseigne.

Suite a ces analyses, il semble que les notifications push soient plus appréciées par les

consommateurs que les SMS géolocalisés.

Hla: Un utilisateur aura une attitude envers la communication plus positive dans le cas
d’une notification push que dans le cas d’'un SMS géolocalisé.

Hlb : Un utilisateur aura une attitude envers la marque plus positive dans le cas d’une
notification push que celui d’'un SMS géolocalisé.

Hlc : Un utilisateur aura des intentions comportementales plus positives dans le cas d’une
notification push que celui d’'un SMS géolocalisé.

H1d : Un utilisateur aura une intention d’achat plus positive dans le cas d’une notification

push que celui d’un SMS géolocalisé.

8.1.2. Contenu de la communication (promotion / nouvelle collection)

Les informations qu’une entreprise partage a ses consommateurs dans ses communications
marketing peuvent &étre nombreuses. Lorsqu’on observe les publicités auxquelles nous
sommes régulierement exposés, nous remarquons trois types récurrents : la communication
générale sur la marque/entreprise, la communication sur un produit de la marque, les

promotions offertes par la marque.
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85% des consommateurs utilisent des coupons de réductions et 38% achetent une autre
marque que leur produit habituel afin de bénéficier d’une promotion (Abalea, 2016). Taylor
(2014) explique que les messages promotionnels envoyés lorsque le consommateur est proche
d’un point de vente peuvent 1’y attirer. De plus, lorsque ce consommateur est dans 1’enseigne,
lui proposer une réduction concernant un produit améliore les ventes de ce produit.

Ces ¢léments sont en accord avec les informations qui ressortent des enquétes qualitatives. En
effet, quatre interrogés ont précisé leur intérét pour les publicités promotionnelles. Trois
interrogés ont, quant a eux, précisé apprécier les publicités permettant de découvrir les
produits qui sortent sur le marché. A contrario, un interrogé a précisé ne pas étre intéressé par

ce dernier contenu, le recevant généralement par email.

Il semblerait que les consommateurs préferent étre informés d’offres promotionnelles

(réductions) plutot qu’étre notifiés de la disponibilité d’un nouveau produit.

H2a: Un utilisateur aura une attitude envers la communication plus positive dans le cas
d’une information promotionnelle que dans le cas d’une information quant a la disponibilité
d’un nouveau produit.

H2b : Un utilisateur aura une attitude envers la marque plus positive dans le cas d’une
information promotionnelle que dans le cas d’une information quant a la disponibilité d’un
nouveau produit.

H2c : Un utilisateur aura des intentions comportementales plus positives dans le cas d’une
information promotionnelle que dans le cas d’une information quant a la disponibilité d’un
nouveau produit.

H2d : Un utilisateur aura une intention d’achat plus positive dans le cas d’une information
promotionnelle que dans le cas d’une information quant a la disponibilité d’un nouveau

produit.

8.4. Relations entre les variables

Les consommateurs ont une préférence pour les publicités ciblées en fonction de leurs centres
d’intérét (Barquissau, 2016 ; Guerrieri et al., 2016). C’est un élément qui ressort également
des enquétes qualitatives, sachant que tous les répondants ont marqué une préférence pour ce

type de publicités. Dés lors, nous pouvons supposer que lorsqu’un consommateur aime une
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marque, il préférera les publicités ayant trait a celle-ci. De méme, un individu sera moins
réceptif a une publicité lorsque la marque en question ne ’attire pas. De ce fait, I’attrait qu’un

consommateur a envers une marque semble influencer ’attitude de celui-ci envers 1’annonce.

H3 : L attitude envers la marque explique [’attitude envers la communication.

Nous avons vu que lorsqu’un consommateur apprécie une publicité, il est plus susceptible d’y
interagir. En effet, les natives ads qui tiennent compte des centres d’intérét générent un
meilleur taux de clics (Guerrieri et al., 2016). Cet élément ressort également des enquétes
qualitatives : sept interrogés ont spécifi¢ interagir avec les posts d’une entreprise lorsqu’ils
arrivent dans leur fil d’actualité et qu’ils les trouvent intéressants. Cinq interrogés ont
d’ailleurs expliqué qu’ils se sont déja rendus sur la profil de I’entreprise apres avoir vu un
contenu qu’ils appréciaient particuli¢rement.

De ce fait, nous pouvons supposer que la publicité influence la réaction du consommateur.

H4 : L attitude envers la communication explique les intentions comportementales.

8.5. Effet des modérateurs potentiels

8.3.1. Innovativité pergue

L’innovativité innée d’un individu guide son acceptation des publicités géolocalisées
(Goncalves et al., 2014 ; Zhao et al., 2012). L’innovativité étant défini comme 1’attirance
d’une personne envers I’innovation, nous pouvons supposer que cette affirmation est vraie

¢galement pour les applications mobiles.

H5a : L’innovativité per¢ue modere [’efficacité de la communication sur [’attitude envers la
communication.

H5b : L’innovativité per¢cue modere [’efficacité de la communication sur [’attitude envers la
marque.

H5c: L’innovativité perg¢ue modere [’efficacité de la communication sur [’intention
comportementale.

H5d : L’innovativité per¢ue modere [’efficacité de la communication sur l’intention d’achat.
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8.3.2. Age
Nous avons vu dans la revue de littérature que les Digital Natives ne sont pas similaires entre
eux (Prensky, 2015), ni avec les générations précédentes (Prensky, 2009). Les profils au sein
des enquétes qualitatives laissent paraitre également des divergences, bien que moins

marquées qu’attendu. L’age semble donc influencer I’efficacité d’une communication.

Hé6a : L’dge modere [’efficacité de la communication sur I’attitude envers la communication.
H6b : L’dge modere [’efficacité de la communication sur [’attitude envers la marque.
Hé6c : L’dge modere [’efficacité de la communication sur les intentions comportementales.

Hé6d : L’dge modere [’efficacité de la communication sur [’intention d’achat.

8.3.3. Genre

Les enquétes qualitatives ont montré que les femmes sont de manicre générale plus réceptives
a la publicité. Par ailleurs, elles interagissent plus avec les publications d’entreprises sur les
réseaux sociaux que les hommes. Nous pouvons donc supposer que le genre a une influence

sur P’efficacité d’une communication.

H7a: Le genre modere [’efficacité de la communication sur [’attitude envers la
communication.

H7b : Le genre modere [’efficacité de la communication sur [’attitude envers la marque.

H7c : Le genre modere [’efficacité de la communication sur les intentions comportementales.

H7d : Le genre modere [’efficacité de la communication sur [’intention d’achat.
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PARTIE Il : ETUDE QUANTITATIVE

Chapitre 1 : Méthodologie

L’étude quantitative a pour but de tester les hypotheses de recherche qui se sont dégagées du
cadre théorique étudié. Je souhaite déterminer I’impact du média et du contenu de la
communication sur 1’attitude envers la publicité, 1’attitude envers la marque, les intentions
comportementales et 1’intention d’achat. Enfin, I’existence d’éventuels modérateurs sera

¢galement analysée.

Les données ont été récoltées par 1’intermédiaire d’un questionnaire en ligne. Les résultats de
cette étude seront analysés dans le chapitre suivant, dans lequel les hypotheses établies seront

testées statistiquement.

1.1. Choix des échelles

Le questionnaire expérimental (cf. annexe 9) se divise en quatre parties.
Premiérement, un scénario est présenté a l’interrogé afin de I'imprégner d’une situation
donnée. La personne disposait du temps souhaité pour prendre connaissance de la situation et

passer a 1’étape des questions.

La deuxieme partie mesure quatre variables dépendantes. L’attitude envers la communication
est constituée de trois items adaptés de I’échelle développée par Derbaix en 1995. L attitude
envers la marque regroupe quatre items adaptés de 1’échelle de Mitchell et Olson en 1981. Les
intentions comportementales regroupent six items. Les trois premiers mesurent 1’intention
comportementale de bouche a oreille, grace a I’échelle développée par Zeithaml, Berry et
Parasuraman en 1996. Les trois seconds items, ad hoc, mesurent I’intention comportementale
de consulter la marque. Enfin, ’intention d’achat est constituée de trois items adaptés de

I’échelle développée par Putrevu et Lord en 1994, et d’un item ad hoc.

La troisiéme partie du questionnaire mesure quatre variables indépendantes. La premicre,

I’innovativité pergue, est constituée de cinq items adaptés de 1’échelle développée par
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Goldsmith et Hofacker en 1991, dont le dernier item est une formulation inverse. La seconde
variable, la familiarit¢ au smartphone, est constituée de trois items adaptés de 1’échelle
développée par d’Astous et Gargouri en 2001. Enfin, les deux derniéres variables sont
sociodémographiques : le genre et 1’age. La premiére est une question dichotomique, alors

que la seconde est une question ouverte.

La derniere partie du questionnaire regoupe deux questions de manipulation ayant pour
objectif de vérifier la compréhension générale et la prise de connaissance des interrogés
concernant le scénario présenté au début de I’enquéte. La premiére manipulation check, ad
hoc, cherche a différencier le média par lequel la communication publicitaire est parvenue a
I’interrogé, dans le scénario. La seconde manipulation check, ad hoc, cherche a distinguer le

contenu de la communication publicitaire expliquée dans le scénario.

Pour les variables « attitude envers la communication », « attitude envers la marque » et les
manipulations checks, le degré d’accord est mesuré a ’aide d’une échelle sémantique
différentielle en sept points. Le degré d’accord a toutes les autres variables, a 1’exception du
genre et de 1’age, est mesuré a 1’aide d’une échelle de Likert en sept points allant de « pas du

tout d’accord a « tout a fait d’accord ».

Le tableau suivant reprend les échelles de mesure utilisées.

Tableau 1. Les variables et échelles de I’étude

Variables Items

Attitude envers la 1. Cette communication publicitaire me déplait vraiment. /
communication Cette communication publicitaire me plait vraiment.
(Derbaix, 1995) 2. Je n’ai pas envie de recevoir a nouveau ce genre de

communication publicitaire. / Je recevrais tres volontiers
ce genre de communication publicitaire.

3. Cette communication publicitaire me laisse complétement
indifférent(e) / Cette communication publicitaire ne me
laisse pas complétement indifférent(e).

Attitude envers la marque 1. Détestable / Bonne
(Mitchell et Olson, 1981) 2. Déplaisant / Plaisante

3. De mauvaise qualité / De bonne qualité

4. Je n’aime pas cette marque / J’aime cette marque
Intention comportementale de 1. Je parlerais en bien de Sublimo a mon entourage
bouche a oreille 2. Je recommanderais la marque Sublimo aux personnes qui
(Zeithaml, Berry & me demanderont conseil

Parasuraman, 1996) 3. J'encouragerais mes proches a découvrir la marque




51.

Sublimo

Intention comportementale de
consulter la marque
(Ad hoc)

. Lorsque j’ai regu la communication publicitaire de Sublimo,

j’ai eu envie de la regarder.
J'ai envie de découvrir les produits de Sublimo.

. Je vais regarder les produits proposés par la marque

Sublimo.

Intention d’achat
(Putrevu et Lord, 1994)

1. J'achéterais volontiers un produit de la marque Sublimo.

2. J'achéterai un produit de cette marque la prochaine fois

que j’aurai besoin d’'un vétement ou de chaussures.

3. Je vais essayer la marque Sublimo
(Ad hoc) 4. La marque Sublimo est une marque que j'envisagerais si je
devais acheter des vétements ou des chaussures.
Innovativité percue 1. Sij’entends parler d’'une nouvelle technologie, je cherche a
(Goldsmith et Hofacker, 1991) I'expérimenter.
2. Parmi mes amis, je suis généralement le premier a explorer
les nouvelles technologies.
3. Jaime expérimenter les nouvelles technologies.
4. Lorsqu’un ami s’est procuré une nouvelle technologie, je
lui demande pour I'essayer.
5. En général, je suis hésitant(e) a expérimenter les nouvelles
technologies. (Reverse scoring)
Familiarité au smartphone 1. En général, je me considére trés familier(ere) avec le
(d’Astous et Gargouri, 2001) smartphone.
2. D’'une maniere générale, je me considére trés informé(e)
sur le smartphone.
3. Le smartphone représente pour moi un domaine que je
connais trés bien.
Genre 1. Femme
2. Homme
Age Question ouverte

Manipulation check
(Ad hoc)

1.

Le scénario décrit une communication recue : Par SMS /
Par le biais d'une application

. La communication regue avait trait : A une promotion

temporaire / A la sortie d'une nouvelle collection

1.2.

Matrice hypothéses / questions

Le tableau ci-dessous permet de s’assurer de la nécessité de chaque question et de la

couverture de toutes les hypothéses par les variables étudiées (Lambin, 1993).

La nature des questions est d’intervalle (I), ordinale (O) ou nominale (N). Celle-ci est

indiquée dans la deuxieme ligne.




Tableau 2. Correspondance hypotheses — questions

52.

Questions | Att. Att. Int. Int. Innov. Famil. Genre Age Traitement
commu | marque | cptl achat | percue Au statistique

Hypothéses smartph

Nature de la I I I I I I N o

question

H1la-H1d X X X X ANOVA

H2a-H2d X X X X ANOVA

H3 X X Régression
linéaire

H4 X X Régression
linéaire

HSa-H5d X X X X X GLM

Hé6a-Hé6d X X X X X GLM

H7a-H7d X X X X X GLM

1.3. Design expérimental

Le questionnaire expérimental (cf. annexe 9) a été diffusé sur Internet via les réseaux sociaux
et par email. Afin de ne pas étre exposée a un biais affectif (positif ou négatif) de la part des
répondants envers une marque existante, I’enquéte quantitative a été réalisée a 1’aide d’une

marque fictive : Sublimo, marque de vétements et chaussures.

Ce design expérimental visait a tester deux effets principaux. Premic¢rement, I’effet principal
du média utilis¢ pour partager la communication : SMS géolocalisé ou notification push via
une application sur smartphone. Deuxiémement, [’effet principal du contenu de la
communication publicitaire : une promotion temporaire sur les produits de la marque Sublimo
ou la disponibilit¢ de la nouvelle collection de cette méme marque. De ce fait, le design

expérimental est de type Between-subject design (2 x 2).

Quatre scénarii ont été inventés afin de tester ces quatre conditions.
Le premier scénario présentait une communication publicitaire portée sur une offre
promotionnelle temporaire concernant la marque Sublimo. Le média utilisé pour contacter le

consommateur était un SMS géolocalis¢ (X1).
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Le deuxiéme scénario présentait une communication publicitaire portée sur la sortie de la
nouvelle collection de la marque Sublimo. Le média utilisé pour contacter le consommateur
était un SMS géolocalisé (X2).

Le troisiéme scénario présentait une communication publicitaire portée sur une offre
promotionnelle temporaire de la marque Sublimo. Le média utilis¢é pour contacter le
consommateur ¢était une notification push, grace a une application installée sur son
smartphone (X3).

Le dernier scénario présentait une communication publicitaire portée sur la sortie de la
nouvelle collection de la marque Sublimo. Le média utilisé pour contacter le consommateur

¢tait une notification push, grace a une application installée sur son smartphone (X4).

Le design expérimental se présente comme ceci :

Groupe 1 X1 O
Groupe 2 X2 O
Groupe 3 X3 O
Groupe 4 X4 O

X1 = SMS géolocalis¢ qui informe d’une promotion temporaire sur la marque Sublimo
X2 = SMS géolocalis¢ qui informe de la sortie de la nouvelle collection de la marque Sublimo
X3 = Notification push qui informe d’une promotion temporaire sur la marque Sublimo
X4 = Notification push qui informe de la sortie de la nouvelle collection de la marque

Sublimo

Ol = Attitude envers la communication

02 = Attitude envers la marque

O3 = Intention comportementale — bouche a oreille

O4 = Intention comportementale — consulter la marque
O5 = Intention d’achat

06 = Innovativité percue

O7 = Familiarité au smartphone

08 = Age

09 = Genre
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Ci-dessous se trouve le scénario présenté aux répondants de la premiére condition (X1). Les

autres visuels sont disponibles a I’annexe 10.

Illustration 2. Scénario 1

Le magasin ShopMe que vous appréciez fortement vend votre marque préférée de vétements et chaussures :
Sublimo.
Voici quelques articles de la marque:

H P i ‘ | 3 ‘ ) & /‘{7
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Nous sommes samedi et exceptionnellement votre employeur vous a accordé une journée de congé. Pour féter
I’événement, vous allez faire une balade dans Bruxelles. Pendant que vous marchez sur I’Avenue Louise, vous
recevez le SMS suivant :

"Bonjour [Anne]. Le magasin ShopMe, situé a 10m de vous, vous propose 20% de réduction sur les vétements
et chaussures de la marque Sublimo durant 2 heures. Nous serons heureux de vous accueillir.”

La répartition vers un scénario ou l’autre se fait en fonction du mois de naissance de
I’interrogé. Les personnes nées en janvier, mai ou septembre se sont vues attribuer le scénario
numéro un (X1). Les personnes nées en février, juin ou octobre ont pris connaissance du
scénario numéro deux (X2). Les personnes nées en mars, juillet ou novembre ont découvert le
scénario numéro trois (X3). Enfin, les personnes nées en avril, aolit ou décembre ont été
exposées au scénario numéro quatre (X4).

La vérification de I’équivalence des groupes se fera sur base des variables « age », « genre »,

« innovativité pergue » et « familiarité au smartphone ».
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Chapitre 2 : Analyse des résultats

Apres suppression des enquétes incomplétes, 1’échantillon de convenance (non représentatif
de la population) atteint 221 répondants, dont 142 femmes et 79 hommes. Les analyses

statistiques seront conduites a 1’aide du logiciel SPSS.

Je vais dans un premier temps vérifier la validité et la fiabilité des mesures, afin de m’assurer
que les items peuvent étre regroupés et composer un score agrégé pour chaque variable
¢tudiée. Ensuite, je vérifierai les questions de manipulation, afin de m’assurer que le scénario
a été lu et compris par les interrogés. La derniére étape préliminaire consiste en la vérification
de I’équivalence des groupes de chaque condition.

Lorsque ces étapes seront terminées, nous pourrons passer a I’analyse statistique permettant

de confirmer ou infirmer les hypothéses étudiées.

1.1. Analyses préliminaires

1.1.1. Validité des mesures

La premicre étape est de s’assurer de la validité des items utilisés dans le questionnaire
expérimental. Pour ce faire, 1’'unidimensionnalit¢ des variables a ¢été étudiée au travers
d’analyses en composantes principales (ACP). Les conditions d’application ont été vérifiées

grace a I’indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) et au test de Bartlett.

Tableau 3. ACP (cf. annexe 1)

Variance totale KMO Test de sphéricité

expliquée Bartlett

Attitude envers la communication 84,608% .729 .000
Attitude envers la marque 83,953% .803 .000
Intentions comportementales 81,248% .874 .000
Intention d’achat 87,000% .868 .000
Innovativité percue 71,452% 857 .000
Familiarité au smartphone 93,368% 783 .000

Le KMO est excellent pour toutes les variables, a ’exception des variables « Attitude envers

la communication » et « Familiarité au smartphone », pour lesquelles le KMO est considéré
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comme correct. En effet, un KMO excellent est de 0.8 ou plus, et un KMO bien est de 0.7 ou

plus (Yergeau & Poirier, 2013).

Le test de sphéricit¢ de Bartlett est significatif (p < 0.05) pour la totalit¢ des variables
¢tudiées. Cela signifie que les items de chaque variable ne sont pas indépendants les uns des
autres (Yergeau & Poirier, 2013).

Enfin, le pourcentage de variance expliquée doit étre supérieur a 60% (Jolibert & Haon,
2008). Nous remarquons dans le tableau 3 que la variance totale expliquée est supérieure a

70% pour la totalité des variables.

L’analyse confirme 1’unidimensionnalité de I’ensemble des items.

1.1.2. Fiabilité des mesures
La seconde étape est de s’assurer de la fiabilité des items utilisés dans le questionnaire
expérimental. Pour ce faire, la cohérence interne a été étudiée au moyen de 1’alpha de

Cronbach.

Tableau 4. Alphas de Cronbach (cf. annexe 2)

Alpha de Cronbach Nombre d’items

supprimés

Attitude envers la communication .907 0
Attitude envers la marque 935 0
Intentions comportementales 951 0
Intention d’achat 950 0
Innovativité percue .889 0
Familiarité au smartphone 964 0

Le seuil minimal requis pour permettre le rassemblement des items en une variable est de 0.7
(Kline, 1999). Toutes les variables étudiées atteignent le seuil de 0.9, a I’exception de
« Innovativité percue » qui s’en rapproche fortement. Tous les alphas de Cronbach étudiés

sont bons.
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Nous savons désormais que les échelles sont valides et fiables, et pouvons donc calculer les

scores de chaque variable en effectuant la moyenne des items constitutifs.

1.1.3. Vérification de la manipulation

A la fin du questionnaire expérimental se trouvaient deux questions de manipulation. Celles-
ci avaient pour objectif de vérifier la prise de connaissance et la bonne compréhension
générale des interrogés quant au scénario présenté dans la premicre partie de 1’enquéte en
ligne.

La premiere manipulation portait sur le média par lequel I’interrogé prenait connaissance de
la communication publicitaire dans le scénario. C’est-a-dire par le biais d’un SMS géolocalisé
ou par le celui d’une notification provenant d’une application mobile.

La seconde manipulation portait sur le contenu de la communication publicitaire a laquelle
I’interrogé était confronté dans le scénario. Ce contenu avait trait a une offre promotionnelle

temporaire pour certains et a la sortie de la nouvelle collection de Sublimo pour d’autres.

Les résultats nous rassurent dans la bonne compréhension, et la prise de connaissance, des
interrogés concernant le scénario exposé en début d’enquéte (cf. annexe 3). En effet, nous
pouvons observer une différence significative entre les deux groupes pour la manipulation du
média (F(1;219) = 117.045; p < 0.05) et pour la manipulation du contenu (F(1;219) =

1401.240 ; p < 0.05). La moyenne de chaque observation va dans le sens escompté.

Nous pouvons donc désormais passer a la derniere étape préliminaire : la vérification de

I’équivalence des groupes.

1.1.4. Equivalence des groupes

Nous souhaitons vérifier que les groupes sont équivalents en termes de répartition
femme/homme, de moyenne d’age, du score d’innovativité pergue et du score moyen de
familiarité au smartphone, afin de vérifier que les personnes interrogées dans les différents

groupes ont des caractéristiques similaires.
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Pour ce faire, des tests ANOVA ont été conduits pour les trois derniéres variables citées et un

Chi-carré pour le genre (cf. annexe 4). Les résultats sont présentés dans le tableau ci-dessous.

Tableau 5. Equivalence des groupes en moyennes

Genre Age Innovativité Familiarité au

percue smartphone

P-valeur 992 115 933 201
F-valeur / Valeur du khi-deux .099 2.001 144 1.566
SMS et promotion 3292 1948 38.02 4.4039 4.3137
SMS et nouvelle collection 3792 2148 32.71 4.4517 4.9598
Notification et promotion 349 184 37.33 4.2962 4.4295
Notification et nouvelle collection 399 218 38.00 4.3300 4.6000
Moyenne totale 3559 19753 36.46 4.3710 4.5882

Le test Chi-carré montre ’égalité de la répartition du genre entre les différents groupes
étudiés (x* (3) = 0.099, p = 0.992).

L’unique condition pour répondre a I’enquéte était de posséder un smartphone, il n’y avait
donc aucune restriction d’age. Les répondants ont entre 15 et 73 ans, la moyenne totale étant
de 36,46 ans. Grace au test d’ANOVA, nous pouvons remarquer qu’il n’existe pas de
différence significative entre les groupes observés (F(3;217) =2.001 ; p > 0.05).

Le score moyen d’innovativité percue est équivalent au sein des quatre conditions (F(3;217) =
0.144 ; p>0.05).

Enfin, le score moyen de familiarit¢ au smartphone est également équivalent au sein des

quatre conditions (F(3;217) = 1.566 ; p > 0.05).

Les groupes sont donc équivalents concernant ces quatre variables.

1.2. Conditions d’application de ’ANOVA

Afin d’effectuer une analyse de variance, deux conditions doivent étre remplies (Haon &

Jolibert, 2008).
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Premierement, la distribution des variables a expliquer au sein de chaque groupe doit suivre
une loi normale. Pour ce faire, le test de Shapiro-Wilk a ét¢ mené. Celui-ci révéle que la
normalité est respectée, sauf pour la variable « Innovativité percue» (cf. annexe 5).
Cependant, I’échantillon est constitué de plus de 30 répondants et ’ANOVA est un test
robuste a la normalité des variables (Haon & Jolibert, 2008). C’est pourquoi les analyses

seront tout de méme effectuées.

Deuxiémement, I’homogénéité des variances est nécessaire. Celle-ci est respectée pour toutes

les variables qui seront utilisées dans une analyse ANOVA (cf. annexe 5).

1.3. Analyse des résultats

Nous allons tout d’abord tester les effets principaux sur les quatre variables dépendantes
¢tablies. Dans un second temps, nous testerons les relations existantes entre les variables

dépendantes. Enfin, nous analyserons I’existence de modérateurs.

1.3.1. Effets principaux du média utilisé pour la communication

i.  Média utilisé pour la communication (SMS géolocalisé / notification)

Le tableau ci-dessous reprend les résultats des ANOVA effectuées pour confirmer ou infirmer
les hypothéses établies concernant I’effet principal du média de communication utilisé dans le

scénario présenté en début d’enquéte expérimentale.

Tableau 6. Effet du média

Attitude envers  Attitude envers Intentions Intention
la la marque comport. d’achat

communication
F-valeur 5.502 1.908 3.436 5.818
P-valeur .01 .0845 .0325 .0085
Moyenne SMS 3.8869 4.4702 4.0872 4.2202

Moyenne Notification 3.3542 4.2388 3.7277 3.7790
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Une analyse rapide des moyennes obtenues indique que les résultats seront inverses a ceux
attendus. En effet, I’hypothése premicre prévoit qu’une communication envoyée via une
notification push est plus efficace qu’un SMS géolocalisé. Or, le score moyen de chaque
construit est supérieur dans le cas du SMS géolocalisé que dans celui d’une notification push.
Nous reviendrons sur cet ¢lément dans la conclusion générale.

Nous allons désormais observer les résultats obtenus, hypothése par hypothese.

Hla: Un utilisateur aura une attitude envers la communication plus positive dans le cas
d’une notification push que dans le cas d’'un SMS géolocalisé.

L’attitude envers la communication pour le groupe ayant recu une information concernant la
marque Sublimo par SMS géolocalisé est en moyenne de 3.89. Concernant le groupe ayant
recu une information via une notification push, ’attitude moyenne envers la communication
est de 3.35. Cette différence de moyenne est significative (F(1;219) = 5.502 ; p <0.05).

Par conséquent, un utilisateur aura une attitude envers la communication plus positive dans le

cas d'un SMS géolocalisé que dans le cas d’une notification push.

Hlb : Un utilisateur aura une attitude envers la marque plus positive dans le cas d’une
notification push que celui d’'un SMS géolocalisé.

L’attitude envers la marque pour le groupe ayant regu une information concernant la marque
Sublimo par SMS géolocalisé¢ est en moyenne de 4.47. Concernant le groupe ayant recu une
information via une notification push, l’attitude moyenne envers la marque est de 4.24.
Cependant, le test F est non significatif (F(1;219) = 1.908 ; p > 0.05).

Par conséquent, I’hypothése n’est pas vérifiée.

Hlc : Un utilisateur aura des intentions comportementales plus positives dans le cas d’une
notification push que celui d’'un SMS géolocalisé.

Les intentions comportementales pour le groupe ayant recu une information concernant la
marque Sublimo par SMS géolocalisé sont en moyenne de 4.09. Concernant le groupe ayant
recu une information via une notification push, le score moyen d’intentions comportementales
est de 3.73. Cette différence de moyenne est significative (F(1;219) = 3.436 ; p < 0.05).

Par conséquent, un utilisateur aura des intentions comportementales plus positives dans le cas

d’un SMS géolocalisé que dans le cas d’une notification push.



61.

H1d : Un utilisateur aura une intention d’achat plus positive dans le cas d’une notification
push que celui d’un SMS géolocalisé.

L’intention d’achat pour le groupe ayant recu une information concernant la marque Sublimo
par SMS géolocalis¢ est en moyenne de 4.22. Concernant le groupe ayant re¢u une
information via une notification push, le score moyen d’intention d’achat est de 3.78. Cette
différence de moyenne est significative (F(1;219) =5.818 ; p <0.05).

Par conséquent, un utilisateur aura une intention d’achat plus positive dans le cas d’un SMS

géolocalis¢ que dans le cas d’une notification push.

ii. Contenu de la communication (promotion / nouvelle collection)

Le tableau ci-dessous reprend les résultats des ANOVA effectuées pour confirmer ou infirmer
les hypotheses établies concernant I’effet principal du contenu de communication utilisé¢ dans

le scénario présenté en début d’enquéte expérimentale.

Tableau 7. Effet du contenu

Attitude envers  Attitude envers Intentions Intention
la la marque comport. d’achat

communication
F-valeur 483 1.863 .03 3.573
P-valeur 244 .087 431 .03
Moyenne Promotion 3.7023 4.2306 3.8867 3.8107
Moyenne Nouveauté 3.5424 4.4597 3.9209 4.1589

Nous pouvons premi€rement remarquer, grace aux moyennes reprises dans le tableau ci-
dessus que, contrairement a ce qui avait été prédit, une communication annongant la sortie
d’une nouvelle collection semble plus efficace qu’une communication promotionnelle, sauf
pour ’attitude envers la communication.

Nous allons reprendre chaque hypothese individuellement et la confirmer ou I’infirmer.

H2a: Un utilisateur aura une attitude envers la communication plus positive dans le cas
d’une information promotionnelle que dans le cas d’une information quant a la disponibilité

d’un nouveau produit.
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L’attitude envers la communication pour le groupe ayant ét¢ informé d’une promotion
temporaire est en moyenne de 3.7. Concernant le groupe ayant été informé de la sortie de la
nouvelle collection, I’attitude moyenne envers la communication est de 3.54. Cette différence
de moyenne est non significative (F(1;219) = 0.483 ; p > 0.05).

Par conséquent, I’hypothése n’est pas vérifiée.

H2b : Un utilisateur aura une attitude envers la marque plus positive dans le cas d’une
information promotionnelle que dans le cas d’une information quant a la disponibilité d’un
nouveau produit.

L’attitude envers la marque pour le groupe ayant été informé d’une promotion temporaire est
en moyenne de 4.23. Concernant le groupe ayant été informé de la sortie de la nouvelle
collection, I’attitude moyenne envers la marque est de 4.46. Cette différence de moyenne est
non significative (F(1;219) = 1.863 ; p > 0.05).

Par conséquent, I’hypothése n’est pas vérifiée.

H2c : Un utilisateur aura des intentions comportementales plus positives dans le cas d’une
information promotionnelle que dans le cas d’une information quant a la disponibilité d’un
nouveau produit.

Les intentions comportementales pour le groupe ayant été informé d’une promotion
temporaire sont en moyenne de 3.89. Concernant le groupe ayant été informé de la sortie de la
nouvelle collection, le score moyen des intentions comportementales est de 3.92. Cette
différence de moyenne est non significative (F(1;219) = 0.030 ; p > 0.05).

Par conséquent, I’hypothése n’est pas vérifiée.

H2d : Un utilisateur aura une intention d’achat plus positive dans le cas d’une information
promotionnelle que dans le cas d’une information quant a la disponibilité d’un nouveau
produit.

L’intention d’achat pour le groupe ayant été informé d’une promotion temporaire est en
moyenne de 3.81. Concernant le groupe ayant été¢ informé de la sortie de la nouvelle
collection, le score moyen d’intention d’achat est de 4.16. Cette différence de moyenne est
significative (F(1;219) =3.573 ; p < 0.05).

Par conséquent, un utilisateur aura une intention d’achat plus positive dans le cas d’une
information quant a la disponibilité d’un nouveau produit que dans le cas d’une information

promotionnelle.
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1.3.2. Relation entre les variables

Dans cette partie, nous allons analyser les relations qui existent entre les variables

dépendantes (cf. annexe 7).

i. Hypotheése 3

H3 : L attitude envers la marque explique [’attitude envers la communication.

Les données récoltées ont permis de montrer de manicre significative que 1’attitude envers la
communication est positivement liée a I’attitude envers la marque (B;= 0.859, SE = 0.072, p
<0.05,R*=0.392).

L’attitude envers la marque explique a 39.2% [Iattitude envers la communication.
L’hypothese établie est donc vérifiée, cependant la variation expliquée est trés faible, ce qui

signifie qu’il y a d’autres variables explicatives.

ii.  Hypothese 4

H4 : L attitude envers la communication explique les intentions comportementales.

Les données récoltées ont permis de montrer de manicre significative que les intentions
comportementales sont positivement liées a I’attitude envers la communication (3; = 0.643,
SE = 0.038, p < 0.05, R* = 0.569). L’attitude envers la communication explique a 56.9% les
intentions comportementales. L hypothese établie est donc vérifiée, mais il existe également

d’autres variables qui expliquent les intentions comportementales.

iii. Relations supplémentaires testées

En supplément des hypotheses relationnelles posées, j’ai effectué¢ plusieurs régressions
simples et multiples. Ci-dessous se trouvent les résultats des tests significatifs dont la/les

variable(s) indépendante(s) explique(nt) & 50% minimum la variable dépendante.

Premiérement, les intentions comportementales sont positivement liées a 1’attitude envers la
marque (f; = 0.836, SE = 0.055, p < 0.05, R = 0.515). L’attitude envers la marque explique a

51.5% les intentions comportementales.
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Deuxiémement, 1’intention d’achat est positivement liée a I’attitude envers la marque (3, =
0.809, SE = 0.051, p < 0.05, R? = 0.537). L’attitude envers la marque explique a 53.7%

I’intention d’achat.

Troisiemement, I’intention d’achat est positivement liée aux intentions comportementales (f3;
= 0.767, SE = 0.038, p < 0.05, R? = 0.653). Les intentions comportementales expliquent a
65.3% D’intention d’achat.

Quatriemement, les intentions comportementales sont positivement liées a 1’attitude envers la
marque et I’attitude envers la communication (f3; = 0.427, SE = 0.043, .= 0.469, SE = 0.058,
p < 0.05, R? = 0.667). L’attitude envers la marque et I’attitude envers la communication

expliquent a 66.7% les intentions comportementales.

Enfin, P’intention d’achat est positivement liée a I’attitude envers la marque et I’attitude
envers la communication (3; = 0.188, SE = 0.046, f,= 0.647, SE = 0.063, p < 0.05, R? =
0.568). L’attitude envers la marque et 1’attitude envers la communication expliquent a 56.8%

I’intention d’achat.

1.3.3. Effet des modérateurs potentiels

Le tableau ci-dessous reprend les statistiques descriptives de chaque variable dépendante par

condition. Toutes les sorties SPSS de cette partie sont regroupées dans 1’annexe 8.

Tableau 8. Statistiques descriptives des variables dépendantes

ATT_COMMU ATT _MARQUE INT_COMP INT_ACHAT

SMS & Promotion 3.9608 4.4412 4.0098 3.9755
SMS & Nouelle collection 3.8218 4.4957 4.1552 4.4353
Notification & Promotion 3.4487 4.0240 3.7660 3.6490

Notification & Nouvelle collection 3.2722 4.4250 3.6944 3.8917
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i.  Innovativité percue

Le tableau ci-dessous reprend les informations des modeles linéaires généralisés conduits.

Tableau 9. GLM sur les effets principaux et ’innovativité percue

Effet du média Effet du contenu Interaction Cov : Innovativité

F-valeur P-valeur F-valeur P-valeur F-valeur P-valeur F-valeur P-valeur

ATT COMMU

Sans covariable 5.401 .021 477 491 .007 935

Avec covariable 4.994 .026 .619 432 .006 941 20.016 .000
ATT MARQUE

Sans covariable 2.120 147 1.848 175 1.069 302

Avec covariable 1.815 179 1.800 181 1.140 287 11.683 .001
INT COMP

Sans covariable 3.259 .072 .036 .850 309 579

Avec covariable 2.882 .091 .018 .892 319 573 16.130 .000
INT ACHAT

Sans covariable 5.684 018 3.705 .056 354 552

Avec covariable 5.279 .023 3.770 .053 372 .543 20.402 .000

H5a : L’innovativité per¢ue modere [’efficacité de la communication sur [’attitude envers la
communication.

Sans tenir compte de la variable « innovativité percue », ’effet principal du média est
significatif (F(1,217) = 5.401 ; p < 0.05), alors que ’effet principal du contenu (F(1,217) =
0.477 ; p > 0.05) et I’effet global d’interaction (F(1,217) =0.007 ; p > 0.05) ne le sont pas.
Lorsque nous ajoutons I’innovativité pergue au modele, la significativité des effets reste
inchangée : I’effet principal du média demeure significatif (F(1,216) = 4.994; p < 0.05),
I’effet principal du contenu est non significatif (F(1,216) = 0.619 ; p > 0.05) tout autant que
I’effet d’interaction (F(1,216) = 0.006 ; p > 0.05).

Nous observons que la variable « innovativit¢é percue » a un effet direct significatif
(F(1,216) = 20.016 ; p < 0.05). Cependant, elle n’est pas modératrice de 1’attitude envers la
communication, ne changeant pas la significativité, ou son absence, des effets étudiés et de

leur interaction.
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H5b : L’innovativité percue modere [’efficacité de la communication sur [’attitude envers la
marque.

L’effet principal du média (F(1,217) = 2.120; p > 0.05), l’effet principal du contenu
(F(1,217) = 1.848 ; p > 0.05) et I’effet global d’interaction (F(1,217) = 1.069 ; p > 0.05) sont
tous trois non significatifs, lorsque nous ne tenons pas compte de 1’innovativité percue.
Lorsque nous ajoutons cette variable au modele, 1’effet principal du média (F(1,216) = 1.815 ;
p > 0.05), I’effet principal du contenu (F(1,216) = 1.8; p > 0.05) et I’effet d’interaction
(F(1,216) = 1.14 ; p > 0.05) restent non significatifs.

Nous observons que la variable « innovativit¢é percue » a un effet direct significatif

(F(1,216) = 11.683 ; p < 0.05), mais n’est pas modératrice de ’attitude envers la marque.

H5c: L’innovativité perg¢ue modere [’efficacité de la communication sur [’intention
comportementale.

Lorsque nous ne prenons pas la variable « innovativité pergue » en considération, aucun effet
n’est significatif : ’effet principal du média ne I’est pas (F(1,217) = 3.259 ; p > 0.05), I’effet
principal du contenu non plus (F(1,217) = 0.036; p > 0.05), tout comme 1’effet global
d’interaction (F(1,217) = 0.309 ; p > 0.05).

En tenant compte de 1’innovativité percue, 1’effet principal du média (F(1,216) = 2.882 ; p >
0.05), l’effet principal du contenu (F(1,216) = 0.018; p > 0.05) et ’effet d’interaction
(F(1,216) = 0.319 ; p > 0.05) restent tous trois non significatifs.

Nous observons que la variable « innovativit¢é percue » a un effet direct significatif
(F(1,216) = 16.130 ; p < 0.05), mais que cette variable n’est pas modératrice des intentions

comportementales.

H5d : L’innovativité per¢ue modere [’efficacité de la communication sur l’intention d’achat.
Sans I’innovativité pergue, nous observons que l’effet principal du média est significatif
(F(1,217) = 5.684 ; p < 0.05), alors que I’effet principal du contenu (F(1,217) = 3.705; p >
0.05) et I’effet global d’interaction (F(1,217) =0.354 ; p > 0.05) ne le sont pas.

En ajoutant I’innovativité percue au modele, I’effet principal du média reste significatif
(F(1,216) = 5.279 ; p < 0.05), I’effet principal du contenu demeure non significatif (F(1,216)
=3.770 ; p > 0.05), tout autant que 1’effet d’interaction (F(1,216) = 0.372 ; p > 0.05).

La variable « innovativité percue » a un effet direct significatif (F(1,216) =20.402 ; p < 0.05),

mais n’est pas modératrice de I’intention d’achat.
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Le tableau ci-dessous reprend les informations des modeles linéaires généralisés conduits.

Tableau 10. GLM sur les effets principaux et I’age

Effet du média Effet du contenu Interaction Cov: Age

F-valeur P-valeur F-valeur P-valeur F-valeur P-valeur F-valeur P-valeur

ATT COMMU

Sans covariable 5.401 021 477 491 .007 935

Avec covariable 4.459 .036 .891 346 .054 817 8.269 .004
ATT MARQUE

Sans covariable 2.120 147 1.848 175 1.069 302

Avec covariable 1.682 196 1.437 232 1.552 214 3.730 .055
INT COMP

Sans covariable 3.259 .072 .036 .850 309 579

Avec covariable 2.441 120 .007 931 .043 .837 10.723 .001
INT ACHAT

Sans covariable 5.684 .018 3.705 .056 354 552

Avec covariable 4.780 .030 2.960 .087 .098 755 6.875 .009

Hé6a : L’dge modere [’efficacité de la communication sur [’attitude envers la communication.
Sans tenir compte de la variable « d4ge », nous pouvons remarquer que 1’effet principal du
média est significatif (F(1,217) = 5.401 ; p < 0.05), alors que I’effet principal du contenu ne
I’est pas (F(1,217) = 0.477 ; p > 0.05) et I’effet global d’interaction non plus (F(1,217) =
0.007 ; p>0.05).

Lorsque nous ajoutons I’age au modéele, nous pouvons remarquer que la significativité des
effets reste inchangée : 1’effet principal du média reste significatif (F(1,216) = 4.459; p <
0.05), I’effet principal du contenu reste non significatif (F(1,216) = .891 ; p > 0.05) tout autant
que I’effet d’interaction (F(1,216) = 0.054 ; p > 0.05).

Nous observons donc la variable « age » a un effet direct significatif (F(1,216) = 8.269 ; p <
0.05), bien qu’elle ne soit pas modératrice de I’attitude envers la communication, ne

changeant pas la significativité des effets principaux et de 1’effet d’interaction.
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H6b : L’dge modere [’efficacité de la communication sur [’attitude envers la marque.

Sans tenir compte de la variable « 4ge », nous observons qu’aucun effet n’est significatif :
I’effet principal du média ne I’est pas (F(1,217) = 2.120; p > 0.05), I’effet principal du
contenu non plus (F(1,217) = 1.848 ; p > 0.05) tout autant que 1’effet global d’interaction
(F(1,217) = 1.069 ; p > 0.05).

Lorsque nous ajoutons I’age au modele, la significativité des effets reste inchangée : 1’effet
principal du média reste non significatif (F(1,216) = 1.682 ; p > 0.05), I’effet principal du
contenu reste également non significatif (F(1,216) = 1.437 ; p > 0.05) tout autant que 1’effet
d’interaction (F(1,216) = 1.552 ; p > 0.05).

Nous observons que la variable « age » n’a pas d’effet direct significatif (F(1,216) =3.730 ; p

>0.05), et qu’elle n’est pas modératrice de I’attitude envers la marque.

Hé6c : L’dge modere [’efficacité de la communication sur les intentions comportementales.
L’effet principal du média (F(1,217) = 3.259; p > 0.05), l’effet principal du contenu
(F(1,217) = 0.036 ; p > 0.05) et I’effet global d’interaction (F(1,217) = 0.309 ; p > 0.05) ne
sont pas significatifs, lorsque 1’dge n’est pas pris en considération.

Lorsque nous ajoutons I’ajoutons au modele, I’effet principal du média (F(1,216) = 2.441 ; p
> 0.05), l’effet principal du contenu (F(1,216) = 0.007 ; p > 0.05) et ’effet d’interaction
(F(1,216) = 0.043 ; p > 0.05) restent tous trois non significatifs.

Nous observons que la variable « 4ge » a un effet direct significatif (F(1,216) = 10.723 ; p <

0.05), mais qu’elle n’est pas modératrice des intentions comportementales.

Hé6d : L’dge modere [’efficacité de la communication sur [’intention d’achat.

Sans tenir compte de la variable « dge », nous pouvons remarquer que 1’effet principal du
média est significatif (F(1,217) = 5.684 ; p < 0.05) ; alors que I’effet principal du contenu ne
I’est pas (F(1,217) = 3.705; p > 0.05) et ’effet global d’interaction non plus (F(1,217) =
0.354 ; p>0.05).

En ajoutant 1’dge, nous pouvons remarquer que la significativité des effets reste inchangée :
I’effet principal du média reste significatif (F(1,216) = 4.78 ; p < 0.05), I’effet principal du
contenu reste non significatif (F(1,216) = 2.96 ; p > 0.05), tout autant que 1’effet d’interaction
(F(1,216) = 0.098 ; p > 0.05).

Nous observons que la variable « dge » a un effet direct significatif (F(1,216) = 6.875; p <

0.05), mais que cette variable n’est pas modératrice de I’intention d’achat.



iii. Genre

Le tableau ci-dessous reprend les informations des modeles linéaires généralisés conduits.

Tableau 11. GLM sur les effets principaux et le genre

69.

Effet du média Effet du contenu Interaction Cov : Genre

F-valeur P-valeur F-valeur P-valeur F-valeur P-valeur F-valeur P-valeur
ATT COMMU
Sans covariable 5.401 .021 477 491 .007 935
Avec covariable 5.520 .020 483 488 .005 942 1.409 237
ATT MARQUE
Sans covariable 2.120 147 1.848 175 1.069 302
Avec covariable 2.214 138 1.844 176 1.097 296 2.054 153
INT COMP
Sans covariable 3.259 .072 .036 .850 309 579
Avec covariable 3.500 .063 .033 .855 296 .587 5.529 .020
INT ACHAT
Sans covariable 5.684 .018 3.705 .056 354 552
Avec covariable 5.886 .016 3.712 .055 .343 .559 2.720 .101

H7a: Le genre modere [’efficacitée de la communication sur [’attitude envers la

communication.

L’effet principal du média est significatif (F(1,217) = 5.401; p < 0.05), alors que 1’effet
principal du contenu (F(1,217) = 0.477 ; p > 0.05) et I’effet global d’interaction (F(1,217) =
0.007 ; p>0.05) ne le sont pas, sans tenir compte du genre.

Lorsque nous I’ajoutons au modele, nous remarquons que la significativité des effets reste
inchangée : ’effet principal du média reste significatif (F(1,216) = 5.52; p < 0.05), Peffet
principal du contenu reste non significatif (F(1,216) = 0.483 ; p > 0.05), tout autant que 1’effet
d’interaction (F(1,216) = 0.005 ; p > 0.05).

Nous observons que le genre n’a pas d’effet direct significatif (F(1,216) = 1.409 ; p > 0.05), et

que cette variable n’est pas modératrice de ’attitude envers la communication.
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H7b : Le genre modere [’efficacité de la communication sur [’attitude envers la marque.

Sans tenir compte de la variable « genre », nous pouvons remarquer qu’aucun effet n’est
significatif : I’effet principal du média ne I’est pas (F(1,217) = 2.120; p > 0.05), I’effet
principal du contenu non plus (F(1,217) = 1.848 ; p > 0.05), tout autant que ’effet global
d’interaction (F(1,217) = 1.069 ; p > 0.05).

Lorsque nous ajoutons le genre au modele, nous pouvons remarquer que la significativité des
effets reste inchangée : I’effet principal du média reste non significatif (F(1,216) =2.214 ; p >
0.05), I’effet principal du contenu également (F(1,216) = 1.844 ; p > 0.05), tout comme que
I’effet d’interaction (F(1,216) = 1.097 ; p > 0.05).

Le genre n’a pas d’effet direct significatif (F(1,216)= 2.054; p > 0.05), et n’est pas

modérateur de I’attitude envers la marque.

H7c : Le genre modere [efficacité de la communication sur les intentions comportementales.
Sans tenir intégrer le genre au modele, 1’effet principal du média (F(1,217) = 3.259; p >
0.05), I’effet principal du contenu (F(1,217) = 0.036 ; p > 0.05) et I’effet global d’interaction
(F(1,217) = 0.309 ; p > 0.05) ne sont pas significatifs.

En ajoutant le genre, nous pouvons remarquer que la significativité des effets reste
inchangée : ’effet principal du média reste non significatif (F(1,216) = 3.5 ; p > 0.05), Ieffet
principal du contenu également (F(1,216) = 0.033; p > 0.05), tout comme que 1’effet
d’interaction (F(1,216) = 0.296 ; p > 0.05).

Nous observons que la variable « genre » a un effet direct significatif (F(1,216) = 5.529 ; p <

0.05), mais qu’elle n’est pas modératrice des intentions comportementales.

H7d : Le genre modere [’efficacité de la communication sur l’intention d’achat.

Sans tenir compte du genre, nous remarquons que l’effet principal du média est significatif
(F(1,217) = 5.684 ; p < 0.05), alors que I’effet principal du contenu (F(1,217) = 3.705; p >
0.05) et I’effet global d’interaction ne le sont pas (F(1,217) =0.354 ; p > 0.05).

Lorsque nous ajoutons le genre au modele, la significativité des effets reste inchangée : 1’effet
principal du média reste significatif (F(1,216) = 5.886 ; p < 0.05), I’effet principal du contenu
(F(1,216) = 3.712 ; p > 0.05) et I’effet d’interaction (F(1,216) = 0.343 ; p > 0.05) non.

Nous observons que la variable « genre » n’a pas d’effet direct significatif (F(1,216)=2.72;

p > 0.05), et qu’elle n’est pas modératrice de I’intention d’achat.
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Récapitulatif des résultats

Ci-dessous se trouve le tableau récapitulatif des résultats. La premicre colonne indique

I’hypothése testée. La seconde mentionne si I’hypothése a été vérifiée ou non. La troisiéme

colonne indique le sens observé par rapport a I’hypothése initiale. La derniére colonne

formule le résultat obtenu.

Tableau 12. Récapitulatif des résultats

Statut de
I’hypothése

Sens

Résultat

Hla

Vérifiée

Inverse

Un utilisateur a une attitude envers la communication plus positive
dans le cas d’un SMS géolocalisé que dans le cas d’une notification
push.

Hlb

Non vérifiée

Il n’est pas vérifié qu’un utilisateur aura une attitude envers la
marque plus positive dans le cas d’une notification push que celui
d’un SMS géolocalisé.

Hilc

Vérifiée

Inverse

Un utilisateur a des intentions comportementales plus positives dans
le cas d’un SMS géolocalisé que dans le cas d’une notification push.

Hld

Vérifiée

Inverse

Un utilisateur a une intention d’achat plus positive dans le cas d’un
SMS géolocalisé que dans le cas d’une notification push.

H2a

Non vérifiée

Il n’est pas vérifié qu’un utilisateur aura une attitude envers la
communication plus positive dans le cas d’une information
promotionnelle que dans le cas d’une information quant a la
disponibilité d’un nouveau produit.

H2b

Non vérifiée

Il n’est pas vérifié qu’un utilisateur aura une attitude envers la
marque plus positive dans le cas d’une information promotionnelle
que celui d’une information quant a la disponibilit¢ d’un nouveau
produit.

H2c

Non vérifiée

Il n’est pas vérifi¢ que les intentions comportementales d’un
utilisateur seront plus positives dans le cas d’une information
promotionnelle que d’une information quant a la disponibilit¢ d’un
nouveau produit.

H2d

Vérifiée

Inverse

Un utilisateur a une intention d’achat plus positive dans le cas d’une
information quant a la disponibilité d’un nouveau produit que dans le
cas d’une information promotionnelle.

H3

Vérifiée

Attendu

L’attitude envers la marque explique a 39.2% [’attitude envers la
communication.

H4

Vérifiée

Attendu

L’attitude envers la communication explique a 56.9% les intentions
comportementales.

H5a

Non vérifiée

Il n’est pas vérifié que ’innovativité percue modere I’efficacité de la
communication sur 1’attitude envers la communication.
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H5b | Non vérifiée Il n’est pas vérifié que ’innovativité percue modere I’efficacité de la
communication sur ’attitude envers la marque.

H5c | Non vérifiée Il n’est pas vérifié que ’innovativité percue modere I’efficacité de la
communication sur les intentions comportementales.

H5d | Non vérifiée Il n’est pas vérifié que ’innovativité percue modere I’efficacité de la
communication sur I’intention d’achat.

H6a | Non vérifiée Il n’est pas vérifié que I’age modere ’efficacité de la communication
sur ’attitude envers la communication.

H6b | Non vérifiée Il n’est pas vérifié que I’age modere ’efficacité de la communication
sur I’attitude envers la marque.

H6c | Non vérifiée Il n’est pas vérifié que I’age modere ’efficacité de la communication
sur les intentions comportementales.

H6d | Non vérifiée Il n’est pas vérifié que I’age modere ’efficacité de la communication
sur I’intention d’achat.

H7a | Non vérifiée I n’est pas wvérifi¢ que le genre modére I’efficacit¢ de la
communication sur I’attitude envers la communication.

H7b | Non vérifiée Il n’est pas vérifi¢ que le genre modére [Defficacité de Ia
communication sur ’attitude envers la marque.

H7c¢ | Non vérifiée Il n’est pas vérifi¢ que le genre modére Defficacité de Ia
communication sur les intentions comportementales.

H7d | Non vérifiée Il n’est pas vérifi¢ que le genre modére Defficacité de Ia

communication sur I’intention d’achat.

$99159}
sarrgjuowrddns suonerey

Vérifiée L’attitude envers la marque explique a 51.5% les intentions
comportementales.

Vérifiée L’attitude envers la marque explique a 53.7% I’intention d’achat.

Vérifiée Les intentions comportementales expliquent a 65.3% [I’intention
d’achat.

Vérifiée L’attitude envers la marque et l’attitude envers la communication
expliquent & 66.7% les intentions comportementales.

Vérifiée L’attitude envers la marque et l’attitude envers la communication

expliquent & 56.8% I’intention d’achat.
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CONCLUSION GENERALE

Quatre résultats importants dont les entreprises doivent tenir compte s’offrent a nous suite a la

phase exploratoire et la phase expérimentale.

Premiérement, les consommateurs préférent étre contactés via des communications marketing
tenant compte de leurs centres d’intérét. Cet ¢lément abord¢ dans la revue de littérature a été
confirmé au travers des enquétes qualitatives durant lesquelles tous les interrogés ont indiqué
une réaction plus positive a ce type de publicité qu’aux communications de masse. Cette
information est d’autant plus vraie pour les Digital Natives qui sont peu exposés aux canaux
traditionnels et qui ont développé la capacité de ne plus voir les publicités.

De plus, nous savons que les contenus ciblés diminuent le sentiment d’intrusion pergu et
améliorent I’efficacité de la communication. Facebook permet de satisfaire cette exigence
grace aux publicités natives, qui apparaissent dans le fil d’actualit¢ des membres comme les
publications des pages qu’ils aiment, via des critéres de segmentation qui prennent en

considération les préférences des individus.

Deuxi¢mement, et contrairement a ce qui ressortait de la revue de littérature, les SMS
géolocalisés semblent plus appréciés que les notifications publicitaires sur une application
mobile. En effet, ’attitude envers la communication, les intentions comportementales et
I’intention d’achat sont plus positives dans le cas d’'un SMS géolocalisé. Cet outil est donc un
bon moyen communicationnel pour les entreprises disposant d’un point de vente physique.
Toutefois, I’enseigne doit veiller a obtenir 1’autorisation de localisation de son client. Ceci est
particulicrement important d’un point de vue légal, mais également parce que certains
individus s’inquictent des informations captées par les entreprises. Une communication tenant
compte de la localisation d’une personne peut étre percue par celle-ci comme une intrusion
dans sa vie privée et avoir des conséquences négatives lorsque le consommateur n’est pas

informé ou que son avis n’est pas pris en considération.

Troisiemement, 1’intention d’achat d’un consommateur sera supérieure lorsqu’une entreprise
I’informe de la disponibilit¢ de nouveaux produits en magasin, que lorsqu’elle lui offre des

promotions temporaires. Ce résultat est également opposé aux informations obtenues dans la
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revue de littérature et des enquétes qualitatives. Dés lors, il est conseillé aux entreprises de

partager sur Internet, avec les consommateurs, les produits disponibles a la vente.

Enfin, ’4ge n’est pas modérateur des attitudes et comportements envers les médias et les
contenus communicationnels étudiés, bien qu’un effet direct ait été remarqué sur ’attitude

envers la marque, les intentions comportementales et 1’intention d’achat.

J’ai deux principaux regrets concernant la phase expérimentale.

Premierement, 1’age moyen des répondants est bien plus élevé qu’espéré et qu’attendu, la
cible premiére de ce mémoire étant les Digital Natives.

Deuxiémement, les résultats de 1’étude expérimentale sont opposés aux ¢léments étudiés dans
la phase empirique concernant les deux effets principaux. Apres réflexion, je pense qu’un
biais a été induit involontairement dans le questionnaire expérimental. En effet, le SMS
géolocalis¢ provenait d’une entreprise fictive et donc inconnue des répondants ; alors que la
notification push provenait d’une application nationale, de grande ampleur et connue d’une
partie des répondants. De ce fait, il est possible que les personnes ayant été exposées au
scénario géolocalisé se soient imaginées ShopMe comme un petit commerce de proximité.
Hypothétiquement, ceci induit un troisieme effet qui n’est, quant a lui, pas contrdlé : la taille
de D’entreprise. Il aurait été nécessaire de parler plus en détail du point de vente physique et de

I’application afin d’éviter cet effet ou de le mesurer.

Dés lors, une piste d’expérimentation future en découle. Il serait intéressant d’analyser 1’effet
du contenu, ’effet du média et I’effet de la taille de D’entreprise simultanément. Cela
permettrait de savoir si ce biais est réel ou non, et dans le cas ou il est présent, s’il influence

significativement les résultats et bien évidemment, de quelle fagon.
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