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Résume

Le paradoxe de personnalisation-catégorisation est un concept jeune dans la littérature. Ses
antécédents demeurent largement inexplorés, contrairement au paradoxe de personnalisation-
vie privée. Pour approfondir notre compréhension, nous avons adopt¢ une démarche

quantitative spécifique au reciblage publicitaire.

Cette ¢tude présente un plan expérimental en 3x2 (Fréquence : F=2 vs. F=3 vs. F=4, Caractére
du contenu : Attendu vs. Inattendu) impliquant 209 participants. A travers un modéle S-O-R,
notre objectif principal était donc d'examiner comment la fréquence et le caractére attendu du

contenu influencent la perception de la catégorisation dans un contexte de reciblage publicitaire.

Les résultats de cette recherche suggérent que la perception de catégorisation est
significativement impactée par la fréquence d’exposition, qu’elle soit réelle ou pergue, mais pas

par le caractére attendu du contenu ni par la sérendipité.

Dans notre exploration, nous nous appuyons sur le cadre théorique de la réactance
psychologique pour évaluer I’impact de la perception de catégorisation sur I'expérience des
destinataires et, par ricochet, sur leurs intentions comportementales d'achat des produits promus

par le retargeting.

La catégorisation s’est montrée néfaste pour I’expérience client (PAD et enjouement pergu) qui
joue un role important dans la formation de nos intentions comportementales. Par ailleurs, nous
examinons les effets modérateurs significatifs de deux traits individuels : Dattrait pour la

nouveauté et les attitudes générales envers la publicité en ligne.

Cette étude vise a apporter des éclairages clés sur ce paradoxe, proposant des recommandations
concreétes pour les gestionnaires fondées sur les résultats obtenus. De plus, elle pose les bases

pour de possibles orientations de recherche futures dans ce domaine en constante évolution.

Mots-clés : Personnalisation digitale, paradoxe de personnalisation, catégorisation, reciblage
publicitaire, retargeting, algorithme, fréquence d’exposition, contenu inattendu, pertinence,
sérendipité, réactance, expérience client, intentions d’achat, consommateur, attrait pour la

nouveauté, attitude envers la publicité en ligne.
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Introduction

La personnalisation digitale est une des tendances marketing qui attirent le plus d’attention que
ce soit aupres des marketeurs (Forbes Insights, 2019 ; Accenture Interactive, 2019 ; Accenture
Interactive, 2018) ou du monde de la recherche (ex : Ampadu et al., 2022 ; Song et al., 2021 ;
Thurman, 2011 ; Shen & Ball, 2009 ; Vesanen, 2007). Mais elle est aussi décriée comme une
des tendances marketing les plus controversées (ex : Lambillotte & Poncin, 2022 ; Sibony &
Clifford, 2020 ; Reviglio, 2019 ; Yeung, 2018 ; Thurman, 2011 ; Parisier, 2011).

Ce mémoire tente d’identifier une perturbation de I’expérience client en ligne par la
personnalisation, récemment découverte: le paradoxe de personnalisation-catégorisation
(Lambillotte & Poncin, 2022).

Ce dernier a été en effet éclipsé par le paradoxe plus connu de personnalisation-vie privée et
n’a donc fait ’objet que de peu d’études en marketing, majoritairement qualitatives et larges

(ex : Lambillotte & Poncin, 2022 ; Bucher, 2017).

A la croisée de plusieurs courants de recherche, traiter de ce concept est complexe tant il est
polyndme : « profilage d’identité » (Bucher, 2017), « labélisation sociale » (Summers et al.,
2016), « personnalisation-stéréotype » (Lambillotte & Poncin, 2022), « sentiment de

catégorisation » (Baert & Poncin, 2021), « enfermement algorithmique » (Parisier, 2011), etc.

Nous proposons dans ce mémoire de commencer a combler le manque de recherche quantitative

adressant le probléme de la catégorisation par la publicité reciblée en posant une premiére sous-

question de recherche, faisant écho a I’étude qualitative de Lambillotte et Poncin (2022) :

e La perception de la personnalisation augmente-t-elle la perception de catégorisation ?

D’ailleurs, la personnalisation a €té aussi liée a la réactance qui dépendra du degré d’intrusion
percue en réponse aux stimuli externes, mais aussi de stimuli internes comme les traits de
personnalité propres a la personne expérimentant la réactance (Amarnath & Jaidev, 2021).
Miron et Brehm (2006) ont identifi¢ une réactance particuliére en réponse a la catégorisation
par un agent externe. Nous nous demandons donc, dans ce mémoire, si le sentiment de
catégorisation constitue une menace suffisante a la liberté pour créer de la réactance. Nous
posons la deuxiéme sous question de recherche :
e La perception de catégorisation par la personnalisation publicitaire est-elle percue
comme suffisamment menacante pour créer de la réactance chez ’utilisateur ? Si oui,

chez qui en particulier ?
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Sur base de la théorie de la réactance, nous nous penchons sur deux facteurs situationnels que
I’é¢tude de Lambillotte et Poncin (2022) a soulevé, a savoir, la fréquence d’exposition et le

caractere attendu du contenu personnalisé.

e L’exposition élevée a une publicité personnalisée augmente-t-elle la perception de
categorisation ?

e Une publicitt a la personnalisation inattendue est-elle percue comme moins
catégorisante qu’une publicité a la personnalisation attendue ? Et quel est le réle de la

sérendipité dans la perception de catégorisation ?

Pour aboutir a notre question de recherche : quels sont les effets de la fréquence d’exposition et
du caractére de contenu sur la perception de catégorisation dans le cadre de la personnalisation
publicitaire ?

Nous appuyons I'importance d’étudier ces deux facteurs par le fait qu’ils soient des leviers
importants dans la planification et I’exécution de toute stratégie de reciblage publicitaire comme

nous le verrons dans la contextualisation qui suit.



Contextualisation générale

Nous commengons par planter le décor de ce mémoire en faisant un état des lieux des deux
tendances clés a sa compréhension : la personnalisation et la publicité digitales.

La publicité digitale est un des moyens promotionnels de prédilection pour les marketeurs.

En effet, selon Hootsuite (2023), le Worldwide Web offre une audience potentielle inédite de
5.158 milliards de personnes début 2023 - soit 64.4 % de la population mondiale - et une
plateforme sur laquelle I'utilisateur global moyen passe 6 heures 37 minutes par jour a
naviguer.

En 2022, les dépenses publicitaires orientées vers le digital dépassaient celles dirigées vers les
médias traditionnels. Elles représentaient 73.3% des dépenses publicitaires mondiales, soit pres
de 667.3 milliards de dollars dispersés, dont 8§1.8% sont dédiés a la publicité programmatique.

Dans un contexte digital compétitif, elle fait partie des outils efficaces pour attirer 1'attention
des utilisateurs et (re)conquérir des clients.

Ainsi, Kantar et Catalyst (2020) déclarent que 54% des sondés exposés a la publicité digitale
estiment qu'elle leur a rappelé quelque chose dont ils avaient besoin ou les a incités a acheter
ce qu'ils voulaient.

De plus, lorsqu’elle est personnalisée, la publicité digitale est présumée capable d’améliorer le
Click Through Rate jusqu’a 670% comparé a une publicité générique (Yan et al., 2009). Nous
comprenons donc qu’elle soit une approche particulierement prisée des marketeurs.

Pourtant, la publicité digitale est également irritante a plusieurs égards, comme le démontre
I'ampleur du recours aux logiciels de blocage de publicités (35.7% en 2022). Ces derniers
estiment qu'il y a trop de publicités (60 %), qu'elles entravent leur navigation (53 %), menacent
leur vie privée (42 %) et manquent de pertinence (39 %).

Une détérioration inquiétante de 1’efficacité de la publicité personnalisée est également
soulevée par les experts du retargeting, que nous illustrons par la baisse des taux globaux de
conversion de 19% entre le premier trimestre 2023 et celui de 2022 (Adroll, 2023).

Cette crise est d’autant plus forte que le reciblage publicitaire montre les mémes signes
d’intrusion que la publicité digitale (son omniprésence, son interruption de ’activité, etc.), mais
aussi ceux liés a ’intrusion inhérente a la personnalisation.

Ainsi, alors que 93% des consommateurs déclarent que chaque interaction avec les marques
doit étre irréprochable (Accenture Interactive, 2019), la publicité reciblée est un point de contact
controverse.

En effet, le rapport Accenture Interactive (2018) cite que les publicités ciblées sur les réseaux

sociaux sont per¢ues comme de la « personnalisation effrayante » - « creepy personnalisation »
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- par 35% des personnes interrogées et continuent a étre citées dans le top 5 des techniques
publicitaires personnalisées les plus « effrayantes » selon plusieurs pays européens (Accenture
Interactive, 2019).

Paradoxalement, 91% des consommateurs sont plus susceptibles de se lier a des marques qui
reconnaissent leurs préférences, se souviennent d'eux et qui leur proposent des offres et des
recommandations pertinentes (Accenture Interactive, 2018).

Du point de vue des marketeurs, elle est associée généralement la personnalisation a une hausse
des taux de conversion, une augmentation de la génération de leads, une notoriété accrue de la
marque, un meilleur engagement client et une prise de parts de marché grace a une plus grande
capacité a cibler des marchés de niche (Forbes Insights, 2019).

Cependant, une mauvaise mise en ceuvre ou une implémentation agressive de la
personnalisation peuvent provoquer des réactions négatives tant sur les résultats commerciaux
que sur l'image de la marque. Effectivement, Accenture Interactive (2019) déclare que pres de
30% des consommateurs ont affirmé qu’une marque était allée trop loin dans la personnalisation
et que, par conséquent, 69% d'entre eux ont arrété toute interaction avec celle-ci.

Nous remarquons également que deux trajectoires contradictoires se dessinent sur le terrain de
la personnalisation digitale. Si 57% des entreprises interrogées par Forbes Insights (2019)
déclaraient vouloir l'instaurer en 2020, Gartner (2/12/2019) prévoit que 80% des entreprises
abandonneront leurs efforts de personnalisation d’ici 2025. Pour causes, on cite dans I’article les
législations massives des données par les régulateurs, la mise en place de barriéres au suivi et
la crise de confiance des consommateurs.

Ainsi, tous ses obstacles a 1’adoption de la personnalisation justifient les recherches
académiques pour comprendre les réactions des consommateurs face aux différents stimuli
personnalisés, afin de permettre aux marketeurs qui le désirent de personnaliser en évitant les
picges liés a la mise en place de leur stratégie, d’ou notre question de recherche.

Pour récapituler, nous avons explicit¢ dans cette partie que le retargeting hérite des
problématiques de la publicité et de la personnalisation digitales, ce qui en fait un terrain de jeu
propice a la «personnalisation effrayante» (Accenture Interactive, 2018; Accenture
Interactive, 2019). Mais, ces rapports restent vagues quant a la définition de I’intrusion que
cette pratique engendre.

Ainsi, nous développerons ces points plus en profondeur dans la revue de littérature qui suit.
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1. Revue de littérature

Nous commencerons par définir ce que nous entendons par la personnalisation et le reciblage
publicitaire.

La deuxiéme partie introduit plus le paradoxe de la personnalisation-catégorisation en mettant
l'accent sur la théorie de la réactance.

La troisieme partie étudie deux amplificateurs potentiels dans I’exécution de la stratégie
publicitaire : la fréquence d’exposition et le contenu de la publicité.

1.1.Les concepts clés

Afin de délimiter correctement le sujet, nous éclairerons les concepts de personnalisation
digitale et de retargeting par des définitions issues de la littérature faisant référence en la matiere
et nous contextualiserons ensuite ces deux pratiques afin de mieux saisir la réalité du terrain qui
les entourent.

1.1.1. Definition de la personnalisation

En 2021, un papier a recensé plus de 34 types de personnalisations qui se chevauchent ou se
complémentent, chacune accompagnée de sa propre définition (Cavdar Aksoy et al., 2021).
Une richesse de points de vue intéressante qui démontre I’importance de cette tendance et
I’effervescence autour de celle-ci, mais, également, la difficulté croissante a s’accorder sur une
définition univoque.

Nous compilons, dans le tableau suivant, les définitions de la personnalisation digitale les plus

adaptées a notre sujet.

Tableau 1-1: Définitions de la personnalisation digitale

Auteurs Définition

(Chellappa & Sin,« Capacité d'adapter de maniére proactive les produits et les expériences
2005, p.181) d'achat de produits aux gotts des consommateurs individuels sur la base de

leurs informations personnelles et de leurs préférences. »

Personalization [« Utilisation de la technologie et des informations sur les clients pour|
Consortium adapter les interactions de commerce €lectronique entre une entreprise et
(2005)* chaque client individuel. A 'aide d'informations sur le client obtenues

préalablement ou fournies en temps réel, I'échange entre les parties est

modifi¢ pour répondre aux besoins exprimés par le client ainsi qu'aux

! Source originale indisponible, mais citée par Vesanen, J. (2007, p.410). What is
personalization? A conceptual framework. European Journal of Marketing, 41(5/6), 409-418.
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besoins percus par l'entreprise sur la base des informations disponibles sur

le client. »

(Montgomery  &j« Adaptation des produits et services par le producteur pour le
Smith, 2009, p./consommateur en utilisant D’information qui a ét¢ inférée par les

130) comportements et transactions du consommateur »

Néanmoins, il faut ajouter a ces définitions quelques clarifications nécessaires puisque deux
approches importantes se dessinent au sein de ce marketing one-to-one dans le contexte digital :
la customisation et la personnalisation.
La littérature tend a les dissocier de plus en plus a travers 1’origine de la collecte des données
(Zhang & Sundar, 2019 ; Arora et al., 2008 ; Vesanen, 2007).
Ainsi, la customisation survient quand le consommateur peut, par lui-méme, préciser ses
préférences pour mieux ajuster le contenu qui lui est proposé¢.
Dans ce cas, elle est dite « user-tailored » (Arora et al., 2008) ou réactive (Zhang & Sundar,
2019).
Par contraste, la personnalisation digitale est initiée par I’entreprise elle-méme et automatisée
au point ou le consommateur peut ne pas en avoir conscience.
Dans ce cas, elle est dite « system-tailored » (Arora et al, 2008) ou proactive (Zhang & Sundar,
2019).
Dans le cadre de ce mémoire, c’est bien cette derniére qui nous intéresse tant elle fait I’objet de
réactions duales propices a la formation des paradoxes que nous aborderons plus loin dans cette
revue.
Nous comprenons qu’elle se base sur un principe de segmentation fine ou I’automatisation de
ce processus joue un role important. Ce processus va permettre d’identifier les schémas
récurrents de choix par un utilisateur afin de créer des profils et, in fine, les cibler uniquement
avec le contenu qui s’accorde le mieux, en se basant et en combinant, si disponibles, des
données d’ordre (Cavdar Aksoy et al., 2021) :

e Individuel (ex : sociodémographiques, transactions passées, attitudes et

préférences connues).

e Social (ex : famille, amis, collégues, communautés suivis).

e Contextuel (ex : basé sur le temps ou la localisation)
Cependant, comme nous 1’avons abordé¢ plus tot, le consommateur peut ne pas la percevoir.
En effet, un contenu personnalisé peut étre percu comme générique, tout comme un contenu

générique peut tre per¢u comme personnalisé (Li, 2016). Ainsi, en alignement avec cette
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distinction des efforts de personnalisation réelle (actual personalization) et ceux pergus
(perceived personalization), Lambillotte et al. (2022b) soulignent que, pour en débloquer les
bénéfices concrets sur I’expérience client, il faut qu’ils soient percus comme tels par le
consommateur.

De surcroit, parce que la personnalisation digitale peut s’implémenter au sein de différents
touchpoints comme les sites web ou les communications de I’entreprise (email, publicités, etc.),
nous devons préciser que notre expérimentation concerne uniquement le reciblage publicitaire
ou le retargeting.

Cependant, du fait de la nouveauté du sujet, nous mobiliserons dans la suite de cette revue des
recherches issues de la personnalisation des sites web (ex : Ho & Bodoft, 2014 ; Tam & Ho,
2006), des systemes de recommandations (ex : Vancompernolle Vromman & Fouss, 2020 ;
Mallet & Vignoli, 2007 ; Liang et al., 2007), des emails (ex : White et al., 2008) et, évidemment,
de la publicité (ex : Brinson et al., 2018 ; Summers et al. ; 2016 ; Bleier & Eisenbess, 2015 ;
Baek & Morimoto, 2012).

Nous définissions plus particulierement ce dernier point de contact dans la partie ci-dessous.
1.1.2. Définition du retargeting

Afin d’éclaircir ce que nous entendons par la publicité en ligne reciblée, nous compilons dans
le tableau 2, les définitions qui y correspondent dans le cadre strict de cette recherche.

Tableau 1-2 : Définitions du reciblage publicitaire

Auteur(s) Définitions

(Boerman et al., 2017, Pratique consistant a suivre le comportement en ligne des
p.364) personnes et a utiliser les informations recueillies pour leur
montrer des publicités ciblées individuellement »

« Le comportement en ligne peut inclure les données de
navigation sur le web, les historiques de recherche, les données
de consommation de médias (par exemple, les vidéos visionnées),
les données d'utilisation d'applications, les achats, les clics
publicitaires et le contenu des communications, comme ce que les

gens écrivent dans les courriels (par exemple, via Gmail) ou

publient sur les réseaux sociaux. »




(Summers et al., 2016,k Stratégie de ciblage basée sur Internet qui utilise plusieurs
p. 156) ¢léments du comportement en ligne d'un consommateur (par
exemple, les achats et I'historique de navigation) pour établir un
profil d'utilisateur qui détermine les publicités affichées pour un|

individu spécifique »

(Yan et al., 2009, p.261) [« La diffusion de publicités a des utilisateurs ciblés sur la base
d'informations collectées sur les recherches en ligne et les

comportements de navigation de chaque utilisateur individuel »

Derriere ces définitions, nous retrouvons une technologie au fonctionnement complexe, que
nous pouvons résumer en deux temps (Boerman et al., 2017) :

o La surveillance ou le suivi du comportement en ligne des consommateurs

Cette phase représente la collecte de données nécessaire a la mise au point des profils qui seront
ciblés par la technologie de personnalisation, essentiellement permise par les cookies ou
traceurs.

Google (s.d) définit un cookie comme « un petit fichier enregistré sur 'ordinateur d'une
personne pour l'aider a stocker ses préférences et d'autres informations utilisées sur les pages
web qu'elle visite. ».

Notons que 37.2% des utilisateurs d’Internet au niveau mondial rejettent « les cookies » en 2022
(Hootsuite, 2023) et que la régulation connait des changements importants avec la disparition
des cookies « Third-party » courant 2023 et for¢ant les mastodontes de la personnalisation
publicitaire a s’adapter a ces nouvelles réglementations.

o L'utilisation des données collectées pour cibler individuellement les

publicités.

Nous nous concentrons dans ce mémoire sur le reciblage comportemental qui est
essentiellement organisé par des algorithmes complexes de profilage.

Plus précisément, on entend par profilage « toute forme de traitement automatisé de données a
caractere personnel consistant a utiliser ces données a caractere personnel pour évaluer certains
aspects personnels relatifs a une personne physique, notamment pour analyser ou prédire des
¢léments concernant le rendement au travail, la situation économique, la sant¢, les préférences
personnelles, les intéréts, la fiabilité, le comportement, la localisation ou les déplacements de

cette personne physique » (Commission Européenne, 2016, article 4).



I1 fait partie des nombreux points réglementés par le Réglement général sur la Protection des
Données et la ePrivacy Regulation, ce qui a du sens tant les dérives de profilage comportent des
dangers éthiques et soci¢taux.

A titre d’exemple, en 2018, le scandale de Cambridge Analytica a mis en exergue l'utilisation
des algorithmes de profilage pour influencer les résultats des élections politiques par le ciblage
de profils spécifiques d’électeurs via des campagnes publicitaires politiques visant a influencer
les votes (Hinds et al. 2020).

Ce profilage est au cceur du sujet de la catégorisation par la personnalisation que nous

aborderons dans la partie suivante.

1.2.Cadre théorique du paradoxe de personnalisation-catégorisation

Etant donnée la nature nouvelle du sujet et I’identification récente du paradoxe de
personnalisation-catégorisation (Lambillotte & Poncin, 2022), nous proposons dans cette partie
de mobiliser deux aspects importants du sujet : les paradoxes de la personnalisation et la théorie
de la réactance.

1.2.1. Les paradoxes de la personnalisation

Les problémes détectés sur le terrain (cf. Contextualisation générale) font état de ’lambivalence
des réactions a la personnalisation (ex : Wiard et al., 2022). Cette ambivalence se reflétent
¢galement dans le courant de recherche sur les paradoxes de la personnalisation (Lambillotte &
Poncin, 2022).

Nous nous alignons avec la définition d’un paradoxe de Lewis (2000, p.760), a savoir, « des
¢léments contradictoires, mais interdépendants, qui semblent logiques isolément, mais absurdes
et irrationnels lorsqu'ils apparaissent simultanément ».

Nous retrouvons ces éléments contradictoires dans 1’expérience interne de la personnalisation
par Dutilisateur puisqu’il est, a la fois, partagé entre la stimulation fournie par une expérience
personnalisée et le sentiment de domination par le service de personnalisation (Lambillotte &
Poncin, 2022).

Par stimulation nous entendons plus précisément la mesure dans laquelle les clients se sentent
excités, intéressés et enjoués, et par domination la mesure dans laquelle les clients se sentent
limités dans leur capacité a agir lorsqu'ils sont exposés a un contenu (Mehrabian & Russel,
1974).

Cette derniere est assimilée a la perte de controle inhérente aux expériences de personnalisation
que I’étude qualitative menée par Lambillotte et Poncin (2022) a permis d’organiser selon le

triptyque suivant :



o Personnalisation et vie privée (personalization-privacy paradox) :

Ce paradoxe illustre le compromis auquel le consommateur fait face quant au partage de ses
données en échange de personnalisation.

Il s’agit du paradoxe le plus largement ¢tudié (Cloarec et al., 2022 ; Cloarec, 2020 ; Bleier &
Eisenbess, 2015 ; Aguirre et al., 2015 ; Sutanto et al., 2013 ; Tan et al., 2012 ; Tam & Ho, 2006
; Awad & Krishnan, 2006). Il est encore cité comme une des priorités de recherche principales
d’ici 2024 selon le MSI (27/10/2022).

Les recherches autour de ce paradoxe tendent a converger autour de solutions basées sur la
construction de la confiance avec le consommateur (ex : Bleier & Eisenbess, 2015), notamment
au travers de la transparence (ex : Lambillotte et al., 2022a ; Aguirre et al., 2015 ; Awad &
Krishnan, 2006).

Cependant, la notoriété de ce paradoxe éclipse d’autres problématiques. C’est le cas du lien
entre :

o Personnalisation et influence (personalization-influence paradox)

Face a une personnalisation percue comme une tentative de persuasion, le consommateur est
partagé entre la satisfaction d’étre guidé dans son choix par ce service, et la reconnaissance
d’une tentative d’influence sur ses choix de consommation (Lambillotte & Poncin, 2022 ;
Fransen et al., 2015).

e Personnalisation et catégorisation (personalization-stereotype paradox)

Ce dernier paradoxe est au coeur de ce mémoire. Celui-ci cristallise le tiraillement ressenti par
le destinataire d’une expérience de personnalisation entre la stimulation qu’elle lui procure et
la perception d’€tre arbitrairement catégorisé, mis dans une case et étiqueté par I’émetteur de
cette personnalisation (Lambillotte & Poncin, 2022).

Il peut étre illustré par I’histoire de Jenny qui ne cesse d’étre reciblée par des publicités de
parfum depuis qu’elle en a commandé en ligne (Lambillote & Poncin, 2022) ou encore Kayla
qui a été surprise et perturbée que I’algorithme Facebook ait inféré qu’elle était enceinte et
célibataire par biais des publicités qui lui ont été adressées sur le réseau social (Bucher, 2017).

Ce paradoxe est problématique car ce sont 87 % des consommateurs qui soulignent I'importance
pour eux d'acheter auprés d'une marque ou d'un détaillant qui comprend leur « véritable
identité » (Accenture Interactive, 2019).

Aussi, une des études précurseuses sur les perceptions de la publicité personnalisée de Turow,
King, Hoofnagle, Bleakley et Hennessy (2009) identifie que, méme sous couvert d’anonymat,

68% des Américains se disent encore adverses a accepter cette personnalisation.



Les auteurs proposent comme explication qu’au-dela de ’anonymat, « le fait d'étre étiqueté
d'une maniere qu'ils jugent injuste par les marketeurs en ligne et hors ligne peut étre une
préoccupation tout aussi importante » (Turow et al., 2009, p.4).

Entre autres, nous choisissons d’étudier la question par le prisme de la personnalisation
publicitaire, car la littérature 1’a précédemment liée a une forme de labélisation sociale implicite
et reconnue par les utilisateurs, a savoir, une reconnaissance que le marketeur a déduit un trait
de I'utilisateur reciblé ou un fait sur son identité (Summers et al., 2016).

Nous comprenons donc que la personnalisation digitale comporte des intrusions et pertes de
contrdle multiformes du c6té¢ du consommateur.

Or, la perception de domination par ’utilisateur peut découler en des réactions cognitives,
affectives et conatives négatives comme nous ’enseigne la théorie de la réactance que nous
présentons dans la partie suivante.

1.2.2. Lathéorie de la réactance

Dans ce chapitre, nous abordons la théorie de la réactance et ses applications spécifiques a la
personnalisation digitale et a la publicité.

La théorie de la réactance est une théorie psychologique qui explique comment les gens
réagissent aux menaces ou aux pertes de liberté pergues et leur stratégie de recouvrement de
cette liberté perdue (Brehm, 1966).

Parce que cette théorie s’applique lorsque les destinataires d’'un message sentent que leur liberté
de choix est menacée ou limitée, elle a été particuliérement prisée par les recherches autour des
méthodes de persuasion initiées par le marketing (Fransen et al., 2015) et leur éventuel effet
boomerang sur I’attitude ou les intentions comportementales (Dillard & Shen, 2005).

Elle s’applique donc aussi a la personnalisation digitale (Lambillotte & Poncin, 2022 ; Bleier
& Eisenbess, 2015 ; White et al, 2008), et a la publicité digitale, a travers I’irritation publicitaire
(ex : Baek & Morimoto, 2012) ou I’évitement publicitaire (ex : Brinson et al., 2018).

White et al. (2008, p.40) iront jusqu’a avancer que la réactance a la personnalisation surgit
lorsque « des messages hautement personnalisés ameénent les consommateurs a se sentir limités
par le sentiment d'étre trop identifiables ou observables par 'entreprise ».

L’état de réactance est associé a une expérience inconfortable pour le sujet et se manifeste par
des réponses affectives décrites comme agressives et hostiles (Amarnath & Jaidev, 2021) dont
I’ampleur dépendra du degré per¢u de menace, mais aussi de la disposition personnelle a la
réactance (Dillard & Shen, 2005).

Pour ce qui est des stratégies de recouvrement de liberté, la personne se retrouvant dans la

réactance a la personnalisation peut opter pour une stratégie d’acceptation et continuer a utiliser
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les services malgré de fortes tensions entre son calcul colt et bénéfices (Lambillotte & Poncin,
2022).

En revanche, si son irritation dépasse le seuil de son acceptable, il optera pour une stratégie
définitivement résolutoire, a savoir, un rejet complet de la personnalisation (Lambillotte &
Poncin, 2022).

En conclusion de cette partie théorique, nous comprenons que la personnalisation digitale a des
effets duaux : stimulante et dominante. Ces effets peuvent étre décrits comme des paradoxes
lorsqu’ils surgissent simultanément chez I’utilisateur (Lewis, 200) et le ménent a faire un calcul
entre le degré de menace que représente la personnalisation a sa liberté et les bénéfices qu’il
peut en tirer (Lambillotte & Poncin, 2022). Lorsqu’il juge que la menace a sa liberté est trop
grande, il y a cependant des risques que des comportements réactants apparaissent (Miron &
Brehm, 2006).

Nous nous attardons plus en profondeur sur les deux stimuli externes que nous jugeons

pertinents dans I’étude de la réactance a la catégorisation dans la suivante.

1.3.Les amplificateurs potentiels de catégorisation et de réactance

Dans cette section, nous examinons deux facteurs clés de la mise en ceuvre d’une campagne de
reciblage publicitaire qui ont été liés au sentiment de catégorisation.

En effet, dans I’étude qualitative de Lambillotte et Poncin (2022), la principale source
d’agacement associée a ce paradoxe peut étre résumée par la phrase « tout le temps, la méme
chose ». Par conséquent, nous définissons le choix du contenu et le niveau de fréquence
d’exposition a ce méme contenu comme des précurseurs possibles de catégorisation.

Nous commencerons par expliciter le compromis auquel les décisionnaires sont confrontés lors
du choix du contenu puis nous examinerons les principaux €léments qui déterminent le niveau
de fréquence choisi pour une campagne publicitaire.

1.3.1. Lecontenu

Dans un écosysteme digital riche et complexe, la personnalisation agit comme un filtrage
d’informations (Reviglio, 2019 ; Parisier, 2011). Par exemple, nous savons qu’elle procure des
avantages importants aux utilisateurs, dont une plus grande pertinence des recommandations,
réduisant 1’effort cognitif dans le processus décisionnel du consommateur, qu’il soit li¢ a la
Surabondance des informations (Ansari & Mela, 2003), ou a la surcharge mentale liée a la
surabondance de choix (Aguirre et al., 2015). Elle permet ainsi un gain de temps pour les

utilisateurs et résulte en une plus grande satisfaction de leur part (Vesanen, 2007).



Ce filtrage met en lumiére I’intérét d’étudier le contenu de la personnalisation. A ce sujet, le

dilemme centralisant une grande partie des recherches est celui de la précision-diversité, et ce,

que ce soit au travers des systéemes de recommandations (ex : Vancompemolle Vromman &
Fouss, 2020) ou de la publicité (Bleier & Eisenbess, 2015).

Ce dilemme reflete la difficulté d’adapter correctement le contenu personnalisé aux préférences
du consommateur. Il n’est pas surprenant que les algorithmes de personnalisation, basés sur des
probabilités statistiques, peinent a saisir toutes les nuances de nos identités et se focalisent donc
sur les désirs immédiats de 1’utilisateur (Reviglio, 2019), quand la littérature méme autour des
préférences aboutit a des résultats divergents.

Pour d’aucuns, les préférences seraient un construit clair et figé (Zajonc, 1968). Dans quel cas
le role du marketeur serait d’y répondre strictement par principe de familiarité.

Pour d’autres, les préférences seraient plutot en construction constante et malléables (ex : Eyal
etal., 2004).

Actuellement, le statu quo, garant de la relevance des recommandations, reste la précision (ex :
Liang et al., 2007).

Pourtant, les résultats de la recherche de Lambrecht et Tucker (2013) montrent que le reciblage
publicitaire générique (consistant en un vague rappel de la recherche, ex : publicité pour
I’agence de voyages) est plus efficace que le reciblage dynamique (consistant a promouvoir les
hotels précédemment recherchés sur le site de ’agence de voyages).

Au-dela des doutes grandissants quant a ’efficacité réelle du critére de précision dans la
sélection du contenu de la personnalisation, des problémes purement éthiques ont été identifiés.
C’est le cas de «l’enfermement algorithmique» dans nos préférences et son potentiel
d'influence sur la perception du monde. Par exemple, Parisier (2011) met en exergue a travers
la notion de « filter bubbles » -traduit par « bulles filtrantes » - posant le fait que les algorithmes
restreignent notre champ des possibles a travers une boucle infinie de suggestions au sein de
nos propres intéréts qui exclue, par conséquent, les informations en dehors de ceux-ci.

Ces problématiques dues a la précision aiguillent I’intérét grandissant en faveur de la diversité
dans les recommandations personnalisées. Cette démarche comporte néanmoins des risques,
car elle peut se faire au détriment de la pertinence des recommandations (Vancompernolle

Vromman & Fouss, 2020).



Ainsi, Lambillotte et Poncin (2022) s’appuient sur le concept de congruence modérée (Fleck &
Quester, 2007 ; Maille & Fleck, 2011)? et suggére de contrer la catégorisation de la
personnalisation par le biais de I’inattendu tout en restant dans la pertinence.

Cette idée fait écho au concept de sérendipité que nous décrivons comme la perception d'avoir
trouvé quelque chose d'utile que nous ne savions pas que nous cherchions (Silver, 2015).

A I’intersection de I’inattendu et de la pertinence (Makri et al., 2014 ; McCay-Peets & Toms,
2011), la sérendipité constitue pour Makri, Blandford, Woods, Sharpels et Maxwel (2014) un
moyen potentiellement mitigeur du probléme des « bulles filtrantes » et affirment, dans leurs
mots (Makri et al., 2014, p.2), que :

« Favoriser la sérendipit¢ dans les environnements d'information digitaux permet non
seulement d'exposer les utilisateurs a de nouvelles informations et d'acquérir de nouvelles
connaissances, mais aussi de les propulser dans des directions utiles et passionnantes qu'ils
n'auraient peut-étre pas empruntées dans d'autres circonstances, en les surprenant et en les
enchantant au passage ».

Dans le cadre de la publicité en ligne, I’intégration de la sérendipité est encore a ses prémices
et reste une voie a explorer. Nous avangons que cela devrait passer essentiellement par le design
de la publicité reciblée.

A ce sujet, dans I’étude de Bleier et Eisenbess (2015) deux dimensions nouvelles de
personnalisation ont ét¢ introduites :

e La profondeur de personnalisation du contenu : correspond a un critére

d'exactitude et refléte a quel point la publicité est proche des préférences du
consommateur.

e La largeur de personnalisation du contenu : correspond a un critére de

complétude et refléte a quel point la publicité englobe completement les préférences
du prospect.
Dans notre recherche, nous nous alignons sur cette approche méme si nous ne ferons pas appel
a toutes les combinaisons de profondeur et de largeur. En effet, nous nous focaliserons sur un
contenu dit attendu au vu des recherches précédentes (équivalent de la personnalisation
profonde) et nous tenterons d’introduire I’inattendu en ouvrant les recommandations a

I’utilisateur (équivalent de la personnalisation large).

2 Cités par Lambillotte, L., & Poncin, I. (2022). Customers facing companies’ content
personalisation attempts: paradoxical tensions, strategies and managerial insights. Journal of
Marketing Management, 39(3-4), 213-243.
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1.3.2. La fréquence d’exposition
Dans le domaine de la publicité, la quéte de la fréquence d’exposition optimale a longtemps été
sujette a un débat houleux entre ceux en faveur d’une répétition élevée du message, dits
répétitionnistes et ceux qui pronent plutdt une faible exposition, dits minimalistes (Tellis,
1997).
Autour de ce débat se cristallise néanmoins un consensus fort sur I’effet de la fréquence
d’exposition sur les destinataires de la publicité : le « wear-out », traduit par « ’'usure de la
publicité » (Blair, 2000).
En effet, la publicité classique suit un cycle de vie agencé en trois grandes phases, selon
Weilbacher (1970) :
o La génération : phase durant laquelle la publicité est encore nouvelle et suscite
suffisamment de valeur (information ou divertissement) pour attirer 1’attention
croissante du destinataire.
o La satiation : phase durant laquelle le destinataire cesse de réagir a la publicité
et ou ’attention qui y est accordée atteint son pic.
e Le déclin: phase durant laquelle la répétition de la publicité est contre-
productive puisqu’elle devient pénible et génére des attitudes négatives chez le
destinataire, notamment 1’ennui.
Cette théorie est également corroborée par Schmidt et Eisend (2015) qui avancent que la
répétition d’un message publicitaire est nécessaire pour donner au destinataire I’opportunité
d’apprendre le message, de s’y familiariser et de réduire I’incertitude.
Cependant, la phase cumulative d’effets positifs se voit rattraper par des effets négatifs a mesure
que ces opportunités saturent pour donner lieu a I’habituation (Schmidt & Eisend, 2015 ; Blair,
2000), ’ennui (Schmidt & Eisend, 2015), ’irritation (Todri et al., 2020 ; Schmidt & Eisend,
2015) voire a la réactance (Schmidt & Eisend, 2015).
Si ce cycle de vie fait consensus, le point de désaccord fort entre minimalistes et répétitionistes
concemne le niveau de fréquence ou la phase descendante s’enclenche (Tellis, 1997).
Pour certains, elle survient tres tot et il suffit de trés peu d’expositions pour atteindre ce niveau
optimal. Par exemple, Krugman (1971) découvre que trois expositions suffisent a optimiser les
réponses cognitives a la publicité grace a des tests par électroencéphalogramme.
Pour d’autres, elle ne survient que beaucoup plus tard. Zielske (1959) assure que sans répétition
fréquente la mémorisation de la publicité s’effondre et conseille des niveau allant jusqu’a treize

expositions.
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Par ailleurs, le paramétrage d’une fréquence élevée est aussi justifié par le « simple mere-
repeated exposure effect » ou I’effet de simple exposition répétée de Zajonc (1968) qui suggere
que I’exposition répétée a un stimulus favoriserait la familiarité et, par conséquent, une attitude
favorable envers ce stimulus sur le long terme.

Malheureusement, ce débat n’est pas suffisamment représenté dans le courant de la publicité
programmatique autant que celui de la publicité dans les médias dits traditionnels.

Plus concrétement, le choix de la fréquence pour une campagne publicitaire sur des plateformes
comme Meta Ads (n.d) par exemple, peut étre automatisable par des algorithmes d’optimisation
méme s’il est toujours possible de prévoir un plafonnement de la fréquence d’impression.
Aussi, Cacioppo et Petty (1979) ont identifi¢ qu’au fur et a mesure des expositions, le traitement
mental de I’information tend a passer des pensées en rapport direct avec le message publicitaire
(ex : les produits promus) a des pensées plus personnelles (ex : accord ou désaccord avec le
message), créant plus d’opportunités de contre-argumentation que le destinataire ait une
position favorable ou défavorable en regard de ce méme message.

Dans cette recherche, nous cherchons a nous positionner dans ces deux débats afin de conclure
sur les effets de la fréquence et du contenu sur le paradoxe de personnalisation-catégorisation

ui a été pointé du doigt comme une perturbation de I’expérience client personnalisée.
t té du doigt rturbation de I’ lient 1
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1.4. Cadre théorique de la revue de littérature
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Figure 1-1: Construction du cadre théorique du mémoire
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2. Hypothéses de recherche et cadre conceptuel

La motivation premiére de ce mémoire est d’identifier les facteurs situationnels ou
dispositionnels conduisant & une catégorisation suffisamment irritante pour impacter les
intentions comportementales de 1’utilisateur dans le cadre du reciblage publicitaire.

Dans cette partie, nous présentons les hypothéses qui tenteront de répondre a la question de
recherche :

Quels sont les effets de la fréquence d’exposition et du caractére attendu du contenu sur la
perception de catégorisation dans le contexte du reciblage publicitaire ?

Nous énumérerons nos hypothéses, une par une, et proposerons des définitions pour les notions
clés les composant. Nous justifierons, ensuite, ce pour quoi elles sont pertinentes par rapport au
sujet.

2.1.Les hypothéses causales

Hla: La fréquence d’exposition réelle au méme contenu publicitaire reciblé impacte

positivement la catégorisation percue.

Mots clés :

o Fréquence d’exposition réelle : nombre de fois que la publicité est
exposée au méme utilisateur au cours d'une période donnée. Ici, nous définissons
3 niveaux de fréquence : nous parlons d’exposition faible si I’utilisateur a vu la
publicité¢ deux fois (F=2), d’exposition modérée s’il I’a vu trois fois (F=3) et
d’exposition ¢levée s’il I’a vu quatre fois (F=4).

o Catégorisation percue : fait référence au fait que le consommateur
pense qu’il est restreint au profilage de la personnalisation avec le sentiment

d’étre stéréotypé et mis dans une case (Lambillotte & Poncin, 2022).

Justification :

Une nuance importante est a faire entre publicités générique et publicité personnalisée puisque
le retargeting infére une labélisation sociale implicite potentiellement reconnaissable par son
destinataire (Summers et al., 2016) et une impression de profilage par 1’algorithme (Bucher,
2017).

La perception de catégorisation semblerait étre liée a un processus cumulatif qui la rend
suffisamment perceptible pour faire surface lors des études qualitatives surlignant ce

phénomeéne (Lambillotte & Poncin, 2022 ; Bucher, 2017).
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Ainsi, ce n’est qu’apres de « multiples » sollicitations que Kayla s’est résout a partager son
expérience embarrassante sur les réseaux sociaux (Bucher, 2017) ou que Jenny s’est sentie
restreinte a des recommandations de parfum alors qu’elle n’en a commandé qu’une fois
(Lambillotte & Poncin, 2022).

Ainsi, la fréquence d’exposition aux stimuli personnalisés ressort comme un dénominateur
commun des études qualitatives approchant le paradoxe de personnalisation-catégorisation
(Bucher, 2017 ; Lambillotte & Poncin, 2022).

En accord avec notre revue de littérature, nous argumentons ce point sous trois angles ci-
dessous :

o Fréquence et apprentissage du message (Schmidt & Eisend, 2015) : la répétition

d’un message publicitaire permet [’apprentissage du message et donc
potentiellement 1’intégration de la labélisation sociale ou de la catégorisation.

e Fréquence et traitement de ’information (Cacioppo & Petty, 1979) : au fur et a

mesure des expositions, le traitement mental de I’information tend a passer des
pensées en rapport direct avec le message publicitaire (ex : les produits promus) a
des pensées plus personnelles qui pourraient se traduire par un questionnement
autour de la de catégorisation dont il fait I’objet.

e Fréquence et processus d’élaboration du message (Cacioppo & Petty, 1979): la

répétition élevée d’un message crée plus d’opportunités de contre-argumentations
que le destinataire ait une position favorable ou défavorable a I’égard de celui-ci. La
perception d’étiquetage par le retargeting pourrait en constituer un.
Ce point essentiel nous permet donc d’envisager qu’a mesure des expositions, le reciblage
publicitaire amplifie la perception de catégorisation inhérente a celui-ci par le biais de

’attention, I’apprentissage et la mémorisation.

H1b: Le caractére inattendu du contenu publicitaire reciblé impacte négativement la

catégorisation percue.

Mots clés :
o Caractére inattendu : contenu personnalisé favorisant la découverte de
contenus additionnels en dehors des intéréts habituels de 1’utilisateur
(Lambillotte & Poncin, 2022).
o Catégorisation percue (cf. Hla)

Justification :
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De I’autre c6té de notre mod¢le, nous étudierons I’effet de la prévisibilité du contenu auquel est
exposé 'utilisateur au cours de sa navigation.

En effet, I’étude qualitative de Lambillotte et Poncin (2022) reporte que les personnes exposées
a la personnalisation web ou publicitaire se sentent catégorisés quand elles se voient proposer
«tout le temps,la méme chose» et suggere donc d’ajouter plus d’inattendu dans les
recommandations de la personnalisation afin de diminuer cette catégorisation.

Sur ce, la littérature autour des systémes de recommandations a une longueur d’avance sur
I’addition de I’inattendu dans ses suggestions. Cette approche y est appliquée dans le but de
moins enfermer les utilisateurs de plateformes personnalisées dans leurs préférences via la
conception d’algorithmes de personnalisation basés sur des métriques qui dépassent le simple
critere de précision et qui integrent la nouveauté et la diversification dans la conception de leurs
algorithmes de recommandations (ex : Vancompernolle Vromman & Fouss, 2020 ; Liang et al.,
2007).

Cette hypothése nous permettra de conclure effectivement si la catégorisation pergue est liée a
la prévisibilit¢ de son contenu et si ’agencement du contenu, comme nous le verrons

concrétement plus tard, est une solution suffisante pour mitiger la perception de catégorisation.

H2a: La fréquence d’exposition réelle au méme contenu publicitaire reciblé impacte

négativement I’expérience client.

Mots clés :
o Fréquence d’exposition réelle (cf. H1a).
o L’expérience client : [I’ensemble des réactions cognitives,
émotionnelles, comportementales, sensorielles et sociales d’un client face aux
offres de I’organisation (Lemon & Verhoef, 2016).

Justification :

Nous savons maintenant que la fréquence d’exposition a la publicité présente des effets duaux
sur les réponses des consommateurs (Cacioppo & Petty, 1979 ; Weilbacher, 1970 ; Berlyne,
1970). Elle fait donc office d’épée a double tranchant pour les marketeurs, puisqu’elle est a la
fois source de familiarit¢ ou d’appréciation (Zajonc, 1968), et de redondance ou d’ennui
(Berlyne, 1970).

Nous identifions que le reciblage publicitaire hérite de deux formes d’intrusion a séparer :
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o L’intrusion propre a la publicité digitale : 1’interruption de I’activité qui peut

impacter I’enjouement que I’expérience digitale procure (Edwards et al., 2002 ;
Hootsuite, 2022)

e Lintrusion propre a la personnalisation digitale : [’intrusion qu’elle

symbolise dans la vie privée de 1’utilisateur, son identité ou ses choix (Lambillotte
& Poncin, 2022).
Pour ce qui est des réponses affectives, une fréquence élevée est associée a des réactions
affectives négatives : la contrariété, la saturation et la fatigue (Todri et al., 2020 ; Forsch & de
Haan, 2018 ; Schmidt & Eisend, 2015).
Ainsi, la fréquence d’exposition mine la valeur pergue par I’utilisateur par le biais de I’irritation

et ce, qu’elle passe par les médias traditionnels ou par le canal digital (Ducoffe, 1996).

H2b : Le caractere inattendu du contenu publicitaire reciblé impacte positivement

I’expérience du client.

Mots clés :

o Caractere inattendu (cf. H1b).

o L’expérience client (cf. H2a).
Justification :
Nous avons vu plus tot que I’intégration de 1’inattendu comme nous I’envisageons a pour but
de susciter la perception d’une disruption d’un schéma récurrent construit par I’utilisateur au fil
de ses expériences passées avec le reciblage dynamique (promotion exclusive des produits
précédemment recherchés).
Or, un état de surprise peut se manifester chez le consommateur des suites de cette exposition
inattendue et enclencher un processus cognitif interne complexe (Meyer et al. 1997).
En effet, la littérature autour du sentiment de surprise nous apprend qu’il s’agit d’un état neutre
qui a besoin d’étre teinté par une autre émotion pour prendre son sens final. Ainsi, une surprise
peut étre accompagnée de colére ou de joie selon le niveau de bien-étre qu’elle apporte au sujet
(Meyeretal. 1997) d’ou I’intérét d’approcher nos stimuli par la réaction affective des personnes
exposées a nos stimuli.
Dans I’idéal, notre implémentation de I’inattendue est jugée comme une sérendipité ou une
plaisante surprise pouvant créer I’enchantement du consommateur (Makri et al., 2014 : Olivier

etal., 1997 ; Plutchik, 1980).
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Aussi, ’introduction de la nouveauté et de la diversification est identifiée comme levier pour
casser 1’ennui potentiel engendré par la répétition du stimulus publicitaire et réactiver les

réponses envers celui-ci (Tellis, 1997).

2.2.Les hypothéses relationnelles

H3: La fréquence d’exposition percue au méme contenu publicitaire reciblé impacte

positivement la catégorisation pergue.

Mots clés :
o Fréquence d’exposition percue: Nombre de fois que la personne a
percu la publicité et pouvant varier de la fréquence réelle (sous-estimation ou
surestimation). Ici, nous définissons 4 niveaux: F=1, F=2, F=3, F=4 (les
personnes n’ayant pas percu la publicité (F=0) seront exclues de nos analyses).
o Catégorisation percue (cf. Hla)

Justification :

Etant donné que le lien entre fréquence et catégorisation n’est pas traité dans la littérature sous
un angle quantitatif -dans la limite de notre corpus-, nous proposons de I’étudier sous deux
aspects : la répétition réelle du contenu publicitaire reciblé et la fréquence pergue par
I’internaute reciblé.

Nous souhaitons, dans ce travail, étudier principalement les perceptions autour de la publicité
personnalisée et nous combinons donc une mesure subjective de la fréquence a la mesure
objective de celle-ci comme recommandé par Lee et Park (2009).

De plus, des études ont précédemment identifié des écarts importants entre fréquence
d’exposition réelle a la publicité et la fréquence percue de celle-ci (ex : Hébert et al., 2017 ;
Peddinti et al., 2015)

En effet, ’addition de la mesure subjective de la fréquence réelle d’exposition nous servira a
approcher I’attention accordée a notre expérimentation et le biais de mémorisation en découlant,
a écarter les personnes n’ayant pas pergu notre stimulus publicitaire (Manipulation check) et a
conclure si la catégorisation est liée a des facteurs situationnels purement objectifs et/ou
subjectifs.

De la méme maniére que pour la mesure objective de la fréquence réelle, nous prédisons que

sa mesure subjective impacterait positivement la catégorisation.

18



H4a : La sérendipité percue impacte négativement la catégorisation percue.

Mots clés :
o Sérendipité percue : la survenue d'événements qui sont a la fois (a)
inattendus, dans le sens ou ils sont surprenants et involontaires (Silver, 2015), et
(b) de valeur, dans le sens ou ils sont utiles et pertinents (McCay-Peet & Toms,
2011).
o Catégorisation percue (cf. H1a).

Justification :

Comme nous I’avons abordé dans la revue de littérature, la sérendipité constitue la voie
d’exploration la plus prometteuse pour casser les « bulles filtrantes » de Parisier (2011) qui se
forment a travers les algorithmes de personnalisation actuels (Makri et al., 2014).

Aussi , dans leur recommandation, Poncin et Lambillotte (2022) conditionnent la plus-value de
I’intégration de I’inattendu dans la résolution du paradoxe de catégorisation-personnalisation a
sa pertinence. Cette recommandation managériale fait écho a la définition de la sérendipité
(Silver, 2015 ; McCay-Peet & Toms, 2011), a savoir, la perception d’avoir découvert une
information jugée comme pertinente de maniere inattendue (McCay-Peet & Toms, 2011) ou
encore, la perception d'avoir trouvé quelque chose d'utile que nous ne savions pas que nous
cherchions (Silver, 2015).

Cette hypothése nous permettra de conclure si I’agencement du contenu publicitaire, comme
nous le verrons concrétement plus tard, est une solution suffisante pour mitiger la perception
de catégorisation.

En effet, du fait de la nouveauté du sujet, I’implémentation d’un contenu publicitaire favorisant
la découverte d’offres en dehors du spectre initial de recherche de 1’utilisateur n’est pas gage
de sérendipité bien qu’elle soit recommandée (Helberg et al., 2018).

Rappelons que le concept de sérendipité dans le cadre de la personnalisation digitale est plus
¢tudié dans la littérature des systémes de recommandations. Cette derniére explore des maniéres
de se reconnecter a la réelle proposition de valeur pour I’utilisateur a travers la diversification
des propositions qui résoudrait les problémes éthiques et le manque d’efficience qui surviennent
lorsque I’algorithme se base uniquement sur un critére de précision (Cheng et al., 2017).
Néanmoins, opter pour cette approche comporte un risque d’inadéquation des offres aux
attentes du prospect et donc étre rejetée, car associée a une augmentation non pertinente de
recommandations, pouvant conduire a encore plus de la réactance (Fitzsimons & Lehmann,

2004). Cette hypotheése nous aidera a y voir plus clair.
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H4b : La personnalisation percue impacte positivement la catégorisation percue.

Mots clés :
o Personnalisation percue : perception de « I’adaptation des produits et
services par le producteur pour le consommateur en utilisant I’information qui a
été inférée par les comportements et transactions du
consommateur » (Montgomery & Smith, 2009).
o Catégorisation percue (cf. Hla)

Justification :

Pour que I’on puisse parler de catégorisation pergue, il faut qu’il y ait, en amont, une perception
de personnalisation (Lambillotte & Poncin, 2022) ou, du moins la perception d’une tentative de
labélisation implicite par le marketeur (Summers et al., 2016).

Dr’ailleurs, notre étude quantitative se base sur un effort de personnalisation « réelle ». Or, il a
¢té démontré qu’afin de bien évaluer les effets de ceux-ci, une distinction est a faire entre la
volonté de I’entreprise de personnaliser et la perception finale de cette personnalisation par
I’utilisateur. Ainsi, une publicité personnalisée peut étre percue comme générique, et, a
I’inverse, une proposition générique peut aussi bien étre interprétée comme étant personnalisée
par I'utilisateur (Li, 2016 ; Lambillotte et al. 2022b).

Cette hypothése est centrale, car elle permettra d’avoir un feed-back sur la perception de
personnalisation au sein de notre expérimentation et, in fine, potentiellement mettre en valeur

le paradoxe de personnalisation-catégorisation au sein de notre étude quantitative.

H4c : La pertinence percgue impacte positivement la catégorisation pergue.

Mots clés :
o Pertinence percue : La mesure dans laquelle un contenu personnalisé est
en adéquation avec les préférences des consommateurs (Tam & Ho, 2006).
o Catégorisation percue (cf. Hla)

Justification :

Nous approchons le concept de la catégorisation par la perception de personnalisation (cf.
Revue de littérature).

Cependant, il est aussi intimement li¢é au concept de I’identité au travers du principe de
pertinence de I’identité¢ (Reed et al., 2012) qui influence grandement nos comportements de
consommation. En effet, selon cette méme source, nous répondrions plus a des stimuli

présentant une pertinence personnelle qu’elle soit d’objet (ex : achat d’une guitare pour un
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passionné¢ de musique), de but (ex : inscription a des formations supplémentaires pour un
chercheur d’emploi), d’action (ex : signer une pétition pour une personne se définissant comme
activiste), d’évaluation (ex : achat de produits locaux pour une personne se définissant comme
¢cologiste), symbolique (ex : achat du maillot de I’équipe nationale pour un passionné de
football patriote).

Dans cette étude, nous opposons la variable de la pertinence pergue et de la personnalisation,
car la perception de la personnalisation n’est pas forcément gage de perception de pertinence.
En effet, comme nous le remarquons aux études qualitatives de Lambillotte et Poncin (2022) et
Bucher (2017), les répondants peuvent percevoir un profilage par la personnalisation, a savoir,
que le message leur ait adressé personnellement, sans pour autant qu’il soit en adéquation avec
leurs préférences réelles ou actuelles: par exemple, la réception de recommandations
exclusivement autour de parfums apres un achat unique (cas de Jenny), ou de publicités ciblées
autour de la grossesse alors que cette recherche est dédiée a une autre personne (cas de Kayla).
Et méme lorsqu’elle est pertinente (ex : sites de rencontres pour Kayla qui est célibataire), elle
peut tout de méme se montrer irritante dans le sens ou 1’utilisateur se sent cantonné a une seule
facette de sa personnalité. Et ce, d’autant plus qu une publicité pertinente attire plus 1’attention
et est pergue comme une plus grande menace a la liberté de la personne qui y est exposée
(Edward et al., 2002).

Cette hypothése permettra d’avoir un feed-back sur la perception de sur 1’adéquation des
propositions de la publicité a I’identité de 1’utilisateur au sein de notre expérimentation et savoir

comment cela impacte la perception de catégorisation.

H5a : L’expérience client est médiatrice de la relation entre la catégorisation pergue et les

intentions comportementales.

Mots clés :
o L’expérience client (cf. H2a).
o Catégorisation percue (cf. H1a).
o Intentions comportementales : fait ici référence aux intentions d’achat

des produits promus par la publicité en ligne.
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Dans ce mémoire, nous approchons la réactance par la médiation de I’expérience client entre la
catégorisation percue inhérente a la personnalisation et les intentions comportementales envers
les produits promus par la publicité digitale.

Nous posons cette hypothese afin d’évaluer si la catégorisation percue peut étre suffisamment
perturbatrice de 1’expérience client pour induire significativement de mauvaises intentions
d’achat par rapport aux produits de la marque représentés. Mais aussi, elle permet d’identifier
un potentiel lien direct entre catégorisation et intention d’achat qui, s’il se révele négatif,
mettrait ce paradoxe en priorité managériale pour les marketeurs.

Nous savons que la personnalisation digitale a des effets positifs sur 1’enjouement percu
(Lambillotte et al., 2022b).

Mais, nous avons vu dans la revue de littérature que la théorie des paradoxes s’applique a la
personnalisation dans le sens ou elle produit deux réponses internes contradictoires et
concomitantes : la stimulation positive et la domination négative (Lambillotte & Poncin, 2022).
La catégorisation est une forme de domination identifiée lors de cette méme étude.

Aussi, la réactance a la catégorisation identifiée par Miron et Brehm (2006) nous pousse aussi
a suggérer que le lien entre catégorisation et expérience interne serait négatif.

Nous avangons donc I’hypothése qu’une catégorisation percue élevée nuirait a 1’expérience
client.

Cette hypothese est aussi ’occasion d’étudier le lien direct entre catégorisation et intentions
d’achats. Ce dernier a été traité par Summers, Smith et Reczek (2016) qui ont identifié que la
reconnaissance de la labélisation sociale implicite positive médiatise fortement et positivement
les effets du retargeting sur les intentions d’achat.

Nous jugeons donc intéressant d’évoquer, au sein de ce mémoire, soit un lien direct ou un lien
médiateur par ’expérience client entre catégorisation et intentions d’achat.

Cette approche nous permettra de jauger la part attribuée soit a un renforcement positif de cette
labélisation (Summers et al., 2016) soit a la réactance (Brehm & Miron, 2006).

Aussi, nous avons vu dans la revue, que les stimuli internes (facteurs dispositionnels propres a
la personne) peuvent également faire varier le degré de domination et de stimulation pergues
(Amarnath & Jaidev, 2021), nous introduisons donc deux variables potentiellement
modératrices dans notre hypothése de médiation : I’attitude générale envers la publicité en ligne

et I’attrait pour la nouveauté.
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H5b : L’attitude de I’utilisateur envers la publicité en ligne modere la relation entre la

catégorisation percue et I’expérience client.

Mots clés :
o Attitude envers la publicité en ligne : ensemble de croyances, émotions
et actions envers la publicité en ligne, prédisant le comportement de la personne
par rapport a celle-ci.
o Catégorisation percue (cf. Hla).
o L’expérience client (cf. H2a).

Justification :

L’attitude envers la publicité en ligne est un facteur important a prendre en compte dans notre
¢tude qui tente de comprendre les réactions diverses a la catégorisation par le retargeting.
Cette hypothese nous permet d’identifier les réponses internes des utilisateurs des suites de la
catégorisation, selon qu’ils sont réfractaires, neutres ou réceptifs a la publicité en ligne.

Nous pouvons par exemple prédire que les personnes ayant une attitude favorable a la publicité
auront tendance a donner une meilleure évaluation du message publicitaire, tandis que celles
ayant une attitude négative envers la publicité vont avoir une moindre expérience, qu’ils se
sentent catégorisés ou pas, par le simple fait d'étre confrontées a de la publicité¢ (Cho & Cheon,
2004).

L’objectifiici est de comprendre si la sensibilité a la catégorisation est un phénomene qui touche
invariablement tout le monde et, si non, qui en particulier voit son expérience significativement
affectée.

Nous posons donc que I’attitude envers la publicité en ligne est modératrice du lien entre

catégorisation et expérience client globale.

H5c : L’attrait pour la nouveauté de I’utilisateur modére la relation entre la catégorisation

percue et I’expérience client.

Mots clés :
o Attrait pour la nouveauté : 'impulsion interne qui motive la recherche
d'informations nouvelles (Pearson, 1970)3
o Catégorisation percue (cf. Hla).

o L’expérience client (cf. H2a).

3 Cité par Roehrich, G. (2004). Consumer innovativeness: Concepts and
measurements. Journal of business research, 57(6), 671-677.
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Justification :

Parallélement a I’hypothése précédente, nous souhaitons savoir si les personnes attirées par la
nouveauté sont plus ou moins sensibles a la catégorisation.

En neuropsychologie, nous retrouvons ’attrait pour la nouveauté comme une dimension de la
recherche de sensation d’Arnett (2004)-, elle-méme li¢e a des réponses cognitives accrues.
Elle se rapproche également de la recherche de variété, nous pouvons donc la lier a la recherche
de Ho, Tam et Davern (2018). Les auteurs ont, en effet, retenu la recherche de variété comme
trait de caractére pesant dans le choix de contenu personnalisé a consommer. En effet, la
meilleure maniere de personnaliser pour 1’utilisateur en recherche de variété est de s’éloigner
des propositions conformes aux habitudes passées de celui-ci.

Nous pouvons donc envisager que les personnes en recherche de nouveauté seraient plus

sensibles a la catégorisation par une personnalisation monothématique et/ou redondante.

L’ensemble de ces hypothéses sont reprises dans notre cadre conceptuel présenté dans la partie
suivante

2.3.Cadre conceptuel

Afin d’avoir une vue d’ensemble sur les mécanismes régissant ces relations, nous ajoutons des
variables externes liées aux données sociodémographiques (I’age et le genre) et aux variables a
contrdler (I’'implication envers la catégorie-produit et le réalisme).

Notre conceptualisation suivra le modéle SOR (Stimulus-Organisme-Réponse)
particuliérement adapté a 1’étude de la réactance (Amarnath & Jaidev, 2021)

Ce modele se base sur le principe que le stimulus marketing (ici, fréquence ou contenu)
provoque des réactions sur 1’organisme (catégorisation, sérendipité, fréquence percue et
expérience interne) et conduit a une évaluation se manifestant par une réponse aux stimuli

(intentions d’achat).
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3. Phase empirique

La troisiéme partie de ce mémoire est dédiée a l'analyse quantitative visant a répondre a notre
problématique de recherche.

Nous vérifierons donc si les variables manipulées (la fréquence d'exposition réelle a la publicité
et le caractere inattendu de son contenu) sont des précurseurs du sentiment de catégorisation et
de quelle facon elles impactent I'expérience client. Aussi, nous analyserons 1'effet des autres
variables (la sérendipité, personnalisation et pertinence pergues) sur la perception
de catégorisation. Ensuite, nous testerons la relation entre sentiment de catégorisation et
intentions d'achat par I’intermédiaire de 1’expérience client, en prenant le soin d’intégrer les
caractéristiques personnelles des répondants comme potentiels modérateurs de ces ressentis.
Pour finir, nous analyserons l’effet de la fréquence percue sur la catégorisation, car elle
nécessite de refaire des tests d’équivalence pour une ANOVA.

Avant de passer a I'analyse, nous explicitons la méthodologie utilisée.

3.1.  Méthodologie

Comme nous I’avons pu voir dans la partie précédente, nous cherchons d’abord a identifier les
différents liens de causalité entre nos variables indépendantes (fréquence d’exposition au
retargeting / caractére inattendu du contenu du retargeting) et nos variables dépendantes,
principalement, la catégorisation percue.

Ainsi, nous nous tournons vers la méthode expérimentale en laboratoire afin de tester ces effets
principaux. Cette méthodologie nous permet de mieux controler notre validité interne, et de
mieux isoler I’effet de nos variables explicatives sur nos variables a expliquer (Ducarroz &
Sinigaglia, 2021b).

Pour ce qui de la fréquence, nous avons vu dans la revue de littérature que la fréquence
d’exposition optimale a la publicité pose débat, qu’elle passe par des médias traditionnels ou
digitaux, qu’elle soit personnalisée ou pas (cf. Point 1.3.2).

Pour rendre hommage aux divergences entre minimalistes et répétitionnistes, nous partons du
principe du « qui peut le plus peut le moins » et qu’en définissant quatre expositions comme
niveau maximal, nous dépassons le point de vue prédominant chez les minimalistes de 3
expositions maximales (ex : Cacioppo & Petty, 1979 ; Krugman, 1971) et nous représentons la
vue des répétitionnistes par la méme occasion (ex : Zielske, 1959).

Pour ce qui est du caractere du contenu, nous nous basons sur la recherche de Bleier et Eisenbess

(2015) pour désigner par :
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e Publicité attendue : une publicité dont la personnalisation est « profonde », a savoir
précise, et correspond a la recherche initiale du produit, mais potentiellement moins
« compléte ».
e Publicité inattendue: une publicité dont la personnalisation reflete plus
« complétement » les préférences du consommateur, mais potentiellement moins
« profonde », a savoir qui s’éloigne du produit spécifique initialement recherché.
Ainsi, nous optons pour une expérimentation between-subjects de design :

3 (Fréquence : F=2 vs. F=3 vs. F=4) x 2 (Caractére du contenu : Attendu vs. Inattendu)

Nous passerons par un questionnaire en ligne ou chaque participant sera affecté a une de nos 6
conditions expérimentales.

Au cours de cette partie, nous développerons les mesures sélectionnées pour étudier les
variables composant notre cadre conceptuel, le design expérimental et le questionnaire

développé en conséquence.

3.1.1. Echelles de mesure
Le questionnaire integre les 12 échelles de mesure et 51 items au total récapitulés dans le tableau

3-1.

Notons que I’expérience client est mesurée par deux échelles: la réaction affective

expérimentale (PAD) et ’enjouement pergu (PLAY).

Toutes les échelles sont de type Likert en 7 points variant de < pas du tout d’accord » a « tout
a fait d’accord », a I’exception de I’échelle de la réaction affective expérimentale (PAD) et
I’attitude générale envers la publicité en ligne (AOAD) sous forme d’échelle de sémantique
différentielle a 7 points, et la fréquence percue (FREQP) sous forme de question de rappel

assistée.

N.B : Les items encodés (R) représentent les items inversés.
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Echelle de | Codage | Auteur(s) Items

mesure

Réaction PAD Mehrabian et e Dimension du plaisir (Pleasure) :
affective PLAI | Russell (1974), | Malheureux(se) | Heureux(se)
expérimentale STIM | adaptée par Baert et | Insatisfait(e) | Satisfait(e)

(12 items)

DOMI

Poncin (2021)

Contrarié(e) | Content(e)
Ennuyé(e) | Ravi(e)

e Dimension de la stimulation (Arousal) :

Relaxé(e) | Stimulé(e)
Calme(e) | Excité(e)
Tranquille | Survolté(e)

Non éveillé(e) | Eveillé

e Dimension de la dominance (Dominance) :

Restreint(e) | Libre
Guidé(e) | Autonome
Controlé(e) | En contrdle

Influence(e) | Influent(e)

Enjouement
(4 items)

PLAY

Moon et Kim
(2001) adaptéee par
(Muller-Stewens et
al., 2017)

e Mon expérience globale était amusante.
e Mon expérience globale était agréable.

e J’¢tais heureux(se) lors de ma navigation.

e Les publicités m’ont donné envie d’explorer.
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Echelle de mesure | Codage | Auteur(s) Items
La categorisation | CATE | Baert et e Je me suis senti(e) catégorisé(e) par les publicités présentées.
pergue (3 items) Poncin e J’ai I'impression que les publicités m’ont mis(e) dans une case.

(2021) e J’ai eu 'impression qu’on m’avait mis(e) une étiquette.
La PERSO | Ad hoc e Les publicités qui m’ont été proposées m’ont ciblé en tant qu’individu unique
personnalisation e Le contenu qui m'a été proposé par ces publicités m'a ciblé en tant qu’individu unique
percue (2 items)
La pertinence | PERTI | Fleck et e Je ne suis pas surpris(e) par les produits proposés sur la publicité au vu de mes
percue (6 items) Quester préférences.

(2007)  par e Je m’attendais a retrouver ces produits en publicité au vu de mes préférences.

Baert et e |l était prévisible de retrouver ces produits en publicité au vu de mes préférences.

Poncin e Les produits affichés sur la publicité correspondent & mes préférences.

(2021) e Les produits présentés sur la publicité correspondent a mes intéréts.

e Je découvre des produits qui correspondent a mes préférences grace a cette publicité.

La  serendipitée | SERD | McCay-Peet e J’ai obtenu une vision inattendue sur mon besoin.
percue (5 items) et Toms e J’ai fait des liens auxquels je n’avais pas pensé avant.

(2011) e J’ai eu des révélations inattendues par rapport a d’anciennes idées que j’avais.

J’ai trouvé des choses qui m’ont surpris(e).

J’ai été capable de voir I’ordinaire d’une manicre nouvelle.
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Echelle de mesure

Codage

Auteur(s)

Items

Fréquence pergue

FREQP

Ad hoc

Voici une liste de publicités que vous avez peut-étre vues dans la vidéo présentée.

Quelles sont celles dont vous vous souvenez de la présence et a quelle fréquence sont-elles

apparues selon vous ?

Publicité affichée

Publicité non affichée
Publicité affichée
Publicité affichée

Publicité non affichée

Attrait pour la
nouveauté (3

items)

NOV

Le Louarn
(1997)

e Je suis le genre de personne qui essaierait un tout nouveau produit au moins une fois.
e Quand j’entends parler d’un nouveau produit, je profite de la premiére occasion qui m’est
donnée d’en savoir plus.

e (Quand je vois une nouvelle marque quelque peu différente, je I’essaie.
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Echelle de mesure | Codage | Auteur(s) Items
Attitude envers la | AOAD | Wolin, e Considérez-vous que la publicité sur Internet soit une bonne ou une mauvaise chose ?
publicité en ligne Korgaonkar | Trés mauvaise | Trés bonne
(4 items) et Lund e Globalement, aimez-vous ou n'aimez-vous pas la publicité sur Internet ?

(2002) Je n'aime pas du tout| J'aime beaucoup

e Je considere que la publicité sur le Web est :
Tres essentielle | Pas essentielle du tout (R)
e Pour moi, la publicité sur le Web est :
Tres essentielle | Pas essentielle du tout (R)

Implication IMPLI Ducarroz, e Vous attachez une grande importance a la catégorie-produit.
envers la Sinigaglia et e On peut dire que les produits de la catégorie-produit vous intéressent beaucoup.
catégorie- Albinson e Les produits de la catégorie-produit sont un sujet qui vous laisse indifférent(e). (R)
produit (3 items) (2021)
Intentions INT Lepkowska- e Si je cherchais ce type de produit, la probabilité que j’achéte un des produits sur cette
d’achat (3 items) White, publicité serait élevée.

Brashear et e Si je devais acheter ce type de produit, la probabilité que je considére d’acheter un des

Weinberger produits sur cette publicité serait élevée.

(2003) e Si je devais acheter ce type de produit, ma volonté d’acheter un des produits sur la

publicité serait élevée.

Réalisme (1 item) | REAL Ad hoc Je n’ai eu aucune difficulté a m’imaginer dans ce scénario.

Tableau 3-1 : Récapitulatif des instruments de mesure sélectionnés dans [’ordre d’apparition dans le questionnaire en ligne
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3.1.2. Design expérimental

Nous croisons trois niveaux de fréquence d’exposition (F=2 ; F=3 ; F=4) et deux niveaux de
contenu de publicité personnalisée (attendu ou inattendu). Nous travaillerons donc sur base d'un
design expérimental between-subject 3x2. Nous ne ferons pas appel a un groupe de controle
dans ce design, autrement dit, un groupe expos¢ a la publicité une seule fois. En effet, nous
concentrons nos efforts sur I'impact de la répétition, ce qui implique qu’il y ait au moins deux
expositions.

Ainsi, chaque répondant sera affecté a une unique condition expérimentale selon son groupe

expérimental comme suit :

Groupe 1 R X1Y1

Groupe 2 R X1Y2

Groupe 3 R X2Y1

Groupe 4 R X2Y2

Groupe 5 R X3Y1

Groupe 6 R X3Y2

R : Affectation aléatoire des unités au traitement

X1 : Traitement de la fréquence (F=2) Y1 : Traitement du contenu (attendu)
X2 : Traitement de la fréquence (F=3) Y2 : Traitement du contenu (inattendu)
X3 : Traitement de la fréquence (F=4)

Tableau 3-2: Plan expérimental

3.1.3. Questionnaire

Afin de réaliser cette expérimentation, un questionnaire en ligne, basé sur un scénario, a été
créé sur la plateforme LimeSurvey (voir Annexe 1.1). Nous en présentons les points clés dans
la suite de cette partie.

3.1.3.1. Scénario

Pour commencer, tous nos répondants se sont vu proposer un scénario fictif déroulé de la
maniere suivante :

Constatant qu'ils sont stressés, ils recherchent en ligne une cure de magnésium. Au cours de
leur exploration, ils découvrent le complément alimentaire StressFree (marque fictive) grace a
une fiche descriptive du produit (cf. Annexe 1.2.1.). Mais, ils abandonnent leur navigation.
Plus tard dans la journée, alors qu’ils procedent a des recherches personnelles, ils remarquent
de la publicité en ligne pour StressFree.

Pour éclairer cette deuxiéme navigation, nous détaillerons la question du support visuel.
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3.1.3.2. Supports visuels

Sachant que ce travail se concentre sur la personnalisation a travers le retargeting, il a été
question d’articuler nos variables indépendantes sous la forme de stimulus la plus adaptée a
notre problématique et maximisant la validité externe (réalisme) de notre travail pour pallier les
manquements de 1’expérimentation en laboratoire (Ducarroz & Sinigaglia, 2021b).

Nous avons donc choisi de représenter la navigation web sur un support vidéographique
illustrant un défilement (scroll) sur deux pages Internet distinctes. Chacune reprend un article
interrompu a deux reprises a une banniere publicitaire. Au total, le répondant sera donc
confronté quatre fois a la publicité en ligne au cours de 1’expérience.

Le parcours proposé au répondant dépendra de son groupe expérimental et donc de nos
variables manipulées.

Pour ce qui est de la fréquence, nous agencerons le parcours de sorte que le stimulus, attendu
ou non, apparaisse deux fois pour le premier et deuxiéme groupe, trois fois pour le troisieme et
quatrieme groupe et enfin, quatre fois pour le cinquieéme et sixieme groupe.

S’il n’est pas sujet a quatre expositions d’affilée a la publicité StressFree (groupe 5 et groupe

6):

. Le répondant du groupe 1 ou 2 (F=2) rencontre é¢galement une publicité Samsung
et Nivea.
. Le répondant du groupe 3 ou 4 (F=3) rencontre la publicité Nivea uniquement.

(Cf. Annexe 1.2)

Pour ce qui du caractére du contenu de notre publicité fictive StressFree, nous avons manipulé
nos stimuli visuels (cf. Figure 3-1). Un correspond a la recherche initiale de cure de magnésium
(contenu personnalisé attendu) : sous forme de comprimés, gélules et gommes a macher. L'autre
stimulus correspond a des alternatives qui n’avaient pas €té recherchées auparavant (contenu

personnalisé inattendu) : une tisane, une huile essentielle et une balle antistress.

Votre meilleur allié face au stress | Votre meilleur allié face au stress !
Ilustration du stimulus attendu Illustration du stimulus inattendu
Groupes concernés : G1,G3,G5 Groupes concernés : G2,G4,G6

Figure 3-1: Stimuli visuels de [’expérimentation
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Ainsi, nous ouvrons les horizons de propositions au consommateur dans le stimulus inattendu,
mais on s’¢loigne de son objectif principal (la cure de magnésium), tout en répondant a son
besoin. Nous tenterons de vérifier si ce type d’agencement peut ouvrir les voies de la sérendipité
dans la publicité personnalisée en ligne.

Tous les groupes ont été invités a visionner une vidéo dont la durée a été fixée a 1 min. Elle
inclut un temps d’arrét sur image de 5 secondes pour chacune des 4 publicités.

Précautions prises :

Dans la production de support visuel, nous avons assuré ’homogénéité de la structure des pages
web : les mémes sites ont été utilisés comme support, dans le méme ordre d’alternance entre
contenu de larticle et contenu publicitaire, ainsi que les mémes emplacements pour la
publicité.

Aussi, pour neutraliser tout effet de contamination qui pourrait perturber nos résultats, un effort
d’homogénéisation esthétique a ¢ét¢ mené pour les publicités StressFree créées pour
I’expérimentation en prenant compte des variables complexité, tons de couleur, I’agencement
des ¢éléments (3 produits présentés pour différencier entre variété et nouveauté et un slogan
identique) et taille des images (Ha & McCann 2008).

Pour résumer tous ces ¢léments, la série de publicités composant le parcours de I'utilisateur

selon son groupe expérimental est récapitulée en annexe 1.3.

3.1.3.3. Déroulement du questionnaire

Le questionnaire (Annexe 1.4) est introduit par une vérification du consentement du répondant
a ce que ses données soient récoltées et analysées et il se cloture par un partage de données
sociodémographiques (age et genre).

Le questionnaire a été lancé aprés qu’un prétest sur 10 individus ait validé la bonne
compréhension de tous les items, le bon fonctionnement de nos supports visuels ainsi que la
récolte des données.

Afin de garantir un effectif d’échantillon suffisant (30 répondants minimum par groupe), nous
nous sommes fixé un objectif de 180 répondants tout en nous assurant de la répartition
équilibrée de ceux-ci entre les 6 groupes (Ducarroz & Sinigaglia, 2021b).

Pour atteindre cet objectif, chacun des répondants a été¢ encouragé a envoyer le questionnaire a

son entourage.
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3.2.Test du cadre conceptuel

La phase de collecte a duré 14 jours et s’est étendue du 11 au 25 juillet 2022. Elle s’est arrétée
lorsque le questionnaire en ligne comptait 561 ouvertures et 332 réponses considérées
completes sur LimeSurvey. (Annexe 1.1)

Apres exportation des résultats, nous procédons a un premier tri : nous retirons 21 répondants
qui n’ont pas donné leur accord pour I’utilisation de leurs données et qui, par conséquent, n’ont
pas été sujets a I’expérimentation.

Un deuxiéme tri vient vérifier que la publicité StressFree ait été percue au moins une fois a
I’issue de notre expérimentation, nous retirons 27 répondants.

Un dernier tri vient s’assurer que I’ensemble de notre échantillon ait visionné la vidéo dans son
enticreté, nous retirons 75 répondants.

L’¢échantillon est finalement composé de 209 réponses finales comptabilisées pour nos analyses
et dépasse notre objectif de 180 répondants.

La répartition des effectifs par groupe est la suivante :

Attendu Inattendu TOTAL

Fréquence faible[36 (G1) 42 (G2) 78
(F=2)

Fréquence modérée28 (G3) 33 (G4) 61
(F=3)

Fréquence élevée30 (GS) 40 (G6) 70
(F=4)

TOTAL 04 115 209

Tableau 3-3 : Effectif par groupe expérimental

L’objectif de récolte de 180 réponses étant largement atteint, nous pouvons désormais procéder
a nos analyses apres avoir encodé nos €chelles comme présenté sur le tableau 3-1.

Pour rappel, le questionnaire comporte un total de 51 items pour nos 12 échelles de mesure.
Certaines échelles de mesure comportent des items inversés. C’est le cas de I’item 3 de I’échelle
de 'implication percue ainsi que les items 3 et 4 de I’échelle de 1’attitude envers la publicité en
ligne.

Nous avons donc inversé leur score avant de procéder a I’analyse factorielle qui confirmera la
validité de nos échelles.

Apres cela, nous avons vérifi¢ 1’homogénéité de nos groupes en effectuant les tests

d’équivalence des groupes en termes d’age, de genre (O=masculin; 1=féminin), de réalisme,
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mais aussi en termes de caractéristiques personnelles : attrait pour la nouveauté, attitude envers
la publicité et I’implication par rapport a la catégorie produit.

Ces démarches sont décrites en détail dans la partie suivante.

3.2.1. Analyse factorielle

Une analyse factorielle en composantes principales (ACP) a été réalisée pour réduire le nombre
d'items et valider les échelles de mesure utilisées dans 1'étude. L'objectif était de conserver la
richesse maximale des données tout en identifiant les échelles potentiellement problématiques.
Voici un résumé des principales étapes et résultats de 'analyse en suivant la méthodologie de
Ducarroz et Sinigaglia (2021a). L’ensemble des résultats détaillés I’ ACP se trouve en Annexe
2.1.

L'analyse a débuté en calculant une matrice de corrélation pour identifier les corrélations entre

les items de chaque échelle.

Trois échelles ont ét¢ identifiées comme potentiellement problématiques : I'échelle sémantique
différentielle PAD avec l'item 8 "Eveillé", I'échelle de la pertinence pergue avec I'item 1 "Je ne
suis pas surpris(e) par les produits proposés sur la publicit¢ au vu de mes préférences", et
'échelle de I'implication dans la catégorie-produit avec l'item inversé 3 "Les produits bien-&tre

sont un sujet qui me laisse indifférent(e)".

Pour chaque échelle, le Measure of Sampling Adequacy (MSA) a été calculé pour décider si
une ACP était pertinente. Toutes les échelles ont atteint le seuil minimal de 0,5 pour le MSA,

permettant de procéder a I'ACP et de condenser les échelles en un facteur.

En utilisant la méthode des valeurs propres, il a ét¢ déterminé que chaque échelle retenait un
seul facteur, sauf I'échelle PAD qui était composée de trois facteurs : plaisir, stimulation et

dominance.

Le pourcentage de variance expliquée par chaque facteur devrait étre d'environ 70%. L'échelle
de la pertinence pergue avait une variance expliquée de 63%, nécessitant un remaniement par

le retrait de ’item 1.

L'échelle PAD avec ses trois dimensions a été soumise a une rotation orthogonale Varimax pour
faciliter l'interprétation. L'item 8 "éveillé" n'a pas été attribué a la dimension "stimulation" et a

donc été retiré de la dimension.
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Des indicateurs de communalités ont été utilisés pour évaluer la contribution de chaque facteur
a la restitution de la variable. Les items avec une communalité inférieure a 0,5 ont été retirés

des échelles respectives.

C’est le cas de I'item 8 de I’échelle PAD (Com= 0.36), du premier item de 1’échelle de la
pertinence (Com= 0.46) et de I’item 3 inversé de I’échelle d’implication envers la catégorie-

produit (Com=0.47), que nous retirons définitivement de leurs mesures respectives.

Aprées ces retraits, l'alpha de Cronbach, un indicateur de fiabilité, a été recalculé pour chaque

échelle. Toutes les échelles ont respecté le seuil minimal de 0,7.

Le tableau résume les résultats de cette analyse préliminaire apres purification des échelles.

CODE # Items MSA items Alpha de| % Variance expliquée
retirés Cronbach final

PAD 11 0.85 [tem 8 76%
PLAI 4 0.89

STIM 3 «Eveillé » {0.82

DOMI ¢ 0.87

PLAY {4 0.81 0.92 81%
CATE _3 0.72 0.90 84%
PERSO 2 0.50 0.94 95%
PERTI 5 0.80 [tem 1 0.88 68%
SERD 5 0.87 0.90 73%
NOV 3 0.68 0.81 73%
AOAD 4 0.71 0.88 73%
IMPLI P2 0.50 Item 3 (R) [0.96 96%
INT 3 0.77 0.93 90%

Tableau 3-4 : Résultat de I’ACP et indicateurs de la fiabilité des échelles de mesure

Ainsi, nous avons pu calculer un total par échelle et le diviser par le nombre d’items qui la
compose pour obtenir un score moyen fonctionnel pour la suite de nos analyses, nécessaires a
I’analyse de I’équivalence de nos groupes expérimentaux et du test de nos hypothéses.

3.2.2. Equivalence des groupes

L’équivalence des groupes n’est pas toujours garantie par la distribution aléatoire. Pour cela,

nous passons par une vérification statistique par I’ANOVA pour nos variables continues (1’age,

37



I’implication, I’attrait pour la nouveauté et I’attitude envers la publicité en ligne) et un test de
Khi-carré d’indépendance pour notre variable catégorielle (le genre). Les résultats de cette

partie se trouvent en Annexe 2.2.

3.2.2.1. Equivalence du genre
Pour attester de I’équivalence de nos groupes en genre, nous passerons par un test du Khi-carré
puisqu’il s’agit d’une variable catégorielle.

Pour utiliser le test du Khi-carré, nous posons les hypothéses suivantes :

HO : L’affectation a un groupe et le genre ne sont pas associés.

H1 : L’affectation a un groupe et le genre sont associés.

Le tableau 3-5 reprend les effectifs par genre et le résultat du test non significatif (Annexe
2.2.1).
HO est acceptée (>= 0.3283). Nous pouvons conclure de 1’équivalence de nos groupes pour le
genre.

Les effectifs sont distribués tel que suit :

GENRE | G1 G2 G3 G4 G5 G6 TOTAL | Khi
carré

Femme |24 26 16 15 14 19 114

Homme | 12 16 12 18 16 21 95 0.3283

TOTAL | 36 42 28 33 30 40 209

Tableau 3-5 : Répartition du genre par groupe expérimental

3.2.2.2. Equivalence des autres variables

Pour attester de I’équivalence de nos groupes pour le réalisme, I’age, I’implication, I’attrait pour
la nouveauté et I’attitude envers la publicité en ligne, nous passerons par une ANOVA puisqu’il
s’agit de variables continues (y compris 1’échelle mono-item du réalisme car sous forme de
Likert).

Avant de procéder a I’ANOVA, nous devons en vérifier les conditions : celle de normalité (7est
de Shapiro-Wilks) et d’homogénéité (Test de Levene) de nos groupes sur chacune de ces
variables.

Le tableau 3-6 montre que toutes les variances sont homogénes et que la seule variable
répondant a I’ensemble de nos exigences est celle de ’attitude envers la publicité en ligne (cf.

Annexe 2.2.2).
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Pour ce qui est des variables ne suivant pas une distribution gaussienne, cette non-normalité ne
menace pas la suite de ’ANOVA. En effet, elle reste une analyse robuste tant que le non-respect
de cette condition est compensé par des effectifs assez grands (Ducarroz & Sinigaglia, 2021b),

ce qui est notre cas (cf. Tableau 3-3).

Test de normalité de Shapiro-Wilks Test d’homogénéité de
HO : 1a distribution suit la loi normale Levene
H1 : la distribution ne suit pas la loi normale HO: les variances de
HO acceptée HO rejetée groupes sont égales

AGE G1/G3 G2/G4/G5/G6 HO acceptée

REAL G1/G2/G3/G4/G5/G6  [HO acceptée

NOV G2/G3/G4/G5/G6 Gl HO acceptée

AOAD G1/G2/G3/G4/G5/G6 HO acceptée

IMPLI Gl G2/G3/G4/G5/G6 HO acceptée

Tableau 3-6: Résultats des tests de normalité et d’homogénéité pour l’équivalence des groupes

expérimentaux

Nous procédons a la comparaison des moyennes entre nos 6 groupes via une ANOVA et nous

posons les hypotheses suivantes :

HO : Les moyennes des groupes sont égales.

H1 : Au moins une des moyennes des groupes est différente.

Les moyennes et les résultats présentés plus haut sont repris dans le tableau suivant :

Moyenne [Moyenne [Moyenne [Moyenne [Moyenne [Moyenne [P-valeur
G1 G2 G3 G4 G5 G6
AGE 40.38 35.78 37.96 37.54 36.16 35.80 0.5508
REAL 4.58 4.50 5.11 4.60 4.33 4.83 0.3799
NOV 4.56 4.00 4.20 3.85 4.28 4.08 0.3846
AOAD 4.27 4.29 4.30 4.44 3.98 4.11 0.8069
IMPLI  @4.63 4.36 5.00 4.62 4.53 4.53 0.7485

Tableau 3-7 : Résultats de la comparaison des moyennes (AGE, REAL, NOV, AOAD, IMPLI)

entre groupes expérimentaux par ANOVA
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Toutes nos variables sont au-dessus du seuil de significativité de 5%. Nous concluons donc que
nos groupes sont composés de maniére équilibrée et similaire entre eux pour ce qui est de I’age,
le réalisme, 1’attrait pour la nouveauté, I’attitude envers la publicité et leur implication envers

les produits bien-étre.

Conclusion :

Maintenant que nous avons établi I'équivalence de nos groupes, nous pouvons conclure qu'ils

constituent une base solide de comparaison pour nos analyses ultérieures.

3.2.3. Tests des hypotheéses

Nous procédons au test de nos hypothéses en deux temps :

e Les hypotheses causales (H1la, b et H2a, b) -concernant nos facteurs situationnels
(fréquence réelle d’exposition et caractére de contenu) - seront testées par une ANOVA
et appuyées par une ANCOVA contrdlant les facteurs dispositionnels (AOAD, NOV et
IMPLI).

e Leshypotheses relationnelles H4a, b, ¢ - concernant I’impact de nos variables continues
(SERD, PERSO et PERTI) sur la perception de catégorisation- seront testées par une
régression linéaire simple.

Les hypotheéses relationnelles H5a, b, ¢ — concernant la médiation modérée par AOAD
et NOV de la catégorisation et des intentions d’achat par 1’expérience client (PAD ou
PLAY) seront testées par le biais du modéle 7 de la macro Process avec covariable
(IMPLI).

L’hypothése relationnelle H3 sera testée & la fin, car nécessitant de refaire des analyses

d’équivalence sur les groupes de fréquence pergue.

3.2.3.1. Hypothéses causales

Hla: La fréquence d’exposition réelle au méme contenu publicitaire reciblé impacte
positivement la catégorisation percue.
H1b: Le caractére inattendu du contenu publicitaire reciblé impacte négativement la

catégorisation percue.

Les résultats de ces hypotheses se trouvent en Annexe 2.3.1.1.
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Tests préliminaires de [’ANOVA et ANCOVA

Avant d'effectuer 'ANOVA, les hypothéeses de normalité et d'homogénéité des variances ont été
vérifiées. Les données de la variable CATE ont suivi une distribution normale sauf pour le G4
(test de Shapiro-Wilk, p = 0,0364) et G6 (test de Shapiro-Wilk, p = 0,0062). L’hypothése
d'homogénéité des variances a été respectée (test de Levene, p = 0,0715).

Malgré la violation de la condition de normalité, nous pouvons quand méme procéder a une
ANOVA et une ANCOVA, car elles restent robustes si la taille de I’échantillon est suffisamment
grande (Ducarroz & Sinigaglia, 2021b).

ANOVA

Le graphique suivant représente nos moyennes de catégorisation pergue par groupe.

Score moyen de catégorisation percue par
groupe

Catégorisation percue
I
L
]

F=2 F=3 F=1
— AT EnO L 451 428 5,01
nattendu 415 454 4,98

Fréquence d'exposition

Figure 3-2 : Graphique représentant les moyennes de catégorisation pergue sur les 6 groupes

expérimentaux ( A\ Origine du graphique différente de 0).

Nous observons que tous les groupes se sont, sentis catégorisés en moyenne puisque les score
moyens dépassent tous le seuil de neutralité dans notre questionnaire. Aussi, la catégorisation
augmente progressivement avec la fréquence et les groupes ayant été exposés au stimulus
inattendu se sentent, en moyenne, moins catégorisés que ceux ayant été exposés au stimulus
attendu.

Apres avoir procédé au test de Hla et H1, aucun effet d’interaction entre fréquence et caractére

de contenu n’a été décelé (F, 93=4.00, p=0.7528).
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Bien que les groupes exposés a un retargeting inattendu se sentent, en moyenne, moins
catégoris€s (Myirendgu=4-80 VS Mipattendu —4.55), la différence n’est pas significative
(Fy 203=1.54, p=0.2161).
Quant a la fréquence, elle a un effet principal significatif sur la perception de catégorisation
(F2203=4.00, p=0.0197).

Analyse post-hoc :

Pour ce qui est des tests post-hoc, les résultats SAS Enterprise Guide 8 nous procurent un test
bilatéral. Or, nos hypothéses causales présentent un sens et nécessitent un test unilatéral. Ainsi,
les p-values présentées doivent étre inférieures a 10% et non a 5%. Cette approche augmente
le risque d’erreur de Type 1 ainsi, nous optons pour la correction de Bonferroni au lieu de

Tukey-Kramer.

Plus particulierement, cette différence est significative (test de Bonferroni, p=0.0162) entre les
groupes exposés deux fois a la publicité (Mp_,=4.33) et les groupes qui y sont exposés quatre

fois (Mp—, =4.99), visible dans la figure suivante :

Score moyen de catégorisation percue par
frequence d'exposition

Catégorisation percue
I
L
[
.I‘.
\
L
&

F=2 F=3 F=2
Fréquence d'exposition

Figure 3-3: Graphique représentant les moyennes de catégorisation percue par fréquence

d’exposition réelle (& Origine du graphique différente de 0).

ANCOVA
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Afin de vérifier la robustesse de nos résultats sur les facteurs situationnels, nous procédons a
une ANCOVA intégrant les facteurs dispositionnels (NOV, AOAD et IMPLI) comme
covariables.

L’effet de la fréquence reste significatif (F; 5o0= 3.49, p=0.0325).

Seule la covariable AOAD est significative dans notre modéle (Fj 590= 2.93, p=0.0166),
indiquant que la catégorisation est influencée par cette disposition personnelle.

Le test post hoc corrobore I’existence d’une différence se situant entre F=2 et F=4 (test de
Bonferroni, p=0.0286).

H1a est donc acceptée (entre F=2 et F=4).

H1b est rejetée : le caractére inattendu de la publicité conduisait, en moyenne, a une plus faible

catégorisation, mais son incidence n’est pas significative dans notre cas.

Nous pouvons désormais vérifier si la fréquence réelle ou le caractére du contenu ont impacté

I’expérience client.

H2a : La fréquence d’exposition au méme contenu publicitaire reciblé impacte négativement
I’expérience client.

H2b : Le caractére inattendu du contenu publicitaire reciblé impacte positivement

I’expérience du client.

Les résultats de ces hypotheses se trouvent en Annexe 2.3.1.2.

Tests preliminaires de ’ANOVA et ANCOVA

Avant d'effectuer 'ANOVA, les hypothéses de normalité et d'homogénéité des variances ont été
vérifiées.

Les conclusions tirées pour nos variables d’expérience client : PAD, ses dimensions (PLAI,

STIM et DOMI) et PLAY sont présentées dans le tableau suivant.

Test de normalité de Shapiro-Wilks [Test d’homogénéité de Levene
HO : la distribution est normale HO : les variances de groupes sont|
HO acceptée HO rejetée Egales

PAD G1/G2/G3/G5/G6 G4 HO acceptée

PLAI G1/G2/G3/G4/G5G6 HO rejetée

STIM G1/G2/G3/G4/G5/G6 HO acceptée

DOMI G1/G2/G3/G4/G5/G6 HO acceptée
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PLAY G1/G2/G3/G4/G5/G6 HO acceptée

Tableau 3-8 : Résultats des tests de normalité et d’homogeénéité pour PAD et PLAY

Nous notons une violation de la condition de normalité pour PAD (test de Shapiro-Wilks,
p=0.0014) et de la condition d’homogénéité des variances pour la sous-dimension PLAI (test
de Levene, p=0.0362), nous pouvons quand méme procéder a une ANOVA et ANCOVA, car
elles restent robustes a condition que la taille de 1’échantillon soit suffisamment grande
(Ducarroz & Sinigaglia, 2021b).

Etant donné que nous approchons I’expérience client par deux échelles de mesure, nous
procéderons a deux analyses ANOVA/ANCOVA pour couvrir, en premier lieu, la réaction

affective expérimentale (PAD) et, en deuxieme temps, I’enjouement percu (PLAY).

ANOVA

Effet sur la réaction affective expérimentale PAD :

Le graphique suivant représente nos moyennes sur la réaction affective expérimentale par

groupe.
Score moyen PAD par groupe
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Figure 3-4 : Graphique représentant les moyennes de la réaction affective expérimentale sur

les six groupes expérimentaux (& Origine du graphique differente de 0).
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L’effet d’interaction est non significatif (F, 593=0.45, p=0.6395) comme on peut le vérifier en
Annexe 2.3.1.2.

Pour ce qui est de la fréquence, elle a un effet principal significatif a hauteur de 10% sur la
réaction affective (F, 593=2.76, p=0.0656).

Le caractere inattendu du contenu présente une légeére amélioration de la réaction affective,

mais la différence n’est pas significative (Fy 593= 1.26, p=0.2630).

Analyse post hoc ANOVA

Une différence significative a 10% (test de Bonferroni, p=0.0812) existe plus particulierement
entre les groupes exposés trois fois a la publicité (Mp—-; =4.10) et les groupes qui y sont exposés

quatre fois (Mg—, =3.73), visible dans la figure suivante :

Score moyen de PAD par fréquence

: .
d'exposition
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=

t o gt A

]

o an

o 3,00

i F=2 F=3 F=4

Fréquence d'exposition

Figure 3-5 : Graphique représentant les moyennes de la réaction affective expérimentale par
fréquence réelle d’exposition (& Origine du graphique différente de 0).

Pour aller plus en profondeur, nous profitons de la multidimensionnalité de 1’échelle PAD pour
détailler les effets principaux dimension par dimension.

Par souci de concision, nous ne compilerons que les effets significatifs (tous les effets sont

néanmoins répertoriés en Annexe 2.3.1.3, Annexe 2.3.1.4 et Annexe 2.3.1.5).
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Le graphique suivant représente 1’évolution des moyennes sur les dimensions du plaisir,

stimulation et dominance.

Dimensions PAD par fréquence d'exposition

6,00

SCORE MOYEN

F=2 F=3 F=1

P |5Eir 430 428 3,87
s ST UlEtON 5,86 3,86 5,83
Dominance 3,96 418 3,50

FREQUENCE D'EXPOSITION

Figure 3-6: Graphique représentant les moyennes de la réaction affective expérimentale échelle

par echelle en fonction de la frequence réelle d ’exposition ( AOrigine du graphique différente
de 0).

Seule la dominance est significativement affectée par la fréquence d’exposition (F;, 593=3.60,
p=0.0291) avec une différence significative entre les groupes F=3 et F=4 (test de Bonferroni,
»=0.0269).

Le caractére inattendu a eu un effet principal significatif a hauteur de 10% (F; 203=3.81,

p=0.0524) sur la stimulation avec Mjpattendu =4-01 €t Mattenqu =3-68 comme on le voit a la

figure suivante :
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PAD dimension par dimension selon
le caractere du contenu
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Dominance 3,81 3.95

Caractére du contenu
Figure 3-7: Graphique représentant les moyennes de la réaction affective expérimentale échelle
par échelle en fonction du caractere inattendu ( &Origine du graphique différente de 0).

Nous passons maintenant a 1’échelle de 1’enjouement

Effet sur I’enjouement percu PLAY :

La fréquence n’a pas d’effet significatif a hauteur de 5% (F, 293=1.59, p=0.2056).
Aussi, on note que les groupes exposés au caracteére inattendu ont vécu une expérience plus
enjouante en moyenne, cependant sans effet significatif (F; 593=1.47, p=0.2262).

L’enjouement percu n’a été affecté ni par la fréquence ni par le caractére du contenu.

ANCOVA
Afin de vérifier la solidité de nos résultats sur les facteurs situationnels, nous procédons a une

ANCOVA intégrant les facteurs dispositionnels (NOV, AOAD et IMPLI) comme covariables.

Effet sur la réaction affective expérimentale PAD :

L’effet de la fréquence sur PAD reste non significatif lorsque I’on ajoute nos covariables

dispositionnelles (F; 303= 2.31, p=0.1023).
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AOAD (F;503=19.31, p<0.0001) et NOV (Fj93= 8.16 p=0.0047) sont les covariables
significatives de notre mod¢le.

Pour ce qui est de nos dimensions PLAI, STIM et DOMI, nous notons cependant que I’addition
de ces covariables rend I’effet du caractere inattendu significatif sur la stimulation (Fj 53=5.10,
p=0.0250).

L’effet de la fréquence sur DOMI reste significatif lorsque 1’on ajoute nos covariables
dispositionnelles (F; 303=3.09, p=0.0478).

H2a est acceptée sur la dominance (entre F=3 et F=4) et rejetée sur I’échelle PAD, la
dimension plaisir et la stimulation.

H2b est acceptée sur la stimulation et rejetée sur I’échelle PAD, la dimension plaisir et la
dominance.

Nous passons maintenant a I’échelle de I’enjouement

Effet sur ’enjouement percu PLAY

L’effet de la fréquence sur PLAY est toujours non significatif lorsque I’on ajoute nos covariables
dispositionnelles (F; 593=1.22, p=0.2987).

Idem pour I’effet du caractere inattendu sur PLAY (F; 503=3.21, p=0.0746).

AOAD (F,;93= 27.64, p<0.0001) et NOV (F,,¢3=12.32, p=0.0006) sont les covariables
significatives de notre modele.

H2a et H2b sont rejetées sur PLAY.

3.2.3.2. Hypothéses relationnelles

H4a : La sérendipité percue impacte négativement la catégorisation pergue.

Les résultats de cette hypothése se trouvent en Annexe 2.3.2.1.

Avant de répondre a cette hypothése par une régression linéaire simple, nous jugeons utile
d’analyser si nos variations de contenu (attendu vs inattendu) ont eu un effet significatif sur la

sérendipité percue et nous procédons a ceci par une ANOVA (cf. Annexe 2.3.2.1)

Caractere inattendu et sérendipité percue :

48



Apres avoir vérifié les conditions de normalité et d’homogénéité des variances (Test de Levene,
p=0.3917) sur la variable de la sérendipité percue, nous procédons au test ANOVA (cf. Annexe
2.3.2.1).

Pour rappel, nous avons précisé dans 1I’énoncé de la question de reporter la premiere impression
sur le contenu (cf. Annexe 1.4). Nous incluons la fréquence dans le mod¢le initial afin d’exclure
un potentiel effet direct ou d’interaction.

Le graphique suivant représente la perception de sérendipité par groupe.

La publicité présentant un contenu publicitaire inattendu a été percue significativement comme
une plus grande source de sérendipité(F; 593 = 9.06, p=0.0029) comme on peut le voir dans la

figure 3-8 (Mattenau=3-65 V8 Mimattenan==4.22).

Score moyen de sérendipité percue par caractére de contenu
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Figure 3-8 : Graphique représentant les moyennes de la sérendipité pergue par caractere de

contenu (& Origine du graphique différente de 0).

Aucun effet d’interaction n’est a signaler (F, 503 = 0.24, p=0.7895) et la fréquence n’a pas eu
d’effet direct (F, 593 = 0.21, p=0.8106).
Ces résultats nous indiquent que 1’agencement de notre stimulus inattendu a réussi a créer de la
sérendipité comparé au stimulus attendu.
En gardant cela en téte, nous pouvons désormais passer aux résultats concrets de notre

hypothése par régression linéaire.

Test de H4a

L'équation de régression obtenue était Y = 4.45 + 0.05*X.
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Le coefticient de détermination R* de 0.0023 suggere que seulement 0.23% de la variance de la

catégorisation pergue est expliquée par le modele de régression.

Les résultats de la régression linéaire simple (cf. Annexe 2.3.2.1) indiquent que la relation entre
la sérendipité percue (variable indépendante, X) et la catégorisation percue (variable

dépendante, Y) n'est pas statistiquement significative (p=0.4899).

Ces résultats suggerent qu'il n'y a pas suffisamment de preuves pour soutenir une relation

significative entre sérendipité et catégorisation pergues dans notre échantillon.

H4a est rejetée.

H4b : La personnalisation percue impacte positivement la catégorisation pergue.

Les résultats de la régression linéaire simple (cf. Annexe 2.3.2.2) indiquent que la relation entre
la personnalisation percue (variable indépendante, X) et la catégorisation percue (variable

dépendante, Y) est statistiquement significative (p < 0.001).
L'équation de régression obtenue était Y = 3.39 + 0.28*X.

Le coefticient d'interception (B0) de 3.39 indique le niveau de catégorisation pergue lorsque les

répondants n'ont pas du tout percu de personnalisation (X = 0).

Le coefficient de pente (1) de 0.28 suggere que la catégorisation percue augmente de 0.28

unité pour chaque augmentation d’une unité de la personnalisation percue.

Le coefficient de détermination R? de 0.0972 suggere que seulement 9.72 % de la variance des

scores de catégorisation est expliquée par le modele de régression.

Ces résultats suggerent que la personnalisation pergue est significativement lice a la
catégorisation percue (p < 0.001), et une augmentation de la perception de personnalisation est

associée a une augmentation de la catégorisation pergue.

H4b est acceptée.

H4c : La pertinence percue impacte positivement la catégorisation pergue.

Les résultats de cette hypothése se trouvent en Annexe 2.3.2.3.

L'équation de régression obtenue était Y = 3.98 + 0.14*X.
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Le coefticient de détermination R* de 0.0166 suggere que seulement 1.66% de la variance de la

catégorisation pergue est expliquée par le modele de régression.

Les résultats de la régression linéaire simple (cf. Annexe 2.3.2.3) indiquent que la relation entre
la pertinence percue (variable indépendante, X) et la catégorisation percue (variable

dépendante, Y) n'est pas statistiquement significative (p=0.0632).

Ces résultats suggerent qu'il n'y a pas suffisamment de preuves pour soutenir une relation

significative entre pertinence et catégorisation per¢ues dans notre échantillon.

Hd4c est rejetée.

HSa : L’expérience client médiatise la relation entre la catégorisation pergue et les intentions
comportementales.

HS5b : L’attitude de ['utilisateur envers la publicité en ligne modére la relation entre la
catégorisation pergue et I’expérience client.

HSc : L attrait pour la nouveauté de I’utilisateur modere la relation entre la catégorisation

percue et I’expérience client.

Pour répondre a ces trois hypothéses, nous procédons a une analyse via la macro Process
(version 4) en utilisant le modele de médiation modérée 9 (Hayes, 2013), dont la
conceptualisation ainsi que les résultats sont présents en Annexe 2.3.2.4.

La macro Process nous permet également d’ajouter une covariable qui a pour utilité¢ de
neutraliser I’effet pressenti d’une variable sur nos résultats et qui pourrait biaiser les coefficients
de nos relations entre variables prédictives (CATE, AOAD, NOV) sur nos variables de résultats
(PAD, PLAY). Ainsi, nous prenons comme covariable a contrdler I’implication dans la
catégorie-produit (IMPLI).

Nous commencerons par ¢tudier les effets de CATE sur I’expérience client (PAD ou PLAY)
puis sur les intentions d’achat.

Nous commencons par PAD puis PLAY.

Effet sur la réaction affective expérimentale PAD :

Modeération de [’effet de CATE sur PAD

51



Le mode¢le analysant I’impact de nos variables sur la réaction affective expérimentale explique
27.09% de la variance de PAD et est statistiquement significatif a hauteur de 5% (R* PAD =
0.2703, p<0.001).

La perception de catégorisation a eu un effet principal négatif sur la réaction affective (= -
0.3510, p=0.0175) indiquant que la perception de catégorisation est perturbatrice de
I’expérience affective de 1’utilisateur.

L attitude envers la publicité apparait comme significativement modératrice de cette relation
(B=0.0635, p=0.04006).

HS5b est donc acceptée sur la réaction affective expérimentale.

Pour ce qui est de I’attrait pour la nouveauté, I’interaction n’est significative ni a deux voies
(B=-0.002, p=0.9941) ni a trois voies lorsque la variable est combinée avec ’attitude envers la
publicité en ligne (»p=0.1187).

Néanmoins, 1’effet de CATE sur PAD dépend a la fois de NOV et de AOAD comme on peut le

voir a I’analyse des effets conditionnels dont les résultats sont rapportés dans le tableau suivant :

AOAD |NOV EFFECT SE T-value P-value [LLCI ULCI
3.00 2.66 0.2085 0.0600 |-3.4735 0.0006 [0.3269 -0.0902

3.00 4.33 +0.2386 0.0579 |-4.1209 0.0001 +0.3528 -0.1244
3.00 5.67 +0.2626 0.0846 [-3.1061 0.0022  0.4294 -0.0959
4.25 2.66 +0.1291 0.0607 |2.1257 0.0347  +0.2489 -0.0094
4.25 4.33 +0.1592 0.0433 [-13.6791 0.0003  0.2445 -0.0739
4.25 5.67 +0.1832 0.0665 [-2.7571 0.0064 0.3143 -0.0522

5.50 2.66 0.0497 0.0821 [-0.6057 0.5454  +0.2445 0.1124

5.50 4.33 10.0798 0.0580 |-1.3768 0.1701  +0.1941 0.0345

5.50 5.67 +0.1039 0.0682 |-1.5226 0.1294  +0.2383 0.0306
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Tableau 3-9: Effets conditionnels de la médiation modérée sur PAD

e La modération est significative chez les personnes réfractaires a la publicité
(AOAD=3) et les personnes neutres par rapport a la publicit¢é en ligne
(AOAD=4.25), mais pas pour les personnes ayant une attitude positive envers la
publicité¢ (AOAD=5.5).

e Pour les personnes les plus réfractaires a la publicité en ligne (AOAD=3), I’effet
négatif de la catégorisation pergue sur la réaction affective expérimentale s’amplifie
plus elles sont attirées par la nouveauté :

Brnov=2.66=-0.2085 ; Bnov=4.33=-0.2386 ; Bnov=5.67= -0.2626

e Idem pour les personnes neutres a la publicité en ligne (AOAD=4.25) :

Brnov=2.66=-0.1291 ; Bnov=4.33=-0.1592 ; Bnov=5.67=-0.1892

HSc est acceptée sur la réaction affective expérimentale.

Médiation de CATE et INT par PAD

Le mode¢le analysant I’impact de nos variables sur la réaction affective expérimentale explique
21.13% de la variance de INT et est statistiquement significatif a hauteur de 5% (R? INT =
0.2113, p<0.001).

La catégorisation a eu un effet positif sur les intentions d’achat, mais non significatif (3=0.1102,
p=0.1510), il n’y a donc pas eu d’effet direct de CATE sur INT.

PAD médiatise positivement et significativement la catégorisation et les intentions d’achat
(B=0.5192, p<0.001), comme prédit par notre hypothese.

HSa est acceptée sur la réaction affective expérimentale.

Nous pouvons également ajouter que la covariable de I’'implication IMPLI a eu un effet

significatif sur INT (=0.2976, p<0.0001).

Nous passons maintenant a I’échelle de 1’enjouement

Effet sur ’enjouement percu PLAY :
Modeération de [’effet de CATE sur PLAY

Le modele explique 34.26% de la variance de PLAY et est statistiquement significatif (R* PLAY
=0.3426, p<0.001).
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La catégorisation a eu un effet principal négatif sur I’enjouement percu (f=-0.4211, p=0.0459)
indiquant que les personnes percevant la catégorisation ont tendance a trouver leur expérience
moins ludique.

Cependant, elle n’est modérée ni par I’attitude envers la publicit¢ en ligne (=0.0670,
p=0.1301), ni par ’attrait pour la nouveauté (p=-0.0237, p=0.6014).

HSb et HSc sont rejetées sur I’enjouement percu.

La modération de I’attrait pour la nouveauté n’a pas été significative (B=-0.0147, p=0.6856).
Il n’y a pas non plus d’interaction a trois voies entre CATE, AOAD et NOV indiquant que la
perception de la catégorisation est indépendante de 1’attrait pour la nouveauté et de 1’attitude

envers la publicité en ligne sur ’enjouement pergu (p=0.3164).

Meédiation de CATE et INT par PLAY
Le modele explique 38.88% de la variance des intentions d’achat et est statistiquement
significatif a hauteur de 5% (R? INT = 0.3888, p<0.001).
La catégorisation a un effet direct positif et significatif sur les intentions d’achat dans ce mod¢le
(B=0.1997, p=0.0035).
La variable PLAY a un effet important et significatif sur les intentions d’achat (f=0.6330,
p<0.001) comme prédit par notre hypothéese.
HSa qui est acceptée sur I’enjouement percu aussi.
De plus, CATE a un effet direct sur INT avec un coefficient de 0.1997 : I’augmentation de
CATE d’une unité entraine I’augmentation des intentions d’achat de 0.19 unité.
Cependant, I’analyse a la fois des effets directs et indirects est nécessaire pour tenir compte de
I’effet total réel.
Pour rappel le coefficient de :

e CATEsur PLAY =-04211

e PLAY sur INT =0.6330
Nous calculons donc un effet indirect (coefficient de CATE sur PLAY * coefficient de PLAY
sur INT) de -0.2667.
Finalement I’effet total de CATE sur INT, a savoir la somme de 1’effet direct et indirect est de
’ordre de -0.0670.
Cela signifie que, lorsque l'on tient compte a la fois de l'effet direct et de l'effet indirect via

PLAY, chaque augmentation d’une unité de la variable CATE est associée a une diminution
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moyenne de 0.0670 dans la variable INT et ce, quel que soit le niveau d’implication du

répondant.

H3 : La fréquence percue impacte positivement la catégorisation percue

Avant de répondre a cette hypothése par une ANOVA, nous jugeons utile d’analyser si
fréquence d’exposition réelle (F=2 vs F=3 vs F=4) et fréquence pergue (F=1 vs F=2 vs F=3 vs

F=4).

Fréquence percue et fréquence réelle

Pour étudier I’association de ces deux variables catégorielles (la fréquence percue et la
fréquence réelle d’exposition), nous passons par un test d’association du Khi-carré (Annexe
2.3.2.5).

Nous posons donc :

HO : Fréquence réelle et fréquence percue ne sont pas associées.

H1 : Fréquence réelle et fréquence percue sont associées.

Le test de Khi carré se révele significatif (x> < 0.0001), nous rejetons donc HO et nous pouvant
avancer que la fréquence pergue et réelle sont associées au sein de notre échantillon.

Le tableau ci-dessous nous éclaire et illustre, en termes d'effectif, les fréquences d'exposition
liées a nos conditions expérimentales de la publicité StressFree et leur relation avec la fréquence

réelle a laquelle les répondants qui ont été exposés a la publicité ont déclaré avoir vu la publicité

StressFree.
FREQP=1 [FREQP=2 |[FREQP=3 |[FREQP=4 [%bonnes
estimations
F=2 (N=78) 14 36 13 15 46%
F=3 (N=61) S 11 15 30 25%
F=4 (N=70) 4 8 10 48 69%
Total (N=209) 23 55 38 03 47%

Tableau 3-10 : Comparaison des effectifs associés a la fréquence réelle et a la fréquence pergue.

L’analyse des effectifs nous indique que :
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e 99 répondants ont fait une bonne estimation de leur exposition a la publicité
StressFree, soit 47% des répondants.
e 52 répondants ont sous-estimé leur exposition a la publicité StressFree, soit 18%
de I’échantillon.
e 58 répondants ont surestimé leur exposition a la publicité StressFree, soit 20%
des répondants.
e Lassociation de fréquence pergue et fréquence réelle est due a I’équilibre des
effectifs autour de la diagonale en gras sur le tableau 3-10 entre sous-estimation et
surestimation.

En gardant I’existence de ces biais en téte (Annexe 2.3.2.5), nous pouvons procéder au test de

H3.
Test de H3

Pour répondre a cette hypothése, nous procéderons par la formation de nouveaux groupes sur
base des fréquences percues (par opposition a nos groupes de fréquence réelle constituant notre

expérimentation).

Pour conduire cette nouvelle ANOVA, nous reprenons les mémes étapes que précédemment, en
vérifiant I’équivalence (GENRE, AGE, REAL, NOV, AOAD, IMPLI) puis en procédant au test
ANOVA.

Equivalence des groupes par fréquence percgue :

Test de normalité de Shapiro-Wilks Test d’homogénéité de
HO : la distribution suit la loi normale Levene
H1 : la distribution ne suit pas la loi normale HO: les variances de
HO acceptée HO rejetée groupes sont égales

AGE 1-2 3-4 HO acceptée

REAL 3 1-2-4 HO acceptée

NOV 1-3 2-4 HO acceptée

AOAD 2-3-4 1 HO acceptée

IMPLI 1-3 2-4 HO acceptée

Tableau 3-12 : Résultats des tests de normalite et d’homogénéite pour |’équivalence des

groupes par fréquence pergue
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Nous procédons a la comparaison des moyennes entre nos 4 groupes via une ANOVA et nous
posons les hypothéses suivantes :

HO : Les moyennes des groupes sont égales.

H1 : Au moins une des moyennes des groupes est différente.

Les moyennes et les résultats présentés plus haut sont repris dans le tableau suivant :

Moyenne [Moyenne [Moyenne [Moyenne |P-valeur
FREQP=1 [FREQP=2 [FREQP=3 |[FREQP=4
AGE 40.38 35.78 37.96 37.54 0.09
REAL 4.58 4.50 5.11 4.60 0.86
NOV 4.56 4.00 4.20 3.85 0.34
AOAD 4.27 4.29 4.30 4.44 0.56
IMPLI  (4.63 4.36 5.00 4.62 0.84

Tableau 3-13 : Résultats de la comparaison des moyennes (Age, REAL, NOV, AOAD, IMPLI)
entre groupes de fréquence pergue par ANOVA

Toutes nos variables sont au-dessus du seuil de significativité de 5%. Nous concluons donc que
nos groupes sont composés de manicre €quilibrée et similaire entre eux pour ce qui est de 1’age,
le réalisme, I’attrait pour la nouveauté, I’attitude envers la publicité et leur implication envers
les produits bien-étre.

Pour ce qui du genre, le test d’association était non significatif (y*>= 0.5853). Nous pouvons
conclure que nos groupes constituent une base solide de comparaison dans nos analyses

ultérieures.

Tests préliminaires de [’ANOVA

Avant d'effectuer 'ANOVA, les hypothéeses de normalité et d'homogénéité des variances ont été
vérifiées. Les données de la variable CATE ont suivi une distribution normale sauf pour le
groupe FREQP=2 (test de Shapiro-Wilk, p= 0,0359) et FREQP=4 (test de Shapiro-Wilk, p=
0,0007) et I'hypotheése d'homogénéité des variances a été respectée (test de Levene, p =0,7192).
Malgré la violation de la condition de normalité, nous pouvons quand méme procéder a une
ANOVA, car elle reste robuste si la taille de 1’échantillon est suffisamment grande (Ducarroz

& Sinigaglia, 2021b).
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ANOVA

Apres avoir procédé au test de H3, la fréquence percue a un effet principal significatif sur la
perception de catégorisation (F3 595=3.07, p=0.0290).

Analyse post-hoc :

Plus particuliérement, cette différence est significative (test de Bonferroni, p=0.0749) entre le
groupe déclarant avoir €t€ exposé deux fois a la publicit€ (Mpgrggp=2=4.37) et le groupe
déclarant avoir €t€ exposé quatre fois (Mprpop=4 =4.99).

H3 est acceptée.
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3.2.4. Conclusion des résultats

Le tableau suivant rappelle nos hypothéses et englobe les résultats finaux issus des analyses.

Enoncé

Résultat

H1a

La fréquence d’exposition au méme contenu publicitaire

reciblé impacte positivement la catégorisation pergue.

Acceptée

H1b

Le caractere inattendu du contenu publicitaire reciblé

impacte négativement la catégorisation pergue.

Rejetée

H2a

La fréquence d’exposition au méme contenu publicitaire

reciblé impacte négativement I’expérience client.

Partiellement acceptée

H2b

Le caractere inattendu du contenu publicitaire reciblé

impacte positivement I’expérience client.

Partiellement acceptée

relation entre la catégorisation percue et I’expérience

client.

H3  |La fréquence percue impacte positivement la catégorisation/Acceptée
percue.

H4a [La sérendipit¢é pergue impacte négativement laRejetée
catégorisation percue.

H4b |[La personnalisation pergue impacte négativement lalAcceptée
catégorisation pergue.

H4c¢ [La pertinence pergue impacte négativement laRejetée
catégorisation percue.

HSa |[L’expérience client médiatise la relation entre lalAcceptée
catégorisation percue et les intentions comportementales.

HSb [L’attitude de l’utilisateur envers la publicit¢ en ligne[Partiellement acceptée
modere la relation entre la catégorisation percue ef
I’expérience client.

HSc |[L’attrait pour la nouveauté de [’utilisateur modere la|Partiellement acceptée

Tableau 3-14 : Récapitulatif des hypotheses de recherche et des résultats associés
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4. Discussion
Maintenant que nos résultats sont fixés, nous pouvons répondre aux sous-questions de

recherches par lesquelles nous avons introduit ce travail (cf. Introduction).

e La perception de la personnalisation augmente-t-elle la perception de catégorisation ?
Cette ¢tude a montré que la perception de la personnalisation par le reciblage publicitaire était
un facteur augmentant la perception de catégorisation et corrobore I’existence concréte du

paradoxe de personnalisation-catégorisation (H4a acceptée).

L’acceptation de cette hypothése permet d’isoler ce paradoxe et suggere que celui-ci est voué a
prendre de Iampleur au fur et a mesure que les réglementations futures autour de la

transparence de la gestion des données se renforcent.

Ainsi, la personnalisation se démocratisant et étant de plus en plus pergue par les utilisateurs,
les préoccupations autour de leur vie privée, de leur liberté de choix, de leur identité risquent

d’augmenter a I’avenir.

e La perception de categorisation par la personnalisation publicitaire est-elle percue
comme suffisamment menagante pour créer de la réactance chez ’utilisateur ? Si oui,
chez qui en particulier ?

Dans le cadre de notre expérimentation, la perception de catégorisation a occasionné des
réactions affectives négatives qui peuvent, par ricochet, impacter négativement les intentions

d’achat des produits promus par la publicité (H5a acceptée sur PAD).

Dans le modele basé sur I’enjouement pergu, notre analyse de médiation a fait remonter
I’existence d’un lien direct positif et significatif entre CATE et INT comme 1’ont relevé
Summers et ses collégues (2016). Cependant, I’analyse de 1’effet total a révélé qu’au contraire,

I’effet total final était négatif.

Cet effet boomerang, connu sous le concept de « réactance », €tait significativement modéré
par des dispositions personnelles comme I’attrait pour la nouveauté (H5c acceptée sur PAD) ou

I’attitude générale envers la publicité en ligne (H5b acceptée PAD).

Ainsi, les personnes les plus réfractaires a la publicité ont le plus négativement réagi a la
catégorisation et cette réaction négative a eu tendance a empirer plus elles étaient attirées par la
nouveauté. Seuls les 14% les plus favorables au concept de la publicité en ligne n’étaient pas,

en moyenne, dérangés par la catégorisation.
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Il s’agit ici d’une conclusion importante quand on sait la crise par laquelle passe la publicité en

ligne et les efforts pour la mitiger (cf. Contextualisation générale).

e Une publicité a la personnalisation inattendue est-elle percue comme moins
catégorisante qu’une publicité a la personnalisation attendue ? Et quel role de la
sérendipité dans la perception de catégorisation ?

Contrairement a nos prédictions (H1b rejetée), le caractére inattendu n’a pas eu d’effet
significatif sur la catégorisation dans notre expérimentation bien qu’elle se soit montrée
significativement plus stimulante que le retargeting attendu (H2b acceptée sur STIM).

Cependant, I’addition de I’inattendu dans nos propositions tel que nous 1’avons agencé
(personnalisation compléte et peu profonde) a été suffisante pour créer de la sérendipité. Méme
sielle ne s’est pas révélée antécédente directe a la catégorisation (H4a rejetée), nous ne pouvons
pas exclure qu’elle soit une voie parallele a la catégorisation pergue et qu’elle ait des effets

positifs sur I’expérience personnalisée (Makri et al., 2014).

e L’exposition €levée a une publicité personnalisée augmente-t-elle la perception de
categorisation ?

Ainsi, cette étude nous permet de conclure que la fréquence d’exposition réelle & un contenu

personnalisé est un facteur situationnel aggravant de la perte de dominance (H2a acceptée sur

F=3 et F=4) et précurseur de perception de catégorisation (H1a acceptée sur F=2 et F=4). Ces

résultats nous poussent a nous positionner du coté des minimalistes notamment Krugman

(1971) et a renforcer la position de sa Three-Hit theory stipulant que 3 expositions sont

suffisantes a optimiser les retours d une publicité.

5. Conclusion
Ce mémoire avait pour objectif d’étudier ’effet de la fréquence d’exposition et du caractere du
contenu sur le paradoxe de la personnalisation-catégorisation dans le cadre de la publicité en

ligne.

Un sujet encore peu étudié, mais pertinent dans le cadre de la gestion de ’expérience client
personnalisée en ligne. Cette dernicre prend de plus en plus d’ampleur dans I’écosystéme digital
des entreprises (ex : interface de sites web, systémes de recommandations, emailing, publicités,

etc.) et est une exigence montante des consommateurs (cf. Contextualisation générale).
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Avant d’entamer nos propres recherches, nous avons compilé les analyses les plus pertinentes
par rapport a notre sujet sous la forme d’une revue de littérature faisant le lien entre la publicité
programmatique, la personnalisation digitale et la réactance a celle-ci.

Ensuite, nous avons explicité la méthodologie qui a guidé notre expérimentation. Pour ce faire,
nous avons choisi un modele SOR testé par expérimentation en laboratoire - nous permettant
de répondre a nos différentes sous-questions.

Les résultats ont mis en exergue la réactance a la catégorisation dans le contexte de la publicité
personnalisée ainsi que le role significatif de la fréquence d’exposition publicitaire dans la
perception de catégorisation. Aussi, I’intégration des facteurs dispositionnels comme I’attitude
envers la publicité ou attrait pour la nouveauté a permis de révéler leur role modérateur sur
cette réactance.

Nous rassemblons les contributions managgériales et les limites de ce travail dans les parties
suivantes et nous concluons sur des suggestions de voie de recherches futures.
Recommandations managériales

Nous savons que la catégorisation impacte négativement I’expérience client, nous proposons

donc des mesures pour les :

Pour les éditeurs :

Pour ces acteurs, nous conseillerons de prendre en compte les traits de personnalité dans leurs
algorithmes de profilage avec cohérence et surtout précaution, en respectant des principes

¢thiques immuables et sanctionnables par la loi (Commission européenne, 2016).

Par exemple, une personne réfractaire a la publicité serait éventuellement plus sensible a la

redondance du message, d’autant plus si elle est attirée par la nouveauté.

Si elle n’a pas été liée a une baisse de la catégorisation pergue dans notre recherche, la revue de
littérature a tout de méme identifié la sérendipité comme source d’enchantement et de plaisir
(Silver 2015 ; Makri et al., 2014) et nous n’excluons pas qu’elle soit une voie parallele a la
catégorisation et procurant une meilleure expérience et donc de meilleures intentions

comportementales.

Pour les annonceurs :

La personnalisation n’est pas une panacée et I’implémenter nécessite des ressources suffisantes

et des remises en question constante en gardant le consommateur en ligne de mire.
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Dans le cadre du retargeting, la fréquence est un des leviers aux mains des managers et la
modérer permet non seulement d'éviter les revers de batons, mais aussi d'obtenir une meilleure
expérience et donc de meilleures intentions d'achat.

Ainsi, les marketeurs désireux d’adopter une réelle approche centrée sur le consommateur se
doivent de limiter la dominance que peuvent avoir leurs campagnes de retargeting lors du
paramétrage d’une fréquence ¢élevée ou de son automatisation par des algorithmes
d’optimisation basés sur des critéres superficiels et ne prenant pas en compte des facteurs
humains comme 1’ennui ou I’irritation de 1’utilisateur derriére son écran.

Dans la limite de notre recherche, nous conseillons un maximum de 3 expositions a une méme
publicité : une fréguence procurant des niveaux encore acceptables de catégorisation et
optimisant I’expérience client.

Cette recommandation permet également d’éviter des surcofits inutiles ou des retours négatifs
encore inexplorés.

Aussi, les marketeurs proposant des gammes de produits et désirant implémenter la sérendipité
pour du cross-selling peuvent se référer a nos visuels d’expérimentation (cf. Figure 3-1) pour
s’en inspirer.
