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Introduction

Nouvelles technologies

Depuis I’arrivée des ordinateurs personnels ainsi que la création du World Wide Web en
1991, les nouvelles technologies de I'information et de la communication ont
réguliérement évolué (World Wide Web, 2013). Les téléphones portables, les tablettes,
les ordinateurs et les objets connectés (montres, lunettes...) permettent aujourd’hui
I’acces au réseau et donc a I’information pour tous, partout et a tout moment. Grace a la
création et aux progres du réseau mobile, les individus sont constamment connectés au

reste du monde.

Dans ce mémoire, nous nous intéressons plus particulierement aux téléphones portables,
congus pour communiquer mais dotés aujourd’hui de capacités illimitées. Ils ont
d’ailleurs été rebaptisés ‘smartphones’. Du point de vue des utilisateurs, ce n’est pas
seulement un objet personnel utilisé pour rester connecté a leur entourage ; c’est
¢galement une extension de leur personnalité¢ (Baek & Morimoto, 2012 ; Persaud &
Azhar, 2012). Ils I’ont constamment avec eux, le mettent a leur gotit et y détiennent des
informations sensibles par rapport a leur vie privée (Bauer, 2005). L’utilisation des
smartphones en Belgique lors des derniéres années est d’ailleurs en nette progression.
Une étude conjointe de WeAreSocial et de Hootsuite (2018) nous fournit quelques
précisions : en 2018, la population belge est de 11.460.000 personnes. 8.136.000 d’entre

elles possedent un smartphone, soit un taux de pénétration de 77%.

7%

Taux de pénétration
des smartphones
en Belgique

Ces individus utilisent leur terminal pour jouer, accéder aux réseaux sociaux, regarder
des vidéos, utiliser le ‘mobile banking’ ou bénéficier de services de localisation. Ils se

servent aussi de leur smartphone pour toutes les taches quotidiennes : programmer un



réveil, organiser I’agenda, regarder les médias, prendre des photos, faire du sport,
effectuer des achats en ligne en comparant les produits... (Varshney, 2015) Le lien entre
le mobile et le consommateur « semble avoir atteint un point de non-retour dans la fagon

de consommer et méme de vivre » (Guerrieri, Dosquet, & Dosquet, 2016).

Big Data et infobésité
L’apparition des nouvelles technologies de I’information et de la communication a causé
deux phénomenes : le Big Data et I’infobésité. A ce jour, il y a environ quatre milliards

d’utilisateurs d’Internet dans le monde (http://www.internetlivestats.com/). Toutes les

manipulations des individus sur leur smartphone laissent des traces et générent une
quantit¢ de données considérable, contenant notamment des informations
comportementales trés précieuses pour les annonceurs (Guerrieri et al., 2016). Le Big
Data est donc « apparu pour désigner ces masses de données produites par les processus
scientifiques, puis par la capture des traces de connexion des internautes, pour s étendre
aujourd’hui aux habitudes des humains au travers les objets connectés. » (Chabin, 2014).
Les activités réalisées avec un objet comme le smartphone générent aussi des données.
D¢s lors, les acteurs du monde de la publicité ont la possibilit¢é de connaitre les
préférences et les habitudes de consommation des individus. Pour ces responsables
marketing capables de traiter des masses de données, c’est 1'occasion de mieux cibler les

individus en leur envoyant uniquement de la publicité adaptée.

Eric Schmidt, ex-PDG de Google (2010)
“Chaque jour, nous générons autant de données que l’ensemble de |’humanité depuis le
début de son existence jusqu’en 2003. 90% des données existantes ont été générées

durant ces 2 derniéres années"

L’infobésité est un mot-valise qui associe I’information et I’obésité. Cette analogie avec
une maladie due a un fort surpoids désigne les effets pathologiques de la surcharge
informationnelle (Vulbeau, 2015). Chacun de nous acceéde a I’information par une
diversité de canaux : de la radio a Internet, du téléphone portable a la télévision, cela
représente une multitude d’informations instantanées et en continu. Ce flux ininterrompu
donne le sentiment d’étre toujours informé mais parfois, il assie¢ge plus les individus qu’il
ne les libeére (Le Hyaric, 2011). Ce phénomeéne de surcharge est accentué par les effets de

superposition des différents médias de communication (Isaac, Campoy, & Kalika, 2007).




D’aprés Sauvajol-Rialland (2013), «trop d’informations chaque jour sur nos

smartphones, nos ordinateurs et nos tablettes, c’est ¢ca l’infobésite. »

Initialement apparu dans le domaine des ressources humaines, le phénomene est aussi
d'application dans le marketing. En effet, la publicité est toujours parvenue a exploiter les
nouveaux médias et supports. Les ordinateurs, tablettes et smartphones ne dérogent pas a
cette régle (Marion, 2015). Ce faisant, les responsables marketing ont désormais le
pouvoir de récupérer des masses de données sur les individus et de les atteindre avec de
la publicité sur leurs appareils mobiles. Les individus ne risquent-ils pas de se sentir
¢galement submergés par une trop grande quantité de publicité? Les encarts dans la rue,
les spots au cinéma, a la radio et a la télévision, les banniéres sur les sites Internet et dans
les magazines, du contenu spontané sur les smartphones et tablettes... Quoiqu’il en soit,
les évolutions technologiques permettent aujourd’hui la localisation des individus sur
base de leurs appareils mobiles, principalement leur smartphone. Les annonceurs ont dés
lors commencé a exploiter ces nouveaux canaux de distribution de publicité pour créer
du contenu personnalis¢. Comment réagissent les individus face a I’arrivée de la publicité
sur un appareil mobile aussi personnel que le smartphone et face a la géolocalisation qui

la caractérise?

L’objectif de ce mémoire est de découvrir I’attitude des individus envers la publicité
géolocalisée qu’ils regoivent sur leur smartphone. Qu’en pensent-ils? Sont-ils irrités,

trouvent-ils ce type de publicité crédible ou divertissant? Intrusif?

Nous nous concentrons sur une seule dimension déterminant 1’attitude : la dimension
affective. En effet, la complexité du systeme de publicité géolocalisée ne nous permet pas
de mesurer le comportement d’achat des individus aprés un tel message publicitaire. Nous
nous basons donc sur un modele développé par Rosenberg et Hovland (1960) qui mesure
I’attitude selon 1’axe affectif plutot que 1’axe cognitif ou comportemental : il est possible

de poser des mots sur les émotions ressenties lors de la réception d’une publicité.

Notre question de recherche est donc la suivante :

Quelle est la différence entre [’attitude des individus envers la publicité géolocalisée et

la publiciteé classique?




Pour mener a bien notre mémoire, nous avons procédé en trois étapes :

1.

Une revue de littérature sur la publicité, son origine et ses différents modes de
diffusion. La seconde partie de la revue de littérature sur la publicité présente la
géolocalisation, son fonctionnement et ses spécificités.

Une présentation du concept d’attitude et plus spécifiquement de 1’attitude envers
la publicité. Nous nous inspirons du modele de Rosenberg et Hovland (1960) et
nous mettons en avant cinq déterminants de 1’attitude envers la publicité.

Ces parties théoriques nous permettent de formuler notre question de recherche.
Notre mémoire étudie la publicité géolocalisée. Nous analysons donc 1’influence
des cinq déterminants de I’attitude envers la publicité mais également I’impact de
I’attitude des individus envers la publicit¢ en général, en tant que variable
modératrice.

Une analyse basée sur une expérimentation. Pour ce chapitre de notre mémoire,
nous avons di créer un questionnaire quantitatif (annexe 6) et le diffuser. Les
réponses obtenues sont ensuite analysées pour répondre aux hypothéses formulées

a la fin de notre partie théorique.



PARTIE 1

REVUE DE LITTERATURE ET DEFINITION DES CONCEPTS CLES

Chapitre 1 : La publicité

1.1. Définition de la publicité
La publicité ne date pas d’hier. Dés ’apparition de 1’écriture, il y a eu partout dans le
monde des traces de communication partisane faisant I’¢loge d’un individu, d’un service
ou d’un produit. C’est ce que nous définissons comme la publicité (Marion, 2015). La
publicité d’'une marque ou d’un produit consiste a faire 1’¢loge de ses caractéristiques,
avec pour "objectif de créer ou développer la demande primaire, entretenir la notoriété

ou geénerer une attitude favorable a la marque et en faciliter [’achat (Lambin & de

Moerloose, 2012).

1.2. Origine et développement
La premicre forme de publicité date de 1000 ans A.C., lorsqu’une affiche promettait une
rémunération d’une piece d’or pour récompenser quiconque capturerait un esclave en
fuite. A le méme époque mais dans un but plus commercial, des peintures murales
faisaient 1’¢loge des hommes politiques et de I’organisation de combats de gladiateurs
(Marion, 2015). Depuis lors, les formes de publicité se sont multipliées, tout comme les
moyens d’atteindre les individus pour leur exposer de nouveaux produits ou services : la

publicité s’est systématiquement insérée dans les nouveaux médias.

Au fil des siecles, ’homme perfectionne I’imprimerie et crée la lithographie. Cette
technique d’impression permet de multiplier les tirages d’un journal grace a la gravure
d’un moule sur la pierre. A partir de ce moment, les commergants ont diffusé de la

publicité a différents endroits avec des affiches semblables et facilement reproductibles.

Les premiers spots publicitaires font leur apparition en radio, en 1928. L’accent est mis
sur I’exposition répétée des individus a la publicité et au message qu’elle véhicule,
comme s’il fallait multiplier la fréquence de diffusion pour que les individus comprennent
et retiennent le message. Le cinéma est également utilisé a des fins publicitaires : au début
des années 1920, des publicités font leur apparition dans les salles de projection sur des
rideaux ou des films muets. A 1’époque, la population semble préférer la publicité sur ce

canal plutot qu’un autre : apres une seule exposition, 90% des individus retenaient le nom



du produit faisant 1’objet de la publicité, contre seulement 3% pour les affiches en rue

(Marion, 2015).

Grace au développement et a I’apparition des télévisions, la publicité s’ introduit ensuite
dans les ménages. Bien que son cadre soit réglementé, les annonceurs trouvent le moyen
d’entrer dans la maison des individus. A partir de ce moment, les commergants ont le
pouvoir d’influencer, voire méme de convaincre, la population d’acheter leurs produits
ou services grace a un message publicitaire diffusé a distance. Les nouveaux supports de
communication qui apparaissent a la fin du XXe si¢cle et au début du XXlIe siecle ne
dérogent pas a la régle. Les ordinateurs, téléphones portables, tablettes et objets connectés
représentent des opportunités a fort potentiel dans le cadre du marketing. La publicité
trouve le moyen d’atteindre les individus indépendamment du support. L’exemple le plus
récent est le smartphone, qui est équipé des outils permettant la localisation de 1’appareil.
Les annonceurs sont en mesure d’adapter leur contenu pour envoyer de la publicité
relative a la position de 1’appareil. Pour tous ces objets technologiques, l'apparition
d’Internet, qui permet aux individus de communiquer et d’échanger des

documents partout dans le monde, est fondamentale.

1.3. La quéte du confort médiatique
Les évolutions des médias témoignent d une recherche du confort médiatique : les médias
se sont développés au fil des années et ont systématiquement rendu le circuit plus court
entre la représentation du monde et nous. La premiére représentation du monde est
I’écriture. Progressivement, les images et puis les vidéos ont été créées et exploitées. La
télévision a ensuite augmenté la fréquence. Plus récemment, les smartphones ont été
créés. Dotés de caractéristiques technologiques avancées, ils rendent la représentation du
monde plus précise et adaptée a la vie de chacun. Aujourd’hui, chaque individu est proche
de tout, ou qu’il soit. En résumé, la publicité exploite 1’évolution des médias pour offrir

a son groupe cible le contenu qui lui sera le plus adapté et le plus efficace.

1.4. Le ciblage
La publicité a été inventée pour faire 1’éloge d’un produit, d’un service ou d’un individu.
Les moyens a disposition ont permis d’atteindre a chaque fois une audience considérable.
Au fur et a mesure que la publicité s’est développée, les responsables marketing se sont

rendus compte qu’il n’existe aucun message qui s’adresse a toute la population : ce sont



les limites physiques ou personnelles (préférences des individus). En effet, le contenu
d’une publicité n’intéresse pas nécessairement avec la méme intensité deux personnes qui

ont un age, une expérience et des préférences différentes.

De¢s lors, les responsables marketing ont di prendre des décisions en ciblant quel(s)
groupe(s) de personnes ils souhaitaient atteindre avec chacune des campagnes de
publicité qu’ils entreprenaient. Lambin et de Moerloose (2012) confirment I’importance
du ciblage dans la stratégie marketing : « le choix d’un ciblage consiste a se poser deux

questions en méme temps.:

- combien de segments [’entreprise décide-t-elle de couvrir,

- quels segments va-t-elle couvrir et donc lesquels va-t-elle abandonner? »

Lambin et de Moerloose (2012) expliquent qu’il est possible de couvrir plusieurs
segments. Ils en arrivent a cette conclusion parce qu’un responsable marketing, s’il veut
diffuser un message efficace, n’est pas en mesure de cibler toute la population sans
segmentation. La volonté de faire correspondre la publicité aux profils de plusieurs
groupes implique que la publicité se généralise et devient moins adaptée aux
caractéristiques spécifiques des cibles. Les annonceurs doivent donc choisir qui ils
veulent atteindre. Par contre, la limite physique des formats classiques (non-digitaux) a
été dépassée grace a I’arrivée du numérique. Désormais, la télévision, 1’ordinateur et les
appareils mobiles personnels sont des canaux qui offrent aux annonceurs le pouvoir
d’atteindre un individu aussi bien situé a Liege qu’a Namur. Cependant, cela ne signifie

pas que la publicité sera systématiquement jugée pertinente.

La combinaison du numérique avec les technologies de géolocalisation permettent
d’affiner la distribution de la publicité en fonction de 1’heure et de I’endroit ou se trouve
chaque consommateur. A défaut de s’adapter a tous les segments, cette technique offre la
possibilité d’atteindre le consommateur au moment opportun. Le mobile remet le facteur
situationnel au centre de la compréhension du comportement du consommateur, qui prend
en compte les données contextuelles dans lesquelles le consommateur évolue a un instant
T. Goncalves, Pechpeyrou et Bénavent (2014) : la publicité mobile basée
sur [’emplacement permet de supprimer les barrieres géographiques et informationnelles
entre les consommateurs et les offres des entreprises en atteignant les acheteurs

lorsqu’ils se trouvent a proximité des emplacements marchands. 11 n’y a, des lors, plus



besoin de choisir ou déposer une affiche! Dans la prochaine section, nous évoquons le
fonctionnement du principe de géolocalisation, cette nouvelle arme que détiennent les

responsables marketing.



Chapitre 2 : La géolocalisation

2.1. Contexte
La multiplication des supports de publicité a révolutionné le paysage publicitaire.
Initialement, la publicité a exploité le papier pour créer des affiches plus ou moins
grandes. Les développements technologiques ont ensuite permis a la publicité d’exploiter
les ondes radios. Ainsi, si la radio devenait le moyen de communiquer a distance, la
publicité s’y insérait pour, la aussi, atteindre des individus a différents endroits mais
branchés sur la méme onde radio, malgré un contenu publicitaire pas nécessairement
adapté a chacun. Le cinéma a également servi la cause de la publicité en proposant des
spots aux clients avant la projection des films. Les responsables marketing ont exploité
la création de la télévision en prenant exemple sur le cinéma. Il fut donc possible de
proposer des spots aux clients avant et apres les émissions télévisées et les films, a la
différence pres que les individus étaient plus réguliérement face a leur téléviseur qu’au
cinéma, ce qui a augmenté la fréquence de la publicité. Le contexte de la géolocalisation
est dans la logique des développements précédents. La publicité est toujours plus précise,
ce qui offre aux responsables marketing le pouvoir de créer de la publicité plus cohérente
et efficace. L’émergence des téléphones mobiles, en particulier les smartphones avec leur
technologie de suivi GPS, a révolutionné la capacité des annonceurs a fournir des

messages adaptés a la localisation des individus (Gazley, Hunt, & Mclaren, 2014).

2.2. Définition

Nous souhaitons distinguer deux éléments utilisant la géolocalisation des smartphones :

e les services basés sur la localisation

o la publicité basée sur la localisation

a. Les services basés sur la localisation
Les applications que le consommateur peut installer sur son smartphone, qui rendent cet
objet si caractéristique, sont parfois utilisées pour se repérer ou pour améliorer la qualité
du service. Pour ce faire, ces applications utilisent la localisation d’une personne ou d’un
objet (Duri, Cole, Munson, & Christensen, 2001). Habituellement, les services basés sur
la localisation sont utilisés dans des contextes comme la recherche d’un itinéraire ou

’assistance routiére (Bruner & Kumar, 2007 ; Pura, 2005).



10.

Les services basés sur la localisation sont généralement définis comme des services
améliorés par et dépendants de la position d'un appareil mobile (Jagoe, 2003 (cité par
Beldona, Lin, & Yoo, 2012) ; Unni & Harmon 2003). Les plus connus sont les services
de sécurité, de mise a jour du trafic, les promotions spécifiques au lieu d’achat... Ils ont
le potentiel d'ajouter une valeur significative en plagant I'information, les transactions et
le divertissement dans un contexte spécifique a I'endroit (Jagoe 2003 (cité par Beldona,
Lin, & Yoo, 2012)). C’est la possibilité pour ces applications de localiser les appareils
que les responsables marketing ont décidé d’exploiter. La publicité géolocalisée est donc

apparue et fait partie de la catégorie des services basés sur la localisation.

Services basés
sur la géolocalisation

N

Publicité basée
sur la géolocalisation

b. La publicité basée sur la localisation
Dans un contexte marketing, la géolocalisation regroupe un ensemble de procédeés
techniques par lesquels il est possible de localiser géographiquement, le plus souvent en
temps réel, des individus a des fins marketing. Les techniques de géolocalisation ont
d’abord été utilisées pour géolocaliser les utilisateurs d’Internet sur ordinateur
(géolocalisation par adresse IP) avant que les usages n'explosent par le biais de
capacités de géolocalisation associées a ['usage des teléephones mobiles et des

applications mobiles (Bathelot, 2016).

La publicité géolocalisée peut étre définie comme « /’information controlée par les
annonceurs, spécialement adaptée a la place ou les utilisateurs accédent au canal
publicitaire » (Bruner & Kumar, 2007). Traditionnellement, cela peut s’apparenter aux
panneaux en bord de route ou aux affiches qui sont directement liées a la localisation
de I'utilisateur (Bruner et Kumar, 2007). De nos jours, ce terme fait référence a la

technologie qui permet de cibler les consommateurs avec de la publicité propre a la
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localisation de leur téléphone portable. Ce mémoire a pour objectif de comparer 1’attitude

des individus envers la publicité classique et la publicité géolocalisée, ou :

- la publicité classique est représentée par tous les types de publicité qui
n’exploitent pas le smartphone des individus NI la géolocalisation. Il s’agit
généralement des spots publicitaires en radio, en télévision ou au cinéma ainsi que
des encarts publicitaires dans les journaux, magazines et bannicres en rue.

- la publicité¢ géolocalisée est la publicité adressée aux individus sur leur

smartphone ET sur base de la géolocalisation.

La publicité géolocalisée propose une série de déclinaisons aux services basés sur la

localisation en y ajoutant la dimension marketing (Bathelot, 2016) :

e D’intégration de la géolocalisation dans I’offre de services (Uber, Blablacar, Waze,
Snapchat...),

e l'enrichissement de I’expérience client (centres commerciaux, gares, magasins de
grande surface...),

e le ciblage et la personnalisation des messages (réception de contenus adaptés aux

préférences et a la position de I’appareil).

Selon le support a partir duquel la géolocalisation est effectuée, les techniques sont
différentes. La géolocalisation a été rendue possible grace aux progres réalisés durant les
trois dernieres décennies autour de la technologie mobile. Les responsables marketing ont
remarqué que le marketing direct était une approche intéressante (Nowak & Phelps,
1997). Une tendance pour favoriser 1’utilisation de relations personnalisées s’est donc
développée dans le monde publicitaire, a 1’aide de bases de données et de cookies. Les
cookies enregistrent les données de navigations des utilisateurs, ce qui permet de
connaitre leurs habitudes de consommation et leurs préférences. La détention
d’information sur les individus est nécessaire pour un message publicitaire personnalisé
ayant un impact plus élevé (Xu, Oh et Teo, 2009). La géolocalisation est également
applicable sur les ordinateurs et sur d’autres appareils mais nous allons principalement

développer la théorie et I’analyse de la géolocalisation sur le smartphone.
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2.3. Fonctionnement
La géolocalisation d’un smartphone est une étape fondamentale pour la publicité
géolocalisée. Pour une compréhension compléte de son fonctionnement, nous détaillons
dans les prochaines sections les éléments qui la caractérisent. Nous évoquerons donc les
procédés de localisation, les méthodes de distribution, les contraintes liées a la permission
et le ciblage que les responsables marketing doivent choisir. Enfin, quelques détails

viendront cldturer ce chapitre sur la géolocalisation.

a. La localisation

o Lalocalisation par satellites
La technologie mobile de localisation par satellite a d’abord été développée pour les
systemes de navigation dans les véhicules. Ce systéme permet a un appareil équipé d’une
puce GPS (Global Positioning System) d’étre localisé géographiquement grace a une
série de signaux émis par un réseau de satellites. Les téléphones portables classiques n’en
¢taient pas équipés mais les smartphones sont aujourd’hui dotés d’une puce GPS. Celle-

ci doit étre activée pour permettre la localisation de I’appareil par satellites.

o La localisation par antennes téléphoniques
Utilisée lorsque les puces GPS n’avaient pas encore intégré les téléphones portables, elle
fonctionne sur le principe de la triangulation : pour qu'une communication téléphonique
soit établie entre deux téléphones portables, il est nécessaire de les relier a ’aide
d'antennes de télécommunications. La précision varie en fonction de la densité des
antennes relais environnantes. Cette technologie marque le début de la publicité
géolocalisée, permettant aux opérateurs d’envoyer du contenu par SMS ou MMS (short

ou multimedia messages services) sur les téléphones mobiles de leurs clients.

o Lalocalisation par Wi-fi
Auparavant, I’acces au réseau Internet était soumis a la connexion d’un cable reliant une
borne a I’appareil. Désormais, 1’acces au réseau se fait a 1’aide du Wifi (protocole de
communications sans fil permettant de se connecter a Internet) sans nécessiter une
connexion cablée. Les smartphones sont équipés des technologies pour s’y connecter. La
portée d’une connexion par Wifi étant assez courte, les appareils connectés se situent

nécessairement a proximité. L’intensité du signal permet de connaitre, a quelques metres
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pres, la position des terminaux exploitant la connexion. La plupart des lieux publics
proposent un acces gratuit au Wifi. Ces lieux publics et le Wifi correspondant sont
enregistrés dans une base de données mondiale, ce qui permet d’étre positionné
géographiquement. Le développement des réseaux mobiles par les opérateurs
téléphoniques, offrant 1’acceés a Internet partout, permet également la localisation de

I’appareil en fonction de la borne réseau qu’il exploite.

Les smartphones, suffisamment équipés et capables de combiner plusieurs de ces
méthodes, exploitent surtout le systéme de puces GPS et de connexions au réseau. Ceci
implique qu’en 2018, les smartphones sont tous capables de renseigner une localisation
précise a 1’aide d’une de ces technologies. Dans le contexte de la publicité géolocalisée,

la localisation est une premiere étape. Qu’en est-il de la distribution de la publicité?

b. La distribution
Comme dans le marketing traditionnel, les stratégies pull (aspiration) et push
(pression) sont reconnaissables dans le contexte de la publicité géolocalisée. Si quelques
détails techniques rendent leur utilisation légeérement différente pour le marketing
géolocalisé, leur principe reste le méme. Unni et Harmon (2007) placent la stratégie pull
dans un contexte de marketing de masse pour générer une demande du consommateur
final, alors que la stratégie push référe a 1’utilisation de promotions commerciales pour
assurer le stockage d’une marque au niveau de la vente au détail. Dans le cadre de la

publicité mobile géolocalisée, la stratégie :

e pull est la situation dans laquelle les individus revendiquent une information a
’aide de leur smartphone. Les intermédiaires leur fournissent, selon les données
personnelles et contextuelles, les informations produites par les marques.

e push souligne I’envie des marques de faire de la publicité personnalisée plutot que
des campagnes traditionnelles. Cela consiste donc a envoyer des messages
publicitaires aux consommateurs, sur base de leurs données démographiques et/ou

géographiques (Li et Du, 2012 ; Bruner & Kumar, 2007).
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o Pull
Un homme d’affaire visite Bruxelles. Il utilise son smartphone pour accéder a un portail
qui lui dresse la liste des restaurants locaux. Il a ensuite le choix du style culinaire du
restaurant. Apres avoir sélectionné la cuisine italienne, cinq restaurants lui sont proposés,
tous dans un rayon de 500 metres. Il décide de sélectionner d’en sélectionner un, aprés
quoi une carte s’affiche avec une offre d’apéritifs gratuits dans ce restaurant, offre valable

pendant une heure. Nous sommes dans le modele pull (Bruner & Kumar, 2007).

Grace a cet exemple, nous comprenons que c’est le consommateur qui a sollicité
l'information. Cela signifie que le consommateur controle, en pratique, les publicités qu’il
recoit. Unni et Harmon (2007) précisent que la recherche opérée par le consommateur
sera dirigée vers les commerces a proximité de sa localisation. De maniére générale, la
stratégie pull adaptée au contexte de la publicité géolocalisée n’est pas sujette a débat. Si
le consommateur fait la démarche d’obtenir des informations sur son smartphone, il
accepte implicitement d’étre exposé a de la publicité sur base de sa recherche, son
historique de recherche, sa localisation et d’autres informations personnelles qu’il a
renseignées aux annonceurs. Certaines applications exigent une inscription et un accord
de géolocalisation de la part de ’utilisateur. C’est notamment grace a ce systeme que les
annonceurs détiennent des informations personnelles pour personnaliser le contenu

publicitaire (Guerrieri et al., 2016).

o Push
Un homme d’affaire visite Bruxelles. Par I’intermédiaire d’une application ou de 1’un des
outils de son smartphone (réseau mobile, wifi ou puce GPS), il recoit spontanément une
publicité qui fait la promotion des magasins dans un rayon de 300 métres. L’individu a
trois options : ignorer I'annonce, la supprimer ou y répondre positivement en effectuant
un achat en ligne ou en se rendant dans les commerces faisant 1’objet de la publicité. Le
consommateur recoit ce genre de publicité en fonction de son profil (préférences,
historique de navigation...) mais n’en a pas fait la demande explicite. (Unni & Harmon,
2007). Dans le modéle push, les publicités sont poussées vers le smartphone du

consommateur.
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c. La permission
Les données de géolocalisation utilisées par les entreprises doivent impérativement faire
I’objet d’un consentement préalable de la part de I’individu (Hérault & Belvaux, 2014).
Les individus qui recoivent de la publicit¢ géolocalisée ont en effet, parfois

inconsciemment, accordé leur consentement aux annonceurs. (95/46/CE, 2002/58/CE).

Les annonceurs possedent plusieurs moyens pour localiser et atteindre un individu sur
son smartphone : ils peuvent le faire grace a un réseau public (Wifi), aux opérateurs
(antennes relais), aux puces GPS... Tous les smartphones sont équipés de puces GPS.
C’est I’une des caractéristiques de base de I’appareil. Le smartphone est devenu populaire
grace aux possibilités illimitées qu’il offre a son propriétaire. Doté d’un nombre défini
d’outils lors de sa conception, cet appareil portable détient la possibilité de télécharger
des applications gratuites. Grace aux données que les utilisateurs leur fournissent sans le
savoir et qu’ils revendent aux responsables marketing, les concepteurs financent leur

application (Goullermet, 2018). Le portail de statistiques www.statista.com nous indique

qu’il existe 3,5 millions d'applications disponibles sur le Google Play Store (le fournisseur
d’applications compatibles avec les smartphones qui utilisent le systéme d’exploitation
mobile Android) a la fin de I’année 2017, alors qu’il n’y en avait « que » 850.000 en
2013. Pour pouvoir bénéficier d’une application, les consommateurs doivent accepter ses
Conditions Générales d’Utilisation (CGU) et sa politique de vie privée. Ce sont des

contrats qui expliquent les implications, pour 1’utilisateur, de 1'usage de 1’application.

D’un point de vue managérial, une entreprise qui s’entéte a envoyer des messages non
pertinents pourrait agacer la cible et provoquer I’effet inverse de celui escompté ; le
consommateur €évitera la marque, méme dans un autre contexte (Beldona et al., 2012).
Selon Barnes et Scornavacca (2004), la permission de I’utilisateur est I’une des variables
qui affectent I’efficacité de la publicité mobile. Justement, I’étape la plus difficile du
marketing basé sur la géolocalisation mobile est 1’obtention du consentement des
utilisateurs. La solution trouvée par les annonceurs passe principalement par les
applications et/ou des services gratuits, comme le wifi dans un centre commercial, a I’aide
des CGU (Barwise, 2002). L’acceptation des conditions générales d’utilisation d’une
application est systématiquement per¢cue comme une corvée fastidieuse (Champeau,
2016). Implicitement et sans en avoir pleinement conscience, les individus acceptent donc

d’abandonner leurs données personnelles aux applications et a des tiers
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C’est en adoptant une démarche proactive de recherche ou de téléchargement
d’applications que les propriétaires de smartphones donnent leur consentement pour étre
géolocalisé. IIs sont souvent contraints d’accepter s’ils veulent bénéficier du contenu de
I’application (Gourmellet, 2018). Certaines d’entre elles permettent a 1’utilisateur de
définir ses préférences quant au type de publicités qu’il recevra. Ce n’est pas

systématiquement le cas.

Dans le cadre d’une expérience, une société¢ britannique nommée Purple a inséré une
clause insolite aux CGU du Wifi qu’elle mettait gratuitement a disposition des
utilisateurs. En deux semaines, 22.000 personnes ont accepté, sans le savoir de faire 1.000
heures de travaux d’intérét général. Au cours de cette enquéte, une seule personne a
signalé et refusé ces conditions. Une autre enquéte du méme style révele que 74% des

sondés acceptent la politique de vie privée sans méme ’avoir lue (Champeau, 2016).

Dés lors, des consommateurs qui acceptent des CGU sans méme en connaitre le contenu
pourraient ressentir une forme d’irritation, de traque ou d’intrusion dans leur vie privée
lorsqu’ils sont géolocalisés a des fins publicitaires. En effet, les individus qui recoivent
ce type de publicité en pensant n’avoir jamais donné¢ d’accord de géolocalisation
s’agacent. Le GDPR impose cependant aux entreprises d'accéder aux demandes de
vérification et de modification des données personnelles, mais celles-ci ne fournissent pas
toujours les moyens nécessaires pour satisfaire a ces obligations. Le faire dans le contexte
de la publicité mobile géolocalisée ne serait pas simplement satisfaire aux exigences
juridiques mais susciterait également la confiance des consommateurs, qui y verraient
une forme de transparence (Goncalves, Pechpeyrou & Bénavent, 2014). Les régulations
autour de la géolocalisation protégent le consommateur, qui peut notamment faire valoir
« le droit a I’oubli », c’est-a-dire la suppression de ses informations de la base de données
des annonceurs. Sans permission, la stratégie push ne serait plus possible dans ce domaine

du marketing géolocalisé qui, au fil des années, voit son cadre 1égal se renforcer.

d. Le ciblage
Comme nous I’avons évoqué dans le chapitre publicité, lors d’une campagne marketing,
les responsables doivent cibler un ou plusieurs segments d’individus. Avec la publicité

mobile, deux possibilités existent : le ciblage comportemental et le géociblage.
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Le ciblage comportemental consiste a utiliser les cookies. Pour rappel, les cookies sont
des fichiers textes envoyés et stockés sur les applications utilisées. Ces fichiers sont
compilés et permettent 1’identification d’une personnalité, avec des préférences et des
habitudes de consommation. La publicité géolocalisée est en mesure d’exploiter ces
informations. C’est notamment ce qu’il se passe lorsque des individus regoivent de la

publicité parfaitement adaptée a leurs gotts.

Guerrieri et al. (2016) nous en donnent un exemple :

1l y a quelques années, un photographe, qui était en déplacement a Tokyo, a vu un
panneau d’affichage électronique lui adresser le message suivant : « Bonjour Jim, nous
avons [’objectif Nikon que vous recherchez dans ce magasin! ». Loin d’un scénario a la
Big Brother, ce responsable marketing avait simplement combiné la reconnaissance du
numeéro de téléphone portable de Jim avec une recherche de sites Web qui avait identifié
le blog de photographie de Jim et son envie avouée de s offrir le tout nouvel objectif
Nikon. Cet exemple montre un exemple de ciblage parfait. Celui qui associe le bon
consommateur, au bon endroit et au bon moment au cours duquel, le besoin du
consommateur apparait. Technologiquement, il est possible aujourd’hui d’anticiper les
besoins des consommateurs. Cela peut étre grossierement, en se basant sur la logique.
Par exemple on peut imaginer qu’une utilisatrice qui vient de finir d’enregistrer une
seance de jogging sur Runtastic peut avoir soif. Cela serait un moment parfait pour lui
montrer une publicité pour la marque Gatorade. En corrélant cette information avec sa
position GPS et en lui offrant un coupon de remise sur l’achat d’une boisson dans le
supermarché que vous avez identifié le plus proche, vous obtenez un ciblage presque
parfait. Encore et toujours, avec des ciblages si personnalisés, prenez garde que le
facteur plaisir soit largement supérieur aux facteur angoisse!

Le géociblage n’est pas nécessairement personnalis¢ comme peut I’étre le ciblage
comportemental. Il consiste a cibler des individus en fonction de la zone dans laquelle ils
se trouvent. Par exemple, une publicité relative & un commerce de jeux vidéo situé a
Charleroi sera uniquement envoyée sur les smartphones qui pénétrent dans un périmeétre
déterminé autour de ce magasin et donc de la ville de Charleroi. En combinant avec le
ciblage comportemental, la publicit¢ ne sera adressée qu’aux individus qui, par
I’utilisation qu’ils font de leur smartphone et des applications qui y sont installées, ont
manifesté un intérét pour les jeux vidéo ET qui se trouvent dans le périmétre autour du
magasin. Progressivement, la publicité géolocalisée parvient a cibler de mieux en mieux

les individus pour établir une relation privilégiée. Pour des raisons pratiques, nous ne
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testerons pas la publicité géolocalisée exploitant le ciblage comportemental. Nous nous

concentrerons sur le géociblage.

e. Formats publicitaires
L’affichage de la publicité sur le smartphone conditionne également I’attitude des
individus envers la publicité géolocalisée. L’agence de publicité¢ Kargo a réalisé une étude
sur les deux plus grandes réactions des utilisateurs face a la publicité mobile géolocalisée

: captiver ou aggraver. L’entreprise teste quatre formats de publicité sur smartphone :

o La bannicre reste en place sur I’écran,
o La banniere In-Stream occupe une position persistante dans un flux éditorial,
o L’interstitielle prend le relais de I’écran,

o Lesidekick est une petite annonce extensible qui se trouve dans un coin de 1’écran.

Les résultats indiquent que les banniéres traditionnelles ne sont pas appréciées, au méme
titre que les interstitielles, jugées ennuyeuses parce qu’elles empéchent toute autre
activité simultanée. Les banniéres In-Stream sont contrdlables et appréciées. C’est une
premicre confirmation intéressante par rapport au désir de controle des consommateurs.
Enfin, le format Sidekick commence a se développer mais semble appréci¢ car le
consommateur peut supprimer ou déplacer la publicité d’un coin a 1’autre de I’écran, au

cas ou il souhaite la conserver pour y revenir plus tard (Dertip, 2016).

f- Type de publicité
Différents types de publicités existent dans le monde du marketing mobile (Le Godinec,
2009 ; Guerrieri et al., 2016) :

o les campagnes de notoriété¢ et d’image de marque permettent a
’utilisateur (mobinaute) de voir I’offre ou I’annonce d’une marque, dans
le but d’augmenter la notoriété de celle-ci ;

o la création de trafic est générée par une banniere publicitaire qui redirige
vers le site de la marque, parfois a I’aide d’une promotion ;

o le recrutement de prospects grice a des formulaires que les
consommateurs remplissent avec leurs données personnelles et qui

permettent a la marque de les atteindre plus facilement a I’avenir.
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Les articles scientifiques s’attardent sur deux types de publicités en particulier : la
notoriété de marque et la promotion. Auparavant, certains opérateurs récompensaient
leurs clients par des minutes gratuites a partir du moment ou ils réagissaient aux messages
de publicit¢ (Chowdhury, Parvin, Weitenberner, & Becker, 2006). Ces derniers ont
montré des attitudes positives envers les publicités mobiles qui sont supportées par des

récompenses (Unal, Ercis, & Keser, 2011).
Voici un exemple (Unni & Harmon, 2007) :

La marque RBK a envoyé un message géolocalisé aux individus se trouvant dans une
zone geographique proche du magasin. Ce message promettait une paire de chaussures
de sport neuves a la premiére personne qui se présenterait au magasin en montrant

["offre. Plus de 50 personnes essoufflées sont arrivées en moins de 4 minutes.

Les publicités sont plus efficaces aux yeux des consommateurs si elles leur semblent
pertinente. Bauer et Strauss (2016) et Dahlén (2005) (cité par Bauer & Strauss, 2016)
déclarent en effet que la pertinence augmente ’attention et stimule la reconnaissance de
la marque ou I’attitude positive envers un produit. Selon Scharl, Dickinger et Murphy
(2005), une bonne publicité géolocalisée est divertissante voire amusante, en plus de

devoir étre pertinente et d’aller droit au but.

g Quelques chiffres
La publicité mobile exploite le canal digital de la publicité, qui a prouvé a 1’aide de
plusieurs études que la publicité sur écrans est plus percutante et efficace que la publicité
statique (Reeves & Nass, 1996 ; Mccabe, 2009 ; Van Loock et al, 2010 (cités par
Diercxens, 2012) ; Guerrieri et al., 2016).

Cependant, Guerrieri et al. (2016) nous indiquent que lors d’une enquéte réalisée en
France, dans un contexte démographique, économique et technologique semblable a celui
de la Belgique, 73% des répondants s’opposent a la géolocalisation et 70% refusent
fermement les messages publicitaires qui apparaissent dans leur fil d’actualité Facebook
ou Twitter, personnalisés en fonction de leurs préférences. Ils jugent les contenus
inappropriés, qualifiant les annonceurs d’espions et évoquant une violation de leur vie

privée (Guerrieri, 2016).
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h. Avantages
La publicité géolocalisée sur smartphone posseéde des avantages par rapport a la publicité
classique, qui est statique. Le fait d’utiliser un canal digital permet de proposer du contenu
créatif et dynamique grace a la capacité des écrans de diffuser des images ou vidéos. Une
¢tude de Kinétic (2011 ; (cité par Diercxens, 2012)) démontre d’ailleurs que pour deux
publicités au contenu identique, deux fois plus de personnes ont regardé les écrans

digitaux. Cela rejoint les études de Van Loock (2010) et Guerrieri et al. (2016).

Les écrans diffusent du contenu digital, ce qui implique que la publicité est facilement
modifiable. Si les responsables marketing constatent qu’une erreur se trouve dans une
annonce publicitaire ou que le message est mal interprété, ils peuvent modifier ou retirer
la publicité de I’endroit ou elle était exposée. La possibilité¢ de modifier du contenu est

inexistante pour les publicités classiques.

Enfin, la plus grosse différence est la capacité d’interaction lors de la diffusion de
publicité. Grace a I’Internet et au développement des outils propres au smartphone, les
publicités peuvent en effet étre paramétrées pour interagir avec certaines réponses ou
comportements bien précis de la part des individus. Lebtahit et Minot (2009 ; cité par
Diercxens, 2012) précisent que la publicité géolocalisée est en mesure d’exploiter
simultanément plusieurs médias pour compléter 1’affichage de la publicité sur le
smartphone des individus. C’est le cas, par exemple, des QR codes affichés sur d’autres
supports : si un individu voit une annonce qui I’intéresse, il peut scanner le QR code avec

son smartphone et accéder au contenu publicitaire et au produit de la promotion.

i. Limites
La publicité géolocalisée rencontre cependant certaines difficultés propres a 1’époque
dans laquelle elle s’insére. Ainsi, s’il est possible pour les annonceurs de localiser les
individus et de diffuser du contenu publicitaire sur leurs smartphones, le cadre 1égal se
renforce d’année en année autour de la protection des données personnelles. La directive
européenne de 1995 (95/46/CE) a d’ailleurs été complétée le 25 mai 2018 par la mise en
vigueur du RGPD (Réglement Général sur la Protection des Données), qui s’adapte aux

évolutions technologiques du XXIe siecle.



21.

j. Liens avec l'attitude
Notre mémoire s’intéresse a 1’attitude des individus lorsqu’ils font face a la publicité
géolocalisée. Dans notre revue de littérature, nous avons recensé deux attitudes bien

distinctes de la part des individus :

1. Certains jugent que la publicité géolocalisée, qui est par nature assez ciblée, est
plus intéressante que la publicité classique parce qu’elle évite la réception de
contenus non adaptés aux préférences et habitudes de consommation de
I’individu.

2. Les autres, au contraire, estiment que la publicité géolocalisée est du harcélement

car le contenu publicitaire arrive sur un appareil mobile trés personnel.

Nous avons donc souhaité analyser 1’attitude des individus envers la publicité mobile
géolocalisée et la comparer avec ’attitude des individus envers la publicité classique.
Pour mesurer I’attitude des individus envers la publicité, nous nous sommes inspirés du
modele de Rosenberg et Hovland (1960). Il ne nous était pas possible d’envoyer du
contenu publicitaire nous-méme ni de mesurer le comportement aprés réception du
message de publicité géolocalisée. Nous avons donc mis nos répondants en situation, avec
de la publicité distribuée selon le modele « push ». Le ciblage comportemental n’était pas
envisageable non plus étant donné que nous ne connaissions pas les caractéristiques

personnelles de nos répondants.
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PARTIE 2

L’ATTITUDE ENVERS LA PUBLICITE

Dans ce mémoire, nous souhaitons mesurer 1’attitude des individus lorsqu’ils font face a
de la publicité classique et de la publicité géolocalisée. Voici notre raisonnement, notre
modele théorique de référence et les ajustements que nous avons décidés d’opérer afin de

poser une série d’hypothéses.

Chapitre 1 : Tolérance

Notre mémoire s’intéressait initialement a tolérance, notion vague et abstraite,
intimement liée a celle de Dlattitude. La religion, la médecine, les mathématiques
(statistiques), la monnaie, la philosophie... La tolérance est omniprésente dans ces
domaines. Le Larousse définit la tolérance comme "!’aptitude de quelqu’un a supporter
les effets d’un agent extérieur, en particulier agressif ou nuisible”. Par exemple, nous
n’avons pas le méme niveau de tolérance au bruit, ni le méme niveau de tolérance a la
publicité. Le CNRTL (Centre National de Ressources Textuelles et Lexicales, en France)
définit la tolérance comme "le fait de tolérer quelque chose, d’admettre avec une certaine
passivité ce que [’on aurait le pouvoir d’interdire.” Selon cet organisme, le seuil de
tolérance est "le pourcentage d’éléments étrangers qu’une communauté d’individus est
censée pouvoir accepter et au-dela duquel se produirait un phénomene de rejet." Cette
définition rejoint notre objectif d’étudier la publicité géolocalisée : une publicité qui
arrive sur le smartphone d’un individu est généralement acceptée mais ce n’est plus le cas
dés que le nombre de ces publicités croit de maniere conséquente. Plus I’impact est petit,
plus la tolérance est grande et inversement. La tolérance est donc la résultante d’une
attitude positive et 1’intolérance est la résultante d’une attitude négative envers un agent

extérieur. Mais qu’est-ce qui détermine I’attitude d’un individu?



23.

Chapitre 2 : Attitude

Nous abordons la notion d’attitude selon deux axes : I’attitude en général et 1’attitude
envers la publicité. Qu’est-ce qui détermine I’attitude d’un individu? Plusieurs auteurs
ont réalisé des études en vue d’en découvrir les déterminants. Dés lors, nous sommes en

mesure d'en présenter une définition ainsi que son fonctionnement général.

Une attitude est la disposition d’'un individu a répondre favorablement ou
défavorablement a un objet, une personne, une institution ou un évenement, ou a tout
autre aspect du monde de l'individu. Les définitions formelles de [’attitude varient mais
les chercheurs s’accordent sur le fait que les attributs caractéristiques de [’attitude sont

sa dimension évaluative (favorable ou défavorable) (Ajzen (1977) ; Schuman (1990)).

Cette définition peut étre complétée par Allport (1935), qui déclare que I’attitude est
"I’état mental d’un individu constitué par sa propre expérience, qui lui permet de
Structurer ses perceptions de |’environnement et ses préférences et d’orienter la maniere
d’y répondre ». Selon Allport, I’attitude est donc conditionnée par les événements que
I’individu a rencontrés par le passé. Fishbein (1977), quant a lui, considere 1’attitude
comme une prédisposition des étres humains mais que les croyances exercent une forte
influence. A partir du moment ou un individu est convaincu qu’un produit ou un service
est bon pour lui, il adoptera une attitude positive envers ce produit ou service. Ces
définitions de I’attitude sont toutes valables. Elles ont fait apparaitre plusieurs modéles

de référence.

2.1. Auteurs de référence
Les modeles principaux de I’attitude sont :

- le modéle unidimensionnel : Fishbein et Azjen (1975) ont proposé un modele
qui évoque exclusivement le principe d’une évaluation positive ou négative vis-
a-vis de 1’objet d’attitude. D’aprés Giger (2005), les attitudes favorables ou
défavorables génerent des comportements d’approche ou d’évitement.

- le modéle a trois dimensions (Rosenberg & Hovland, 1960) stipule que ’attitude
est le fruit d’'une évaluation plus complexe basée sur trois dimensions : la
dimension cognitive, affective et comportementale. C’est sur ce modele que nous

allons nous baser.
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- le modéle a trois dimensions révisé (Zanna & Rempel, 1988) qui inteégre les deux
précédents en définissant I’attitude comme un jugement de valeurs exprimant un
comportement d’approche ou d’évitement, en sachant que le jugement de valeurs

repose sur les trois dimensions développées par Rosenberg et Hovland (1960).

Un point commun existe entre les recherches sur Dlattitude d’un individu et ses
composantes : c’est le fait qu’un individu répondra a un stimulus, c’est-a-dire adoptera
une attitude positive ou négative envers ce a quoi il est confronté. C’est un concept

bipolaire et surtout subjectif puisqu’il fait intervenir les valeurs et le passé¢ des individus.

2.2. Modé¢le de référence
Notre modele de référence est le modele proposé par Rosenberg et Hovland (1960). S’il
n’est pas nécessairement orienté¢ sur 1’é¢tude de I’attitude envers la publicité, son
développement par trois phases reste valable dans notre étude. Lambin et de Moerloose
(2012) identifient en effet trois niveaux d’efficacité publicitaire, identiques aux trois
composantes de I’attitude de Rosenberg et Hovland. Nous comparerons ensuite ce modele
avec le modele AIDA souvent étudié en marketing, ou encore le modéle d’implication de

Foote, Cone et Belding (FCB).

Cognition

()tlhat Affect

d’attitude

Conation

Figure 3 — Mode¢le de I’attitude de Rosenberg et Hovland

Lambin et de Moerloose (2012) : « les niveaux de réponse du client potentiel peuvent étre
regroupés en trois catégories : la réponse cognitive met en cause les informations
détenues et la connaissance, la réponse affective concerne [’attitude et le systeme
d’évaluation, la réponse comportementale décrit I’action, c’est-a-dire non seulement
["acte d’achat mais également le comportement apres achat. Les principales mesures de

chaque niveau de réponse sont résumées dans le tableau suivant. » (Tableau 1)
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Composante Mesures

Réponse cognitive Saillance, notoriété, reconnaissance, attribution,

mémorisation, familiarité, similarité pergue.

Réponse affective Ensemble de considérations, importance des attributs,

préférence (globale et explicitée), intention d’achat.

Réponse comportementale Demande d’information, essai, achat, part de marché,

et post-comportementale fidélité, exclusivité, satisfaction/insatisfaction.

Tableau 1 — Les trois niveaux de réponse de I’attitude

2.3. Les trois dimensions dans le contexte de la publicité

a. La dimension cognitive
Cette premicre dimension de I’attitude mesure les croyances et les connaissances des
individus par rapport au stimulus auquel ils font face. L attitude sera conditionnée par ce
qu’ils en pensent. Si un individu pense que les hdpitaux sont toujours bondés, que
beaucoup de professionnels de la santé ne sont pas suffisamment qualifiés ou que la
plupart des maladies ne peuvent pas étre guéries a I’aide des méthodes traditionnelles,
son attitude envers les hopitaux risque d’étre négative. Au contraire, s’il ressent que les
infirmiers et chirurgiens font de leur mieux pour aider leurs patients et que la médecine a
connu de grandes avancées au fil des années, son attitude sera positive (Schuman, 1990)
Dans le cadre du marketing, le principe est le méme : les publicités sont réalisées pour
donner une image positive de la marque. Dans ce cas-ci, la dimension cognitive sera
caractérisée par la capacité d’une annonce a étre vue, lue, entendue et mémorisée par le

groupe-cible (Lambin & de Moerloose, 2012).

De multiples facteurs peuvent influencer cette dimension cognitive de 1’attitude d’un
individu. Il ne s’agit pas seulement du contenu ou de la fagon dont la marque a opéré pour
diffuser un message publicitaire ; il s’agit également de tous les détails qui caractérisent
la publicité, en plus du contexte, de I’influence et de I’entourage. De plus, les individus
ont en général des perceptions qui leurs sont propres car |’attention est sélective. En
résumé, il est difficile de mettre des mots, de qualifier cette dimension cognitive. Nous
ne sommes pas en mesure de connaitre 1’attitude des individus envers nos deux types de

publicité. Nous n’allons donc pas mesurer cette dimension dans notre mémoire.
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b. La dimension affective
La seconde dimension de I’attitude mesure 1’émotion créée par le stimulus rencontré.
Nous parlons ici de réponses verbales et non-verbales qui sont qualifiables par des mots,
qu’il s’agisse d’émotions, de réactions, de ressentis. Pour reprendre I’exemple de
I’hopital, I’attitude d’un individu sera caractérisée du point de vue affectif par une
manifestation de dégoit, de surprise ou de plaisir. Cela n’est pas nécessairement verbal :
les réactions peuvent se manifester par des réactions du visage ou du reste du corps
(Schuman, 1990). Dans le cadre du marketing, cette dimension est celle qui concerne la
réponse affective, le sentiment que le client potentiel ressent a la vue de la publicité
(Lambin & de Moerloose, 2012). "La réponse affective est essentiellement évaluation.
Elle renvoie au domaine, non plus de la seule connaissance, mais des sentiments, des
préférences, des intentions et des jugements favorables ou défavorables vis-a-vis d’une
marque ou d’une organisation" (Lambin & de Moerloose, 2012). Les individus sont
capables de mettre des mots et de mesurer I’intensité de leur ressenti vis-a-vis de la
publicité. Rocklage et Fazio (2015) ont notamment mené une étude pour recenser et créer

un lexique évaluant la dimension affective de ’attitude.

Nous avons décidé d’orienter notre étude sur la dimension affective parce qu’elle est
mesurable en suivant le modele de Rosenberg et Hovland (1960). L’exposition a de la
publicité classique et géolocalisée nous permettra de constater les différences potentielles
d’approche qui existent entre les deux situations. Il reste néanmoins a déterminer les
piliers de la dimension affective par rapport a la publicité ; nous le ferons apres avoir
évoqué la troisieme dimension de I’attitude.
c. La dimension comportementale

La dimension comportementale suggere des actions plutdt que des émotions. Il s’agit
¢galement de ce que les individus peuvent déclarer suite a I’exposition au stimulus, suite
logique a la dimension affective. En reprenant a nouveau 1’exemple du milieu médical,
les individus qui déclarent faire confiance a leur médecin ou témoignent de 1’envie de
faire un don a la Croix-Rouge expriment une attitude positive. En termes d’actions, s’ils
lisent des livres ou encouragent leurs enfants a s’intéresser au domaine de la santé, ils
démontrent une attitude positive (Schuman, 1990). Dans le cadre du marketing, il s’agit
bien entendu du comportement d’achat suscité par I’action publicitaire, qui est 1’objectif

poursuivi par ’annonceur. (Lambin & de Moerloose, 2012).
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Cette dimension semble la plus intéressante pour mesurer 1I’impact d’une publicité sur les
individus. Il s’agirait en effet d’'une mesure idéale si nous avions acces a des données de
ventes d’un ou de plusieurs commerces. Cela aurait été possible dans le cadre d’un
mémoire-projet mais nous n’avons pas ¢été en mesure d’entrer en contact avec des
commerces utilisant la publicité géolocalisée et acceptant de nous confier leurs chiffres
de ventes. Selon Beerli et Santana (1999), Bendixen (1993) et Kusumoto (2002) (cités
par Diercxens, 2012), la mesure de la dimension comportementale n’est pas le meilleur
moyen d'évaluer ’attitude. En effet, de nombreux autres facteurs incontrolables peuvent

intervenir et favoriser (ou défavoriser) I’achat du produit qui fait 1’objet de la publicité.

Dans ce mémoire, nous allons donc mesurer la dimension affective pour déterminer le
type d’attitude adopté par les individus. Certaines réserves existent envers le modele de
Rosenberg et Hovland, qui ne facilite pas la vérification empirique et pour lequel les
corrélations ne sont pas suffisantes (Dawes & Smith, 1985 ; Greenwald ,1989). Mais pour
confirmer la cohérence de cette dimension, nous souhaitons mentionner la similitude

avec deux modeles développés dans le marketing : le modéle FCB et le modéle AIDA.

Le modéle d’implication de Foote, Cone et Belding (FCB, tableau 2) postule que le
cerveau est séparé en deux parties distinctes : la partie gauche représenterait le mode
intellectuel et la partie droite, le mode affectif. Le processus de réponse est alors un
croisement de I’implication de I’individu et de son mode de réponse. Ce modele confirme
celui de Rosenberg et Hovland en exposant que la dimension affective d’un individu

détermine au moins partiellement son attitude (Lambin et de Moerloose, 2012).

Modele FCB Mode intellectuel Mode affectif
Forte implication Apprentissage (learn-feel-do) Affectivité (feel-learn-do)
Faible implication Routine (do-learn-feel) Hédonisme (do-feel-learn)

Tableau 2 — Mod¢le d’implication FCB

Le modele AIDA (tableau 3), de son coté, explique les différentes phases par lesquelles
les individus sont supposés passer a la suite de 1’exposition a une publicité. AIDA est
I’acronyme des mots suivants : Attention - Intérét - Désir - Action. La correspondance
avec les différentes phases de notre modele de référence prouve donc la cohérence de

notre décision : le niveau affectif représente en effet une phase décisive (appréciation,
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préférence, conviction) a propos de I’attitude d’un individu par rapport a la publicité a

laquelle il est exposé.

AIDA \ LAVIDGE & STEINER
Niveau informatif . Notoriété
Attention )
. . Appréciation
Niveau affectif Intérét PP
. Préférence
ATTITUDE Désir -
Conviction
Niveau de comportement
Action Action
CONATIF

Tableau 3 — Modéle AIDA

Nous pouvons donc revenir a notre question de recherche, qui s’intéresse a ’attitude des

individus envers la publicité classique et la publicité géolocalisée :

Quelle est la différence entre [’attitude des individus envers la publicité géolocalisée et

la publiciteé classique?




29.

d. Lexique de la dimension affective
Nous déterminons désormais le lexique adéquat pour mesurer la dimension affective de
I’attitude. Depuis que la révolution technologique a débuté au début des années 1990, des
¢tudes ont été menées pour mesurer 1I’impact des différents types de publicité sur I’attitude
des individus. La majorité de ces études cherchait a vérifier 1’attitude des individus envers
le nouveau canal publicitaire exploitable : les appareils mobiles. D’autres enquétes ont
continué¢ a analyser 1’attitude des individus envers les médias traditionnels tels que la
publicité télévisée ou imprimée. Ces ouvrages ont toujours étudié le sujet via la dimension
affective, et les croyances de cette dimension étaient souvent similaires. Un recensement
parmi une série d’études permet de mettre cinq croyances en avant: information,
divertissement, crédibilité, irritation, contréle. Excepté dans 1’étude de Barwise et Strong
(2002), la dimension de contrdle est relativement récente. Cela s’explique par I’ utilisation
des appareils mobiles comme nouveau canal. Ce canal est contrdlé par les utilisateurs, au

contraire des autres supports exploités par la publicité classique. C’est sur base des

¢chelles de mesure que nous avons mesur¢ les déterminants de la dimension affective.

Auteurs

Croyances de la dimension affective précédemment étudiées

Gallup, 1959

Information

Mitchel & Olson, 1981

Information, divertissement

Ducoffe, 1996

Information, divertissement, irritation

Schlosser et al., 1999

Information, divertissement, irritation, effet sur le prix, confiance

Brackett & Carr, 2001

Divertissement, irritation, information, crédibilité

Barwise & Strong, 2002

Controle

Tsang et al., 2004

Divertissement, information, crédibilité, irritation

Caroll et al., 2007

Controle, crédibilité

Xu et al., 2009

Divertissement, information, irritation

Unal et al., 2011

Irritation, information, crédibilité, divertissement, controle

Liu et al., 2012

Infotainment (= divertissement + information), crédibilité, irritation

Gazley et al., 2015

Contrdle, irritation

Tableau 4 — Croyances de la dimension affective de ’attitude envers la publicité
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Nous avons également inclus dans nos analyses les notions du degré personnel
d’innovation et du sentiment percu d’intrusion dans la vie privée étant donné le contexte
d’évolution technologique dans lequel nous évoluons et I’importance que les individus
semblent accorder a la protection de leurs données personnelles. Ces sujets ont
notamment fait I’objet de plusieurs études en relation avec ’attitude envers la publicité
géolocalisée (Xu et al., 2009 ; Unal et al., 2001 ; Beldona, 2012 ; Gazley, 2015 ; Limpf
& Voorveld, 2015).
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Chapitre 3 : Déterminants de ’attitude

3.1. Information

D’aprés Ducoffe (1996) et d’autres chercheurs, le caractére informatif d’une publicité est
défini comme sa capacité a communiquer des informations utiles et intéressantes aux
individus. Dans le domaine du marketing, il s’agit de fournir suffisamment
d’informations au consommateur afin de lui faire adopter le comportement désiré. Pour
y parvenir, la publicité doit nécessairement €tre acceptée par les individus (Lambin & de
Moerloose, 2012). La capacité des annonceurs a cibler et adapter le contenu au groupe
qui est la cible de la publicité est, selon Bauer et Greyser (1968) (cité par Ling, Piew, &
Chai, 2010), I’étape fondamentale de 1’acceptation d’une publicité.

Pollay et Mittal (1993) évoquent le caractére informatif comme étant un élément prédictif
de Dlattitude envers la publicité. Selon Unal et al. (2011), la qualité d’une information
envoyée aux individus a une incidence directe sur 1’avis qu’ils ont de I’entreprise et de
ses produits ou services. Le caractere informatif d’une publicité, qu’elle soit classique ou

géolocalisée, semble dés lors essentiel pour générer une attitude positive des individus.

Nous souhaitons comparer 1’attitude des individus envers la publicité classique et envers
la publicité géolocalisée. Nous nous questionnons donc sur ce que pensent les individus
du caractere informatif de chaque type de publicité et I’influence de cet élément sur leur
attitude. Xu et al. (2009) écrivent que les messages publicitaires multimédias favorisent
le degré d’information et de divertissement pergus. Selon eux, la combinaison des
informations personnelles des consommateurs et de leur localisation permet a la publicité
géolocalisée d’envoyer du contenu adapté a la situation de leur cible. D¢s lors, la publicité
envoyée sur ’appareil mobile des individus doit étre correcte, envoyée a temps et selon
la position, ce qui permettrait aux individus d’en retirer des bénéfices (Unal et al., 2011).
La géolocalisation étant plus adaptée au contexte, le caracteére informatif de la publicité
géolocalisée devrait étre plus important que le caractére informatif de la publicité
classique, qui n’a pas cette capacité d’adaptation. Dés lors, nous posons I’hypothese

suivante :

H1 : Les individus trouvent que la publicité géolocalisée est dotée d’un caractére plus

informatif que la publicité classique.
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3.2. Divertissement
Depuis I’arrivée de la télévision et de I’ordinateur dans les ménages, la publicité essaie
aussi de divertir le public-cible. Selon les études existantes, I’attribution de valeur est
influencée par les bénéfices dont I’individu peut profiter. Les bénéfices d’une publicité
se mesurent au niveau d’information et de divertissement pergus (Xu et al., 2009 ;
Ducoffe, 1996). Une publicité qui expose ou explique le produit n’est plus suffisante, il
faut pouvoir créer de I’émotion et souvent du rire. Selon Eighmey et McCord (1998) (cité
par Xu et al., 2009), le caractere divertissant d’une publicité fait référence a sa capacité a
étre considérée comme amusante ou plaisante. Du contenu divertissant contribue donc a
la création d’une attitude en influengant la valeur que les individus attribuent a la publicité
(Xu et al., 2009 ; Ducoffe, 1996). Si ce contenu provoque du rire, de la joie ou de

I’émotion, I’attitude envers la publicité sera positive.

Nous souhaitons comparer ’attitude des individus envers la publicité classique et la
publicité géolocalisée. Nous devons donc étudier quel type de publicité est jugé le plus
divertissant. Les études sur le caractére divertissant de la publicité sont nombreuses et
certaines d’entre elles concernent la publicit¢é mobile. Lorsque les smartphones
n’existaient pas encore, Scharl, Dickinger et Murphy (2005) avaient constaté que si les
SMS envoyés aux individus étaient dotés d’un caractere divertissant, ces derniers étaient
plus enclins a acheter le produit aprés avoir vu la publicité. Bauer et Grayer (1968) et
Pollay et Mittal (1993) ont découvert que le plaisir et le divertissement avaient un impact

positif sur I’attitude d’un individu envers la publicité.

Le contenu multimédia a cependant tendance a étre plus engageant grace a sa capacité a
impliquer plusieurs sens simultanément. Dans le contexte de la publicité, les possibilités
d’interaction et de modification sont plus développées sur les supports mobiles digitaux
que sur les supports écrits. Dés lors, des vidéos ou des jeux devraient étre plus percutants

que des affiches (Xu et al., 2009). Nous posons donc I’hypothése suivante :

H2 : Les individus trouvent que la publicité géolocalisée est plus divertissante que la

publicité classique.



33.

3.3. Crédibilité
La crédibilité est la perception qu’ont les consommateurs de I’exactitude d’une publicité
(Unal, & al., 2011 ; MacKenzie & al., 1989). Cette perception est influencée par la
notoriété de l'entreprise : une marque connue sera plus rapidement considérée comme
crédible, au contraire d’une marque peu connue. La crédibilité est nettement influencée
par la confiance des individus envers les opérateurs, annonceurs et entreprises. Si les
consommateurs estiment que la publicité mobile géolocalisée est crédible, ils adopteront

une attitude positive (Chowdhury et al., 2006 ; Tsang et al., 2004).

Goncalves et al. (2014) écrivent ceci :

Les effets de la confiance sur [’acceptation de la communication géolocalisée varient en
fonction de l’objet de celle-ci. La confiance a l’égard de I’ opérateur de téléphonie mobile
a un effet positif significatif sur les bénéfices pergus, suggérant qu’'un opérateur digne de
confiance est plus susceptible d’étre jugé crédible lorsqu’il communique sur ses services

de géolocalisation (Unni & Harmon, 2007).

Le moment ou le consommateur recoit la publicité géolocalisée influence également la
crédibilité de la publicité. Si un individu recoit un message deux heures apres avoir quitté
une localisation qui n’est plus la sienne, il risque de considérer la publicité comme hors
sujet et ne pas en tenir compte (Gazley et al., 2015). La publicité géolocalisée a donc la
capacité de s’adapter a la position de chaque individu au moment de 1’envoi du contenu
publicitaire. Au contraire, la publicité classique consiste a proposer du contenu sans
possibilité d’adaptation et les messages diffusés ne correspondent pas nécessairement

avec la position des individus, ce qui rend le contenu moins crédible.

Enfin, selon Becker, Martino et Towers (1976), le média le utilisé par un individu est
considéré comme la source d’information la plus crédible, ce qui est le cas avec le

smartphone et donc la géolocalisation. Nous posons donc 1’hypothése suivante :

H3 : les individus trouvent la publicité géolocalisée plus crédible que la publicité

classique.
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3.4. Irritation
Nous définissons I’irritation comme [’agacement des consommateurs envers les
messages publicitaires auxquels ils sont exposés. Les individus finissent par ressentir une
forme d’irritation lorsque leurs données sont mal utilisées, lorsqu’ils sont trop souvent
sujets a la publicité ou lorsqu’ils n’ont accordé aucune permission. D’apreés Unal et al.
(2011), l’irritation d’un individu est la seule dimension qui influence négativement
I’attitude envers la publicité. En effet, quand les individus sentent que leur liberté est

menacée, ils réagissent négativement.

Lorsque nous évoquons la publicité classique et géolocalisée avec le concept d’irritation,
I’'un des éléments récurrents qui provoquent ce sentiment d’irritation est 1’exposition
répétée a du contenu publicitaire. Cependant, les publicités de type classique n’empéchent
pas les individus de réaliser d’autres taches. Tsang et al. (2004) donnent I’exemple de la
télévision : des publicités a la télévision risquent de provoquer un plus haut niveau
d’irritation chez I’individu que des publicités a la radio car la radio est souvent utilisée
comme bruit de fond. Au contraire, la télévision est 1I’élément central lorsque I’individu
est devant son écran. En suivant le méme raisonnement, la publicité géolocalisée pourrait
interrompre les individus pendant qu’ils utilisent leur smartphone, alors que la publicité

classique ne représente qu’un ¢élément de I’environnement qu’ils peuvent ignorer.
Dés lors, nous posons 1’hypothése suivante :

H4 : L’irritation ressentie par les individus envers la publicité géolocalisée est supérieure

a I’irritation ressentie envers la publicité classique.
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3.5. Controle
La notion de controle par le consommateur, en publicité, n’a jamais été évoquée avant
I’arrivée de la publicité sur des supports personnels tels que I’ordinateur ou le smartphone.
Depuis qu’ils sont susceptibles d’étre sujets a de la publicité sur ces canaux, les individus
désirent plus de controle. Le contrdle rassemble la volonté de pouvoir donner la
permission a I’annonceur d’envoyer de la publicité mais également de déterminer ses
préférences personnelles (Caroll, 2007 ; Barnes & Scornavacca, 2004). Xu (2007) a
d’ailleurs démontré que la personnalisation est I’un des facteurs les plus importants qui

affectent attitude.

Les individus ayant la possibilité de controler le flux publicitaire sur un appareil personnel
ressentiront moins d’interruption indésirable et donc une attitude positive (Gazley et al.,
2015). Le GDPR oblige désormais toutes les entreprises qui récoltent des données
d’avertir les utilisateurs de leurs pratiques. L’utilisateur peut également exiger d’étre

retiré de toute base de données, et donc d’empécher tout annonceur de le cibler a nouveau.

Enfin, Caroll (2007) ajoute : "le fait de donner la permission a l’annonceur n’est plus
suffisant parce que les individus veulent plus de contréle : a la place d’une entreprise qui
veut atteindre une certaine audience, ce sont les individus qui veulent choisir les

messages qu’ils regoivent. »

Sur base de ces différentes études et étant donné que la publicité classique n’offre pas

cette possibilité de contrdle, nous posons 1’hypothése suivante :

H5 : Les individus estiment avoir plus de controle sur la publicité géolocalisée qu’ils

recoivent que sur la publicité classique.
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3.6. La variable modératrice : I’attitude envers la publicité en général
L’attitude d’un individu envers la publicité est déterminée, selon notre modele, par le
caractére divertissant, le caractére informatif, la crédibilité, I’irritation et le contrdle
percus. L’attitude d’un individu envers la publicité géolocalisée est, selon nos premieres
hypotheses, déterminée par les mémes variables. Comme nous 1’avons vu dans la
premicre partie de ce mémoire, la publicité géolocalisée est un type de publicité parmi
d’autres. L’ajout de la dimension géographique change cependant 1’avis que peuvent

avoir les individus envers la publicité.

Cependant, tous les individus adoptent une attitude envers la publicité en général parce
qu’elle est omniprésente (Marion, 2015). Dorval (2000) avait précédemment étudié avec
succes I’effet modérateur de I’attitude envers la publicité sur ’attitude envers 1’annonce.
Dés lors, nous pouvons poser 1I’hypothése que I’attitude envers la publicité en général est
modératrice de I’attitude envers la publicité géolocalisée. Selon ce raisonnement, nous

posons cing hypothéses :

H6 : L’attitude envers la publicité en général est un modérateur de la relation entre le
caractére informatif percu de la publicité géolocalisée et I’attitude envers la publicité
géolocalisée.

H7 : L’attitude envers la publicité en général est un modérateur de la relation entre le
caractere divertissant percu de la publicité géolocalisée et 1’attitude envers la publicité
géolocalisée.

HS8 : L’attitude envers la publicité en général est un modérateur de la relation entre la
crédibilité pergue de la publicité géolocalisée et I’attitude envers la publicité géolocalisée.
H9 : L’attitude envers la publicité en général est un modérateur de la relation entre
I’irritation ressentie envers la publicité géolocalisée et I’attitude envers la publicité
géolocalisée.

H10 : L’attitude envers la publicité en général est un modérateur de la relation entre le
niveau de controle percu de la publicité géolocalisée et I’attitude envers la publicité

géolocalisée.



37.

3.7. Intrusion vie privée
Si la permission est aussi importante aux yeux des consommateurs, c’est parce qu’elle les
protége d’une intrusion dans leur vie privée et d'une manipulation de leurs données. Le
sentiment d’intrusion peut étre provoqué par une série de messages indésirables et répétés
(Okazaki, 2011 ; cité par Unni & Harmon, 2007 ; Beldona, 2012). L’intrusion dans la vie
privée est une récolte et une utilisation non souhaitées d’informations personnelles

(Morimoto et Macias, 2009 ; cité par Hérault & Belvaux, 2014).

Les clients veulent préserver leur intimité, que nous interprétons comme le libre
consentement de faire accéder a d’autres individus, des marques ou des entreprises, des
données considérées comme personnelles (Goncalves et al., 2014). Ils réagissent
négativement quand ils ressentent que les annonceurs détiennent beaucoup
d’informations sur eux (Phelps, Nowak, and Ferrell 2000 ; cité par ). Wong, Mandy, Tang
et Esther (2008) (cité par Unal et al., 2011) déclarent que c’est aussi le cas lorsque leur
libert¢ est menacée. Par exemple : un individu est en train de faire ses courses
hebdomadaires et recoit un message publicitaire. Le timing est bon mais ce dernier
pourrait pourtant étre contrarié par le fait que les annonceurs soient au courant de ce qu’il
fait, a tout moment (Limpf, Voorveld, 2015). Cette perception de perte de vie privée
émane de deux aspects : les consommateurs sont traqués en continu par certaines
applications (Gourmellet, 2018), I’information peut facilement étre disséminée ou utilisée

(Sheng, Nah et Siau, 2008 ; cité par Goncalves et al., 2014).

La perception d’intrusion dans la vie privée peut mener a des réactions négatives, méme
dans la situation ou I’individu ciblé avait donné son accord au préalable (Gazley et al.,
2015). Le comportement d’un consommateur est trés influencé par sa perception du
risque. Dans cette situation, le fait de savoir que des organisations et logiciels le suivent
constamment provoque une réaction négative du client. Une étude de eMarketer (2012)
indique d’ailleurs que 22% des individus ayant déja utilisé des services de géolocalisation
ressentent que les risques d’intrusion dans la vie privée I’emportent sur les bénéfices

pergus. La publicité classique, elle, ne menace pas la liberté des individus.
Dés lors, nous posons 1’hypothése suivante :

H11 : Le niveau d’intrusion pergu est plus élevé aprés une exposition a une publicité

géolocalisée qu’apres une exposition a la publicité classique.
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3.8. Degré d’innovation
Le dernier facteur d’influence de I’attitude que nous souhaitons aborder est celui du degré
d’innovation de chaque individu. Certains auteurs se sont questionnés sur 1’influence du
degré d’innovation, facteur propre a chaque personne et surtout externe a la publicité.
Beldona (2012), inspiré par Hirschmann (1987), explique dans son étude que "les
consommateurs qui sont enclins a innover sont ceux qui démontrent une forte propension

a adopter de nouveaux produits et informations".

Selon Xu, Teo et Tan (2009), les individus possedent différentes capacités
d’apprentissage des nouveautés. Selon eux, les individus catégorisés comme des
innovateurs' sont des adopteurs précoces des applications sans fil. IIs sont généralement

trés enthousiastes a 1’idée de tester de nouvelles expériences. (Bauer et al., 2005)
Dés lors, nous posons 1’hypothése suivante :

H12 : L’attitude envers la publicité géolocalisée varie en fonction du niveau d’innovation

des individus.

Selon nous, les caractéristiques personnelles des individus influencent également
I’attitude des individus envers la publicité géolocalisée. Ainsi, des personnes plus agées
n’ont pas toujours évolué en présence d’un systéme capable de les décrire et de s’adapter
a leurs préférences. Cet ¢lément qu’ils connaissent moins bien pourrait les inciter a s’en
tenir ¢loignés (Phelps, Nowak, and Ferrell 2000). En suivant un raisonnement analogue,
les études poursuivies par nos individus leur offre des aptitudes différentes et un rapport

a la technologie plus ou moins intime selon leur éducation.
Nous posons donc les deux hypothéses suivantes :

H13 : L’attitude envers la publicité géolocalisée varie en fonction de I’4ge des individus.
H14 : L’attitude envers la publicité géolocalisée varie en fonction du niveau d’éducation

des individus.

! Qui ont un degré d’innovation élevé
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Chapitre 4 : Modéle a tester

Notre modele de recherche est représenté dans le schéma suivant. Il est composé de deux
variables dépendantes (attitude envers la publicité classique et attitude envers la publicité
géolocalisée) et de cinq variables indépendantes (information, divertissement, crédibilité,

irritation et contrdle).

Attitude envers la
publicité en général
H6, H7, H8, H9, H10

Information

Divertissement

- : Attitude
Crédibilité : envers la publicité
: géolocalisée et classique

Irritation

Controle

Schéma 1 : Mode¢le conceptuel

Ce modele s’inspire du modele de 1’attitude développé par Rosenberg et Hovland, ainsi
que de ses déterminants développés dans la littérature visant a analyser 1’attitude des
individus envers la publicité. Nous avons préféré ne pas inclure nos quatre dernieres
hypothéses a ce schéma car contrairement aux dix premieres, elles sont de type

exploratoire.

4.1. Liste des hypothéses
Voici la liste des hypothéses que nous avons présentées lors des sections précédentes.
Elles ont pour objectif de nous aider a répondre a notre question de recherche qui est,

pour rappel :

Quelle est la différence entre [’attitude des individus envers la publicité géolocalisée et

la publiciteé classique?
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H1 : Les individus trouvent que la publicité géolocalisée est dotée d’un caractére plus
informatif que la publicité classique.

H2 : Les individus trouvent que la publicité géolocalisée est plus divertissante que la
publicité classique.

H3 : Les individus trouvent que la publicité géolocalisée est plus crédible que la publicité
classique.

H4 : L’irritation ressentie par les individus envers la publicité géolocalisée est supérieure
a Dirritation ressentie envers la publicité classique.

HS : Les individus estiment avoir plus de contréle sur la publicité géolocalisée qu’ils

recoivent que sur la publicité classique.

H6 : L’attitude envers la publicité en général est un modérateur de la relation entre le
caractére informatif percu de la publicité géolocalisée et I’attitude envers la publicité
géolocalisée.

H7 : L’attitude envers la publicité en général est un modérateur de la relation entre le
caractere divertissant percu de la publicité géolocalisée et 1’attitude envers la publicité
géolocalisée.

H8 : L’attitude envers la publicité en général est un modérateur de la relation entre la
crédibilité pergue de la publicité géolocalisée et I’attitude envers la publicité géolocalisée.
H9 : L’attitude envers la publicité en général est un modérateur de la relation entre
I’irritation ressentie envers la publicité géolocalisée et I’attitude envers la publicité
géolocalisée.

H10 : L’attitude envers la publicité en général est un modérateur de la relation entre le
niveau de controle percu de la publicité géolocalisée et I’attitude envers la publicité

géolocalisée.

Hypotheses sur l'influence du profil des répondants sur [ attitude :

H11 : Le niveau d’intrusion pergu est plus élevé aprés une exposition a une publicité
géolocalisée qu’apres une exposition a la publicité classique.

H12 : L’attitude envers la publicité géolocalisée varie en fonction du niveau d’innovation
des individus.

H13 : L’attitude envers la publicité géolocalisée varie en fonction du niveau d’éducation
des individus.

H14 : L’attitude envers la publicité géolocalisée varie en fonction de 1’age des individus.
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PARTIE 3

ETUDE QUANTITATIVE

Afin de tester notre modele conceptuel, nous allons effectuer une expérimentation. Il
s’agit de 'unique moyen nous permettant de vérifier la causalité des variables mobilisées
dans notre partie théorique. Pour mesurer les variables, nous posons une série de
questions a échelle d’évaluation, de type Likert. Nous récoltons ensuite les réponses des
individus et nous les manipulons. La manipulation des données s’oriente surtout vers une
série de tests statistiques. L’objectif est de confirmer ou de rejeter les hypothéses que
nous avons posées lors de la partie théorique et sur base de notre modele conceptuel
(schéma 1, page 39), inspiré du modele de Rosenberg et Hovland (1960). Nous ne
testerons pas la représentativité de notre échantillon puisqu’il s’agit d’un échantillon de
convenance : étant soumis a des contraintes de temps, nous avons diffusé notre
questionnaire par mail et sur les réseaux sociaux. Le désavantage d’une telle diffusion est
que 1’échantillon n’est pas contrdlé : il est non probabiliste. Les répondants sont en effet
uniquement ceux qui sont connectés a I’Internet. Les personnes agées et les individus
n’ayant pas cet acces a Internet sont souvent sous-représentées (Gingras & Belleau,

2015 ; Lindhjem, 2011 ; Bethlehem, 2008).
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Chapitre 1 : Méthodologie

Le but de I’enquéte est de vérifier s’il y a une différence d’attitude des individus envers
la publicité géolocalisée et la publicité classique. La publicité géolocalisée, nous 1’avons
écrit précédemment, est d’application sur ordinateur et sur smartphone notamment. Nous
avons souhaité évaluer I’attitude des individus envers la publicité mobile géolocalisée,
principalement caractérisée par la publicité diffusée sur le smartphone des individus.
Concernant la publicité classique, nous avons cong¢u un visuel du méme type que les

affiches exposées dans la rue ou au bord des routes.

Nos deux publicités (figures 4 et 5) font la promotion d’une marque australienne. L’ intérét
de réaliser I’expérimentation avec une marque peu connue est d’éviter que 1’avis d’un
individu envers une marque qu’il connait n’interfére avec son attitude envers la publicité
en elle-méme. L’un des visuels est représenté sur ’écran d’un smartphone et I’autre sans
cadre spécifique, de sorte a bien les différencier. En effet, sans le cadre du smartphone,
les individus risquaient de ne pas comprendre a quel type de publicité ils faisaient face.
Une seule publicité était proposée aléatoirement aux répondants. Deux questions
manipulation check font partie de notre questionnaire. Nous avons 1’assurance que les
individus ont réagi comme nous [’attendions au stimulus qui leur était proposé si le

manipulation check est significatif.

)
hudsons

hudsons coffee

coffee

Votre prochain
délicieux café latté

dans 50m

Découvrez
notre délicieux

cafe latte

(9 Trouvez-nous )

Figure 4 — Publicité géolocalisée Figure 5 — Publicité classique
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1.1. Distribution
Dans ce formulaire, nous présentons aux individus des images de publicité qui leur
permettent de se mettre en situation. Nous n’avions donc pas d’impératif concernant la
méthode de diffusion du questionnaire. Nous avions initialement ’intention d’aller
rencontrer les individus dans des centres commerciaux et des centres-villes mais en raison
de délais trop restreints, nous avons finalement opté pour une distribution via Internet,

notamment sur les réseaux sociaux (Facebook et LinkendIn).

Il n’était pas possible non plus d’exposer les individus a de la publicité géolocalisée en
situation réelle, adaptée a leurs préférences comme c’est généralement le cas. Nous
n’avons en effet pas su convaincre les annonceurs (applications, responsables de Wifi
publics et/ou opérateurs) de diffuser une publicité gratuitement et nous n’avions pas les
outils pour mesurer les comportements d’achat faisant suite a 1’exposition a ce type de
publicité. C’est notamment la raison pour laquelle nous avons orienté nos recherches sur
la dimension affective de I’attitude, déterminée par des piliers qu’il est possible de

quantifier et de qualifier.

1.2. Conception
Afin de respecter les nouvelles normes imposées notamment par le RGPD (Reglement
Général sur la Protection des Données), nous avons inséré au début du questionnaire une
question demandant aux répondants de certifier qu’ils avaient conscience que nous allions
manipuler leurs réponses dans le cadre d’un mémoire. Deux personnes ont refusé de

participer. Le questionnaire est divisé en quatre parties. (annexe 6)

La premicre partie vise a mesurer ’attitude de I’individu envers la publicité en général et
a I’interroger sur son rapport avec le produit qui fait I’objet de la publicité. Cette premicre
partie est notamment utile pour expliquer les réponses négatives engendrées par la

présentation d’un produit spécifique plutot que par la publicité en elle-méme.

La seconde partie présente simplement 1’une ou 1’autre mise en situation au répondant.
Pour ce faire, nous avons paramétré le logiciel Qualtrics pour qu’il attribue aléatoirement
la situation 1 (publicité géolocalisée, figure 4) ou la situation 2 (publicité classique, figure

5) au répondant.
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La troisiéme partie mesure les cinq dimensions de croyances qui expliquent I’attitude
envers la publicité mais aussi d’autres variables indépendantes comme le degré
d’innovation ou le sentiment d’intrusion dans la vie privée. Chaque variable est mesurée
par au moins deux items. Par exemple, 1’attitude envers la publicité est calculée a 1’aide

des quatre items suivants :

« Dans I’ensemble, je trouve la publicité intéressante »,

« Dans I’ensemble, je trouve la publicité attirante »,

« Dans I’ensemble, je trouve la publicité agréable »,

« Je suis favorable a ['utilisation de la publicité ».

Pour ces échelles de mesure propres a I’attitude, nous nous sommes inspirés de la
littérature existante, notamment des études de Gazley et al. (2014), Xu et al. (2009) et
Pollay et Mittal (1993). Nous avons bien entendu tenu compte de notre modele de
référence (Rosenberg et Hovland) ainsi que du modele développé par Fishbein (1963),
qui dit que I’attitude d’un individu est fonction de ses propres croyances. La mesure de
I’attitude envers la publicité géolocalisée reprend les mémes items en y intégrant le
concept de géolocalisation. Les échelles de mesure pour les autres variables ont été
empruntées a différents auteurs ayant étudi¢ le domaine de la publicité classique et
mobile. Certaines d’entre elles ont également été 1égérement modifiées. La liste des items

est présentée a la page 45 (tableau 5, page 45).

Pour mesurer les items et les autres variables, nous avons décidé d’utiliser 1’échelle de
Likert en 7 points. Cette échelle de Likert est présentée aux individus en allant de 1 =
« pas du tout d’accord » a7 = « tout a fait d ’accord ». Le point de neutralité est représenté
par le quatriéme point, 4 = « ni d’accord, ni pas d’accord » et permet a une personne
indécise d’exprimer son avis malgré 1’absence d’opinion. Le fait de n’avoir recours qu’a
un seul type d’échelle (dans notre cas I’échelle de Likert) permet aux répondants de mieux
comprendre le mécanisme du questionnaire et de s’habituer aux questions, ce qui favorise
une lecture fluide et agréable. Le risque inhérent a I’utilisation de cette échelle est
I’apparition de I’effet de halo. L’effet de halo est un biais cognitif qui voit le répondant
sélectionner la premiere information qui lui convient. En conséquence, les répondants

pourraient potentiellement décider de cocher systématiquement la méme case.
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Ci-dessous, le tableau des items utilisés pour représenter les variables dépendantes et

indépendantes de notre enquéte :

Nom du
construit

Attitude envers

Listing des items constituant le construit

Je trouve la publicité intéressante
Je trouve la publicité attirante

Source

Gazley et al., 2015

(glz(ﬁgziﬁistéée) Je trquve la publi?it’é a.g'réat?le o Liuetal, 2012
Je suis favorable a 'utilisation de la publicité
o Cette publ@c@té est crédjble Liuetal., 2012
Cett.e publicité est une source d’information Xu et al., 2009
Niveau Iéeertttlél E)Illlt‘tflicité fournit des informations en temps 3616171 & Harmon,

d’information

opportun

Cette publicité fournit I’information dont j’ai besoin
Cette publicité m’apprend des choses que je ne sais
pas

Ducoffe, 1996
Liuetal., 2012

Cette publicité diffuse des messages personnalisés

Xu et al., 2009

vaea1} de La publicité pour Hudsons que je viens de voir est
controle X e
adaptée a mes préférences
Cette publicité est divertissante Ducoffe, 1996
Diverti t tt licité est éabl .
ivertissemen Cette pub icit¢ es agréable Liu et al., 2012
Cette publicité est amusante
Cette publicité est irritante Ducoffe, 1996
Cette publicité est ennuyeuse .
Irritation Cette publicité est trompeuse Liuetal, 2012
Cette publicité m’interrompt pendant mes activités | Tsang et al., 2004
Cette publicité nous prend pour des idiots
J’aime tester les nouveaux produits/services Xu et al., 2009
commercialisés
S J’ai tendance a préférer acheter des produits connus f‘;ggwal & Prasad,

d’innovation

que nouveaux
Je suis au courant de la sortie de nouveaux
produits/services plus rapidement que mon
entourage

Intrusion vie
privée

Je suis inquiet de 1’utilisation de mes données
personnelles

Je trouve que la publicité est une atteinte a la vie
privée

Je trouve que la publicité est intrusive

Je suis inquiet d’étre traqué constamment

Beldona et al., 2012
Gazley et al., 2015

Tableau 5 — Liste des items et sources
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Afin que tous les répondants aient les outils pour répondre aux questions sur la publicité
géolocalisée, nous avons détaillé dans le questionnaire (annexe 6) une définition de ce

concept central a notre mémoire :

La publicité géolocalisée a pour objectif de localiser votre téléphone portable afin de
vous envoyer du contenu publicitaire. Elle est donc adaptée a votre position et au moment
de la journée. La publicité géolocalisée est également adaptée selon vos préférences,
déterminées grace a vos achats antérieurs et 1’ utilisation de votre smartphone. La publicité

géolocalisée existe aussi avec I’ordinateur.

Enfin, la quatriéme partie de ce questionnaire est composée de questions plus générales

sur le profil des répondants tels que le sexe, I’age, la profession et le niveau d’études.

1.3. Pré-test
Notre questionnaire présente deux situations différentes :
- la situation dans laquelle les individus sont exposés a la publicit¢ mobile
géolocalisée (figure 4, page 42),
- lasituation dans laquelle les individus sont exposés a la publicité classique (figure

5, page 42).

Nous avons donc dii concevoir deux stimuli différents a présenter aux répondants de
I’enquéte, en préservant le reste du questionnaire identique. L’objectif est de comparer
I’attitude des individus envers les deux types de publicité. Dans notre mod¢le, I’attitude
est composée des variables suivantes : le caractére informatif per¢u de la publicité, le
caractere divertissant pergu de la publicité, I'irritation ressentie, la crédibilité pergue de

la publicité et le niveau de contrdle percu.

Avant de diffuser le questionnaire a plus large échelle, nous avons effectué¢ un pré-test a
I’aide d’une question manipulation check pour s’assurer que le stimulus adressé aux
répondants était correctement interprété. Ce pré-test a été adressé a 10 personnes et devait
¢galement nous aider a identifier les ambigiiités du questionnaire de départ, corriger les
fautes d’orthographe et s’assurer que nos manipulations pour I’analyse pouvaient étre

opérées une fois que toutes les données étaient récoltées.
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Pour cette étude, nous souhaitions analyser 1’attitude des individus. Il nous était

impossible de réunir les caractéristiques démographiques de la population de référence

avec seulement 10 individus : nous avons donc distribué ce pré-test dans notre entourage.

A défaut de composer un échantillon représentatif 2, les répondants de ce pré-test nous

ont aidé a atteindre nos objectifs :

1.

3.

Le questionnaire étant relativement long, deux fautes d’orthographe s’étaient
glissées dans le formulaire. Elles ont dés lors pu étre corrigées.

Aprées avoir répondu aux questions et suite a une explication approfondie sur le
but de I’expérimentation, deux des dix répondants ont signalé que la position de
certaines questions pouvait préter a confusion en fonction de la publicité qui leur
avait été présentée. L’ordre des questions a donc été modifié pour s’assurer de la
bonne compréhension des répondants.

Nous avons mentionné ci-dessus I’importance de I’efficacité de nos stimuli. Si les
individus ne réagissent pas correctement au stimulus, nos résultats ne seront pas
valables. Pour s’en assurer, nous avons réalis¢ un test de comparaison de
moyennes pour vérifier que notre manipulation check fonctionnait. Notre stimulus
de publicité géolocalisée intégrait la dimension géographique en indiquant un
commerce « dans 50 meétres », au contraire de notre stimulus de publicité

classique (figures 4 et 5, page 42). Nous avons donc posé la question suivante :

Aprés avoir vu cette publicité pour Hudsons, dans quelle mesure étes-vous d'accord avec I'affirmation
suivante?

Ni
Pas du d'accord,
tout Pas Plut6t pas ni pas Plut6t Tout a fait
d'accord d'accord d'accord d'accord d'accord D'accord d'accord

La publicité me disait a
quelle distance le point de
vente Hudsons le plus
proche se situait

Nous effectuons un test t sur deux échantillons indépendants pour comparer les moyennes

et ainsi vérifier que les stimuli fonctionnent. #8) = 2.419, p = .042. La p-valeur est

inférieure au seuil de significativité a (= 0,05). Nous pouvons rejeter 1’hypothese nulle

HO et affirmer que les moyennes des deux groupes sont significativement différentes

2 Nous travaillons avec un échantillon de convenance. Dans ce cas, la représentativité de ’échantillon
n’est pas essentielle pour notre analyse.
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(annexe 1, page 2). Dans ce cas-ci, la p-valeur est proche du seuil de significativité mais
au plus il y a de répondants, au plus la p-valeur diminue.

Test des échantillons indépendants

Test de Levene sur |'égalité

des variances Test t pour égalité des moyennes
Intervalle de confiance de la
Différence différence a 95 %
Sig. Différence erreur
F Sig. t ddl (bilatéral) moyenne standard Inférieur Supérieur
e

Aprés avoir vu cette Hypothése de variances ,730 418 2,419 8 ,042 2,800 1,158 ,131 5,469
publicité pour Hudsons,  égales
dans quelle mesure
étes-vous d'accord avec
I'affirmation suivante? -
La publicité me disait a Hypothése de variances 2,419 6,438 ,049 2,800 1,158 ,014 5,586

quelle distance le point inégales
de vente Hudsons le
plus proche se situait

Test t de comparaison des moyennes pour la vérification au stimulus

Le questionnaire corrigé et diffusé a la suite de ce pré-test se trouve en annexes (annexe

6, page 16).

1.4. Choix de I’échantillon
Nous avons di réaliser notre expérimentation avec des contraintes de temps. Nous avons
deés lors décidé d’activer notre questionnaire pendant une période de sept jours, avec une
limite minimale de répondants correspondant a 100 personnes. Notre enquéte propose
deux mises en situation différentes ; nous souhaitions obtenir au moins 50 réponses par
situation pour pouvoir bénéficier d’une puissance de test suffisante. Au terme de la
période de sept jours, notre objectif est atteint puisque nous avons obtenu la participation
de 160 personnes. 82 ont été exposés a la publicité géolocalisée, pendant que les 78 autres
ont été exposés a la publicité classique vu que nous avons un design d’expérimentation

simple inter-sujets.
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Chapitre 2 : Analyse des résultats

Grace aux réponses récoltées via 1’outil d’enquéte Qualtrics, nous possédons désormais
suffisamment de données pour réaliser nos tests statistiques. Toutes nos manipulations
ont pour vocation de nous aider a répondre aux hypotheéses posées dans la partie
théorique. Nous les effectuons dans un autre logiciel, adapté a ce type de calculs

statistiques : SPSS.

2.1. Opérations préliminaires
Avant de passer aux tests statistiques, nous devons nous assurer que nos données sont
homogenes et correctement organisées. Nous devons donc opérer certaines actions de
suppression et de modification. Nous précisons cependant que chaque question de notre
enquéte était obligatoire. Dés lors, aussitdt qu’une personne participait au questionnaire,
I’expérimentation était compléte et sans valeur manquante, a moins d’un abandon en
cours. La premicre question de 1’enquéte évoquait la manipulation de données relatives
au GDPR (voir questionnaire en annexes 6, page 16) : si le répondant ne souhaitait pas
partager ses informations personnelles, il n’était pas invité a continuer a répondre a notre
enquéte. Nous avons donc retiré 56 réponses (2 ne souhaitant pas participer et 54 réponses

incompletes) parmi Ientiereté des formulaires collectés (au total 216).

Qualtrics propose 1’exportation des données dans plusieurs formats. L’exportation des
donnés dans le format .sav nous permet de travailler directement sur SPSS. Nous devons

cependant apporter quelques modifications a notre base de données :

- Nous avons supprimé les formulaires incomplets générés par les répondants ne
souhaitant pas que leurs réponses soient manipulées,

- Nous avons créé une nouvelle variable qui n’apparaissait pas dans la base de
données : en effet, la mise en situation attribuée aléatoirement n’est pas renseignée
lors de I’exportation des réponses. Nous devions donc manuellement créer une
nouvelle variable et compléter, pour chaque participant, a quel questionnaire il
avait été exposé. Qualtrics nous permettant d’accéder a 1’enticreté des
questionnaires récoltés, nous avons pu retrouver les situations correspondant a

chaque individu et les encoder dans le logiciel SPSS.
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2.2. Analyse de I’échantillon

a. Verification des questions manipulation check
Nous devons a nouveau nous assurer que les stimuli ont fonctionné pour 1’échantillon
complet. Nous effectuons donc a nouveau un test t sur deux échantillons indépendants.
HO est I’hypothése nulle indiquant que les moyennes ne sont pas significativement
différentes. Notre seuil de significativité a est fixé a 0,05 pour toutes nos analyses. La
manipulation nous confirme que les moyennes sont significativement différentes entre les
répondants qui ont été respectivement exposés a de la publicité géolocalisée ou a de la
publicité classique : #(158) = 15.158, p <.001 , ce qui permet de rejeter ’hypothése HO.
Les individus qui ont été¢ exposé a la publicité géolocalisée ont donc une moyenne
significativement plus élevée que les individus qui ont été exposés a la publicité classique

(moyennes sur échelle de Likert, annexe 2, page 2).

Statistiques de groupe

A quel type de pub Moyenne

l'individu a-t-il été erreur

exposé? N Moyenne  Ecart type standard
Aprés avoir vu cette Pub GEO 82 5,78 1,257 ,139

publicité pour Hudsons,

dans quelle mesure

étes-vous d'accord avec

I'affirmation suivante? -

La publicité me disaita  pyb CLASSIQUE 78 2,51 1,466 ,166
quelle distance le point

de vente Hudsons le

plus proche se situait

Statistiques de groupe du test t de comparaison de moyennes
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b. Analyses factorielles et fiabilité des échelles de mesure
Nous allons désormais réaliser des analyses factorielles pour vérifier que les items qui
mesurent nos variables dépendantes et indépendantes sont complémentaires. L’analyse
factorielle avec une extraction en composantes principales nous permet d’identifier les
items définis pour une variable et qui ne mesurent qu'une dimension lorsqu’ils sont
combinés. Nous vérifions donc les 32 items mesurant nos 9 variables (deux variables
dépendantes : 1’attitude envers la publicité classique et 1’attitude envers la publicité
géolocalisée ; sept variables indépendantes : le niveau de crédibilité, le niveau de
contrdle, le niveau d’information, le divertissement pergu, I’irritation, le degré
d’innovation, I’intrusion dans la vie privée). Selon Roussel (2002) et Hair et al. (1998),
pour la réalisation d’analyses factorielles, la taille de 1’échantillon doit idéalement étre
composée de 5 a 10 fois le nombre d’items. Nous comptons 32 items, nous avons d’une
besoin d’un échantillon composé d’au moins 160 individus, ce qui est le cas. Apres avoir
lancé la procédure SPSS de 1’analyse factorielle, nous obtenons une série de résultats. Le
tableau des statistiques de nos items est en annexes. L’objectif de I’analyse factorielle en
composantes principales est de s’assurer de la possibilité de réduire plusieurs items en

une seule variable pour identifier les variables redondantes.

Nous avons analysé successivement la valeur Kaiser — Meyer — Olkin (KMO), le test de
sphéricité de Bartlett, les qualités de représentation, la variance totale expliquée et la

matrice des composantes apres rotation Varimax.

L’indice KMO fournit un apercu de la corrélation entre les items. Au plus la valeur est
proche de 1, au mieux la variable est mesurée par les items. Carricano et Poujol (2008 ;
cité par Diercxens, 2012) expliquent qu’une valeur proche de 1 indique un ensemble
cohérent et une mesure adéquate d’un concept. Le test de Bartlett vérifie quant a lui si
toutes les corrélations sont égales a 0. Le test est significatif si I’on peut rejeter cette
hypothése. L’indice de KMO pour 1’analyse factorielle globale est égal a 0,805, ce qui
signifie que notre modele est mesuré en grande partie par nos variables. La p-valeur du
test de Bartlett est égale a 0,000 et est donc inférieure au seuil de significativité alpha de
0,05. Nous pouvons donc rejeter I’hypothése HO selon laquelle les corrélations sont

inexistantes. Nos mesures semblent donc étre pertinentes.
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Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-0Olkin pour la mesure de la ,805

qualité d'échantillonnage.

Test de sphéricité de Khi-carré approx. 2394,240

Bartlett dd| 406
Signification ,000

Indice KMO et test de Bartlett du mode¢le global

La matrice des qualités de représentation comprend la colonne extraction. Elle nous
indique la part de variance expliquée par chaque variable pour le nombre de dimensions
proposées. Une moins bonne extraction indique une mauvaise corrélation entre la variable
concernée et les autres. Il est fréquent de ne considérer que les items qui ont une valeur

d’extraction supérieure a 0,5. Nos items possédent tous une valeur d’extraction suffisante.

Nous faisons également attention a la variance totale expliquée par les items (tableau 6).
En suivant la méthode de la détermination & priori, nous avons paramétré 1’analyse
factorielle pour qu’elle nous indique 9 dimensions, soit le nombre de variables que
compte notre modele. La régle de Kaiser, utilisée par défaut sur SPSS, propose de ne
retenir que les facteurs qui ont une valeur propre supérieure a 1. Les résultats indiquent
que nous comptons deux facteurs avec une valeur propre de 0,971 et 0,931. SPSS I’ayant
inclus dans les facteurs significatifs pour 1’explication de la variance et étant donné que
nous souhaitons respecter notre modele conceptuel a 9 variables (7 indépendantes et 2

dépendantes), nous décidons quand méme de les préserver pour la suite de 1’analyse.

Variance totale expliquée

Sommes de rotation du carré des

Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements chargements
% de la % de la % de la

Composante Total variance % cumulé Total variance % cumulé Total variance % cumulé

1 7,819 26,961 26,961 7,819 26,961 26,961 3,221 11,106 11,106
2 3,180 10,964 37,925 3,180 10,964 37,925 3,022 10,420 21,526
3 2,136 7,365 45,290 2,136 7,365 45,290 2,899 9,997 31,523
4 1,890 6,517 51,806 1,890 6,517 51,806 2,791 9,624 41,146
5 1,724 5,945 57,751 1,724 5,945 57,751 2,447 8,439 49,585
6 1,537 5,301 63,052 1,537 5,301 63,052 2,268 7,820 57,405
7 1,114 3,843 66,895 1,114 3,843 66,895 1,701 5,867 63,272
8 971 3,347 70,241 971 3,347 70,241 1,589 5,478 68,750
9 ,931 3,209 73,450 ,931 3,209 73,450 1,363 4,700 73,450

Tableau 6 — Variance totale expliquée par les items
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Enfin, la matrice des composantes indique quelles sont les corrélations entre les variables.
Ce tableau est particuliérement intéressant pour 1’analyse globale de notre modele, afin

de vérifier si certains items mesurent la méme information.

Matrice des composantes apres rotation Varimax

1 2 3 4 5 6 7 8 9
J’aime tester les nouveaux produits | 0,666
commercialisés
Je suis au courant de la sortie de nouveaux | 0,872
produits plus rapidement que mon
entourage

Je trouve la publicité intéressante 0,814
Je trouve la publicité attirante 0,687
Je trouve la publicité agréable 0,849
Je suis favorable a I’utilisation de Ia 0,738
publicité
Cette publicité est crédible 0,762
Cette publicité est réaliste 0,864
Cette publicité est plausible 0,832
Cette  publicité est une  source 0,398 | 0,546 | 0,314
d’informations pertinente
Fournit des informations en temps 0,433 | 0,441
opportun
M’apprend des choses que je ne 0,778
connaissais pas
Fournit I’information dont j’ai besoin 0,729
Diffuse des messages personnalisés 0,415
Est adapté a mes préférences 0,758
Est divertissante 0,806
Est amusante 0,851
Est irritante 0,810
Est ennuyeuse -313 -,304 | 0,693
M’interrompt 0,686
Nous prend pour des idiots -,341 0,624
Je suis inquiet de [’utilisation de mes 0,867
données
La pub est une atteinte a la vie privée 0,806
La publicité est intrusive 0,722
Je suis inquiet d’étre traqué constamment 0,813
Pub géolocalisée intéressante 0,826
Pub géolocalisée attirante 0,842
Pub géolocalisée agréable 0,810
Favorable a la pub géolocalisée 0,806

Tableau 7 — Matrice des composantes apres rotation Varimax

Nous avons ensuite décidé de mesurer chaque variable de notre modele une a une pour
s’assurer de la corrélation entre les items et de I’importance superflue de 1’un ou plusieurs
d’entre eux selon la variable analysée. En tenant compte de la matrice des composantes,
nous avons dii opérer une modification : I’un des items que nous avions placé dans la
mesure de la variable ‘INFORMATION’ est plutot corrélée avec les items mesurant la
variable ‘CONTROLE’. 1l s’agit de I’item suivant : « la publicité fournit l'information
dont j’ai besoin ». Avec le recul et en constatant cette corrélation, la phrase concernée est

en effet orientée vers la mesure de la personnalisation (et donc du contrdle) plutot que sur
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le caractére informatif propre a la publicité. Nous intégrons donc cet item dans la mesure

de la variable CONTROLE pour la suite de nos analyses.

Nous avons réalisé la méme opération sur SPSS avec les items propres a chaque construit
pour s’assurer de leur corrélation. Trois items ont été retirés parce qu’ils n’étaient pas
correctement corrélés : «cette publicit¢ est agréable», «cette publicité est
trompeuse », « j’aitendance a acheter des produits connus plutdt que nouveaux ». Toutes
les manipulations effectuées pour chaque variable sont disponibles en annexe 3 (a. jusque

1.). Les résultats sont disponibles dans le tableau 8.

Pour mesurer nos variables indépendantes et dépendantes, nous nous sommes inspirés
d’échelles de mesure déja utilisées dans des études préalables et recommandées dans la
littérature. Pour évaluer leur fiabilité dans le cadre de notre mémoire, nous devons utiliser
I’alpha de Cronbach. Plusieurs auteurs nous renseignent ce qu’est 1’alpha de Cronbach
(Connelly (2011), Bland & Altman (1997), De Vellis (2003), Nunnally & Jum (1978),
George & Mallery (2003)). Connelly (2011) explique que « I’alpha de Cronbach mesure
la consistance interne d’un instrument ou d’une échelle » composée de plusieurs items.
L’objectif de cette manipulation est de vérifier la corrélation existante entre les items pour
s’assurer qu’ils mesurent la méme chose. Ces mémes auteurs pensent que si alpha est
supérieur a 0,7, nous pouvons considérer que les items sont corrélés et mesurent la méme
dimension. Bland et Altman (1997) pensent eux qu’un alpha d’une valeur égale ou
supérieure a 0,9 serait idéal mais DeVellis (2012) estime qu’un alpha trop élevé provient

d’items trop semblables, ce qui diminue la fiabilité¢ de I’échelle.
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Voici le tableau récapitulatif pour chacune de nos variables, calculé a 1’aide de SPSS :

Variables

Nombre

% de variance

Signification du

Alpha de

d’items

expliquée

KMO

test de Bartlett

Cronbach

Attitude envers la

el 4 70,332 0,811 0,000 0,857

Attitude envers la 4
publicité géolocalisée 76,562 0,804 0,000 0,896
Crédibilité 3 76,585 0,703 0,000 0,847
Niveau d’information 3 61,697 0,626 0,000 0,701
Niveau de controle 3 59,194 0,625 0,000 0,651
Divertissement 2 82,486 0,500 0,000 0,786
[rritation 4 58,622 0,706 0,000 0,756
Degré d’innovation 2 68,280 0,500 0,000 0,530
Vie privée 4 70,837 0,754 0,000 0,862

Tableau 8 — Récapitulatif des résultats des analyses factorielles en composante principale et des analyses
de fiabilité des échelles de mesure (Alpha de Cronbach)

L’alpha de Cronbach calculé¢ a la suite des analyses factorielles est supérieur au seuil de
0,7 dans la majorité de nos variables, excepté pour le degré d’innovation et le niveau de
contrdle percu de la publicité. Les items utilisés pour le niveau de contrdle sont inspirés
d’études existantes mais le phénoméne étant assez récent, aucune échelle validée n’était
renseignée dans la littérature. Pour cette variable, les items sont orientés sur la
personnalisation qui n’est qu’une dimension du controle avec la permission. Notre
méthode de récolte de données ne permettait pas de tester la personnalisation, ce qui rend
I’alpha de Cronbach du niveau de contréle inférieur au seuil de 0,7. Néanmoins, il est
proche du seuil : nous décidons de le préserver pour la suite de nos manipulations. Ce
résultat peut s’expliquer par le fait que nos deux échantillons ont eu des réponses
différentes a ces items : le contrdle est inexistant pour la publicité classique, au contraire

de la publicité géolocalisée. Le tableau 9 le démontre :

Tableau 9 — Moyenne du contréle pergu

Pas du tout Pas Plutdt pas Neut Plutot D’accord Tout a fait

d’accord d’accord d’accord eutre d’accord ceo d’accord
PUB GEO 3 12 16 24 12 14 1
PUB CLASSIQUE 6 19 22 16 15 0 0
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c. Comparaison des deux groupes
Pour pouvoir comparer deux échantillons de maniére scientifique, nous devons prouver
que les caractéristiques sociodémographiques de chacun des groupes ne sont pas

différentes.

Le fest d’indépendance du }° est le test adéquat pour opérer cette premiére étape
importante. Nous rappelons que I’hypothése Ho est I’hypothése d’indépendance, qui
indique que la variation entre les échantillons reléve du hasard (Diercxens, 2012). Hi pose
donc I’hypothese que les deux échantillons ne sont pas indépendants. Nous incluons le
Phi et le V de Cramer dans nos manipulations. Plus le ratio est proche de 1, plus il y a
dépendance entre les deux variables. En dessous des paragraphes suivants, nous intégrons
les tables de contingence générées par SPSS. Nous calculons la répartition des groupes
en fonction de leur sexe, age, profession et éducation. Nous effectuons I’opération
plusieurs fois avec les différentes données sociodémographiques dont nous disposons.

L’ensemble de nos manipulations pour les tests d’indépendance se trouvent a I’annexe 4.

Pour le sexe du répondant, nous obtenons z°(1, N = 160) = .001, p = .981. L hypothése
d’indépendance n’est donc pas rejetée puisque la p-valeur est supérieure au seuil de
significativité fixé a 0,05. Le Phi et le V de Cramer sont proches de 0, ce qui est en accord
avec le non-rejet de I’hypotheése d’indépendance. Les différences de sexe entre les deux

groupes ne sont pas significatives.

Genre
Total
Homme Femme
Géolocalisée 38 44 82
Type de pub -
Classique 36 42 78
Total 74 86 160

Pour I’age du répondant, nous obtenons »°(3, N=160) = .032, p = .998. L hypothése
d’indépendance n’est donc pas rejetée puisque la p-valeur est supérieure au seuil alpha
fixé a 0,05. Dans notre cas, le type de pub utilisée ne semble pas dépendre ou varier en
fonction de 1’age. Le Phi et le V de Cramer sont proches de 0, ce qui est en accord avec

le non-rejet de I’hypothése d’indépendance.
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Table de contingence - Catégorie d’age * Publicité

- 35 ans 35-49 50-64 +65 Total
Type de Géolocalisée 56 12 10 4 82
pub Classique 54 11 9 78
Total 110 23 19 160

Pour la profession du répondant, étant donné des effectifs assez faibles dans la catégorie
« autre » nous avons regroupé nos données. En tenant compte de ces modifications, nous
obtenons (4, N=160) = 3.914, p = .418. L hypothése d’indépendance n’est donc pas
rejetée puisque la p-valeur est supérieure au seuil de significativité alpha. Dans notre cas,
le type de pub utilisée ne semble pas dépendre ou varier en fonction de la profession et
les différences seraient dues au hasard. Le Phi et le V de Cramer sont proches de 0, ce qui

est en accord avec le non-rejet de I’hypothese d’indépendance.

Table de contingence - Situation professionnelle * Publicité

Etudiant | Salarié Indépendant Sans | Retraite Total
emploi
Type de Géolocalisée 25 44 5 3 2
pub Classique 30 31 5 73
Total 55 75 13 ] 160

Pour I’éducation du répondant, étant donné des effectifs assez faibles dans la catégorie
« primaire » et dans la catégorie « autre », nous avons regroupé nos données. En tenant
compte de ces modifications, nous obtenons y?(2, N=160) = 10.456, p =.005.
L’hypothese d’indépendance est donc rejetée puisque la p-valeur est inférieure au seuil
alpha fix¢é a 0,05. Dans notre cas, la stratégie utilisée semble varier en fonction du niveau
d’éducation. Nous voyons dans notre table de contingence que les effectifs entre les
¢tudes supérieures de type court et de type long sont assez différentes. Ces résultats sont

la conséquence d’une allocation aléatoire du questionnaire.

Table de contingence - Niveau d’étude * Publicité

Secondaire Supérieures - Supérieures - Total
Court Long
Géolocalisée 16 41 25 82
Type de pub ;
Classique 19 20 39 78
Total 35 61 64 160
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Nous avons décidé de vérifier que les deux échantillons sont indépendants également sur

I’implication des répondants par rapport a la catégorie de produits. Nous avons di réaliser

une étape supplémentaire en créant une nouvelle variable : la moyenne des items sur le

niveau d’implication des répondants. Nous devons donc réaliser un test t de comparaison

de moyennes pour comparer I’implication des répondants envers la catégorie de produits.

Nous obtenons une moyenne de 3,07 pour les individus ayant été exposés a la publicité

géolocalisée et une moyenne de 3,00 pour les individus ayant été exposés a la publicité

classique. La p-valeur est supérieure au seuil alpha fixé a 0,05. Nous ne pouvons donc

pas rejeter I’hypothése nulle. Nous ne pouvons pas dire que les moyennes sont

significativement différentes. Par rapport a cette variable, 1’affectation aléatoire des

individus a réussi.

Test des échantillons indépendants

Test de Levene sur |'égalité

des variances Test t pour égalité des moyennes

Différence
erreur
standard

Sig. Différence
F Sig t ddl (bilatéral) moyenne

Intervalle de confiance de la
différence a 95 %

Inférieur Supérieur

Moyenne de
I'implication envers la
categorie de produits

Hyp[o(hése de variances ,044 833 292 158 771 ,06686 ,22902
égales

Hypothése de variances ,292 157,601 771 ,06686 ,22902
inégales

-,38547 ,51920

-,38548 ,51921

Nous pouvons conclure : les différences entre les échantillons sur les différents critéres

présentés ci-dessus ne sont pas significatives. La base de données utilisée n’est pas une

source d’erreur ou de conclusions statistiques erronées.
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Chapitre 3 : Vérification des hypothéses

Pour vérifier nos hypothéses, nous devrons réaliser trois types de tests. La premicre
manipulation consiste en une comparaison de moyennes a 1’aide d’un test t nous
effectuons ce test pour nos 5 premieres hypothéses (annexe 5 a., page 11). La seconde
consiste en une régression multiple en comparant les B de chaque droite de régression
ainsi que les valeurs de chaque variable. Pour vérifier les hypotheses de H11 a H14, nous

devons réaliser une ANOVA.

Le premier test est réalisé pour comparer les moyennes des cinq variables indépendantes
de notre mod¢le. Nous souhaitons en effet comparer I’impression des répondants selon la

publicité a laquelle ils ont été exposés en répondant a notre enquéte.

H1 : Les individus trouvent que la publicité géolocalisée est dotée d’un caractére plus
informatif que la publicité en général.

Nous regardons la p-valeur indiquée par rapport au test de Levene sur 1’égalité des
variances. La p-valeur est égale supérieure au seuil de significativité alpha fixé a 0,05.
Nous ne pouvons pas rejeter HO, nous sommes donc dans I’hypothése de variances égales.
Les moyennes sont significativement différentes : #(158) = 3.94, p <.001. La moyenne
du niveau d’information percu est de 4,54 (sur 1’échelle de Likert) pour la publicité

géolocalisée et de 3,80 pour la publicité classique. Notre hypothése H1 est donc vérifiée.

H2 : Les individus trouvent que la publicité géolocalisée est plus divertissante que la
publicité en général.

La p-valeur du test de Levene est égale a 0,182, supérieure au seuil de significativité.
Nous sommes dans I’hypothése de variances égales. Les moyennes sont significativement
différentes : #(158) = 4.055, p <.001. La moyenne du divertissement percu est de 3,74
pour la publicité géolocalisée et de 2,89 pour la publicité classique. Notre hypothése H2

est vérifiée.

H3 : Les individus trouvent que la publicité géolocalisée est plus crédible que la publicité

en général.

Nous effectuons la méme opération pour la crédibilité percue. La p-valeur du test de
Levene est égale a 0,491. Nous ne sommes pas en mesure de dire que nos moyennes sont

significativement différentes car la p-valeur correspondante est supérieure au seuil de
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significativité : #158) = 0.671, p =.503. La moyenne de la crédibilité percue est de 4,99
pour la publicité géolocalisée et de 4,89 pour la publicité classique. Notre hypothése H3

est vérifiée mais n’est pas significative.

H4 : L’irritation ressentie par les individus envers la publicité géolocalisée est supérieure

a I’irritation ressentie envers la publicité en général.

Le test de Levene nous révele une p-valeur de 0,010 : nous sommes dans le cas de
variances inégales. Nous pouvons rejeter HO car le test t pour 1’égalité des moyennes
révele une p-valeur inférieure au seuil de significativité : #(158) = 4.25, p < 0,001. La
moyenne de I’irritation pour la publicité géolocalisée est de 3,63. Elle est de 2,88 pour la
publicité classique. L’irritation ressentie par les individus est donc significativement

supérieure envers la publicité géolocalisée. L hypothése H4 est donc vérifiée.

HS : Les individus estiment avoir plus de contréle sur la publicité géolocalisée qu’ils

regoivent que sur la publicité en général.

La derniére observation suit le méme raisonnement que pour les précédentes hypothéses.
La p-valeur du test de Levene (0,256) nous permet de rejeter 1’hypotheése de variances
inégales. La p-valeur correspondante du test de I’égalité des moyennes est inférieure au
seuil de significativité alpha: nos moyennes sont donc significativement différentes
(1(158) = 2.21, p = .028. La moyenne est de 3,60 dans le cas de la publicité géolocalisée

et de 3,16 dans le cas de la publicité classique. HS est donc vérifiée.

Hé6, H7, H8, H9 et H10 : Pour répondre a nos hypothéses H6, H7, H8, H9 et H10, nous
devons mobiliser un outil supplémentaire du logiciel SPSS. En effet, pour calculer si une
variable est modératrice d’une relation entre deux autres variables, 1’extension
PROCESS, qui s’intégre dans SPSS, est indispensable. Elle nous indique si il y a
effectivement un lien entre les variables. Si c’est le cas, nous connaissons la partie qui est
expliquée par la variable indépendante et quelle est I’influence de la variable modératrice.
Selon Baron et Kenny (1986), une variable modératrice est « une variable qui module le
sens et la force de [’effet de la variable X sur Y ». C’est la variable qui modifie I’intensité,

la force ou I’existence d’une relation.
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Variable X ‘ Variable Y

S
v

Variable modératrice (Z)

Le procédé est différent selon le type de données que nous souhaitons analyser. Nos
variables sont toutes des variables quantitatives, ce qui implique que nous devons

effectuer une analyse de régression multiple avec PROCESS.

La premiere étape de notre manipulation consiste a vérifier que ’interaction existe. Un
effet modérateur de Z sur la relation X-Y est représenté par un effet d’interaction X*Z

significatif. La formule de la régression avec variable modératrice est la suivante :

Y=a+bX+dZ+ cXZ+ erreur

La variable Z sera donc modératrice si le coefficient cXZ posseéde une p-valeur inférieure
au seuil de significativité de 0,05, ce qui nous permettrait de rejeter I’hypothése de statu
quo HO. Dans le cas contraire, nous ne pourrions pas conclure que la variable Z est
modératrice de la relation entre X et Y. Nous effectuons les tests en définissant nos
variables comme suit :

Z = Attitude des individus envers la publicité en général

Y = Attitude des individus envers la publicité géolocalisée

X = Caractere informatif pergu, caractére divertissant pergu, crédibilité percgue,

irritation ressentie ou niveau de contrdle pergu.

Nos hypotheses portant sur la publicité géolocalisée, nous n’avons sélectionné pour ces
tests que les répondants ayant été exposés a ce type de publicité. Ces derniers nous ont
renseigné leur attitude envers la publicité en général en début de questionnaire, avant
I’exposition au stimulus. Les tableaux issus de nos manipulations se trouvent en annexe

5b, page 12.

L’effet d’interaction X*Z entre le caractére informatif percu et I’attitude des individus

envers la publicité¢ en général (f =-.12; ¢t =-1.2694 ; p = -.30) ne nous permet pas de
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rejeter HO. Nous ne pouvons donc pas conclure que la variable de la moyenne de I’attitude
envers la publicité en général est modératrice de la relation entre le caracteére informatif
percu et Dattitude envers la publicité géolocalisée. La p-valeur de la variable Z est
cependant significative (p = .03). Cela veut dire que cette variable est influence de

manigére significative 1’attitude envers la publicité géolocalisée.

L’effet d’interaction X*Z entre le caractére divertissant percu et 1’attitude envers la
publicité géolocalisée n’est pas significatif (f = -.09; ¢t = -1.12; p =.27). Nous ne
pouvons donc pas conclure que la variable de la moyenne de I’attitude envers la publicité
en général est modératrice de la relation entre le caractére divertissant percu et I’attitude

envers la publicité géolocalisée.

Il en va de méme lorsque nous analysons 1’effet d’interaction entre 1’attitude envers la
publicité géolocalisée et la crédibilité pergue (f = -.10; t = -.90 ; p = .37), lirritation
ressentie (f# =.09 ;1= 1.16 ; p =.25) ou le niveau de contrdle pergu (f =-.07 ; t =-.87 ;
p = .38). En effet, les p-valeurs obtenues pour 1’interaction X*Z sont systématiquement
supérieures au seuil de significativité. Dés lors, la variable de I’attitude envers la publicité
en général ne peut étre considérée comme modératrice d’aucune relation entre X et Y.
L’attitude des individus envers la publicité en général ne semble pas influencer les
déterminants de ’attitude envers la publicité géolocalisée. Nous pouvons donc rejeter nos

hypothéses H6, H7, H8, H9 et H10.

H11 : Le niveau d’intrusion pergu est plus élevé aprés une exposition a une publicité
géolocalisée qu’apres une exposition a la publicité classique.

Nous souhaitons comparer si les individus ont ressenti une intrusion plus forte lorsqu’ils
ont été¢ exposés a la publicité géolocalisée que lorsqu’ils ont été exposés a la publicité
classique. La p-valeur du test de Levene est supérieure au seuil de significativité (annexe
5 c., page 13). Nous sommes donc dans le cas de variances égales. Le test t pour I’égalité
des moyennes #(158) = 3.029, p = .003. Les moyennes sont donc significativement
différentes. La moyenne de I’intrusion percue dans le cas de la publicité géolocalisée est

de 4,85 et de 4,16 pour la publicité classique. Notre hypotheése H11 est donc vérifiée.

H12 : L’attitude envers la publicité géolocalisée varie en fonction du niveau d’innovation

des individus.
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Nous voulons vérifier que Iattitude envers la publicité géolocalisée est également
expliquée par la variable qui mesure le niveau d’innovation des individus. Nous réalisons
donc une régression linéaire simple avec I’attitude envers la publicité géolocalisée comme
variable dépendante et le niveau d’innovation des individus comme variable
indépendante. La p-valeur indiquée dans le tableau de régression de Student est égale a
0,000 (annexe 5d, page 13). Nous pouvons donc affirmer qu’il existe un modéle de
régression linéaire : le niveau d’innovation des individus supporte significativement
I’attitude des individus envers la publicité géolocalisée, 5 = .314 ; #(158) = 4.155; p <
.001. La p-valeur de la variable indépendante est inférieure au seuil alpha : la contribution
de cette variable est donc significative. Le R? ajusté montre que le niveau d’innovation
des individus explique I’attitude envers la publicité géolocalisée : R’ =.093, F(1, 158) =
1.,27, p <.001.

H13 : L’attitude envers la publicité géolocalisée varie en fonction du niveau d’éducation
des individus.

Cette hypothése a pour objectif de vérifier la relation existante entre une un score
d’attitude (moyenne de I’attitude envers la publicité géolocalisée) et une variable
indépendante avec une mesure ordinale (le niveau d’éducation des individus, variable
qualitative). Dés lors, nous devons réaliser une ANOVA a 1 facteur. Nous obtenons des
moyennes assez semblables dans le tableau descriptif. Nous ne pouvons pas rejeter
I’hypothése d’homogénéité des variances car la p-valeur est supérieure au seuil de
significativité (annexe 5 e., page 14). Nous analysons dés lors le tableau ANOVA avec le
test de Fisher, F(2, 157) = ,920, p = 0,401 qui ne nous permet pas de conclure que
’attitude des individus envers la publicité géolocalisée varie en fonction du niveau

d’étude. L hypothese H13 est donc rejetée.

H14 : L’attitude envers la publicité géolocalisée varie en fonction de 1’age des individus.
Cette hypothése a pour objectif de vérifier la relation existante entre un score d’attitude
(moyenne de I’attitude envers la publicité géolocalisée) et une variable indépendante avec
une mesure ordinale (I’age des individus). Comme pour I’hypothése précédente, nous
effectuons une ANOVA. Le tableau descriptif généré renseigne des moyennes semblables
pour chaque groupe, allant de 3 jusqu’a 4,03 sur 1’échelle de Likert en 7 points. Le test
d’homogénéité des variances indique une p-valeur égale a 0,021 (annexe 5 f., page 14).

C’est inférieur au seuil de significativité alpha fixé a 0,05. Nous pouvons donc rejeter
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I’hypothéese d’égalité des variances. Nous analysons des lors le test robustes d’égalité des
moyennes (test de Welch). La p-valeur indiquée pour le test de Welch est supérieure au

seuil de significativité.

Tests robustes d'égalité des moyennes
Moyenne de l'attitude envers la publicité géolocalisée
Statistiques?® ddll ddl2 Sig.
Welch 2,776 3 27,256 ,060

Nous ne pouvons pas rejeter 1’hypotheése HO ; nous ne pouvons donc pas conclure que
I’attitude des individus envers la publicité géolocalisée varie selon I’age des individus.
L’hypothese H14 est donc rejetée. Le tableau de comparaisons multiples ne calcule

aucune relation satisfaisante par rapport au seuil de signification fixé.
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Chapitre 4 : Discussion

Notre mémoire avait pour objectif de tester la différence d’attitude des individus envers
deux types de publicité : la publicité classique, que I’on retrouve a la télévision, dans les
journaux ou magazines, dans la rue... et la publicité¢ géolocalisée, que nous définissons
comme un affichage adapté a la position des individus, sur leur smartphone. Notre modele
statistique confirme que les déterminants de 1’attitude sont amplifiés lorsqu’il s’agit de
publicité géolocalisée : un individu favorable a la publicité classique réagira d’autant plus

favorablement envers la publicité géolocalisée.

Pour atteindre cet objectif, nous avons d’abord observé nos cinq variables indépendantes.
Les individus estiment que la publicité géolocalisée est dotée d’un caractére plus
informatif, plus divertissant et permettant plus de controle sur la publicité mais qu’elle
est également plus irritante que la publicité classique. Aux yeux des individus, la publicité
géolocalisée est plus crédible que la publicité classique mais la différence n’est pas

significative. Néanmoins, nos cinq premiéres hypothéses sont vérifiées.

Ensuite, nous avons découvert dans la littérature que 1’attitude des individus envers la
publicité géolocalisée est influencée par ’attitude initiale envers la publicité en général.
D’apres nous, la publicité géolocalisée est une forme de publicité faisant partie de la
publicité en général. Selon ce raisonnement, I’attitude envers la publicité en général
devrait conditionner la relation entre les déterminants et 1’attitude des individus envers la
publicité géolocalisée. Nos manipulations nous permettent cependant de découvrir que
I’attitude envers la publicité en général n’est pas une variable modératrice de la relation

entre les déterminants de I’attitude et I’attitude envers la publicité géolocalisée.

Nos derniéres manipulations nous apportent des éléments supplémentaires sur I’avis des
individus a propos de la publicité géolocalisée et de la publicité classique : le sentiment
d’intrusion dans la vie privée est plus important avec la publicité géolocalisée et le niveau
d’innovation influence I’attitude envers la publicité¢ géolocalisée. Cela signifie que les
individus trouvent la publicité géolocalisée plus invasive que la publicité classique. Le
niveau d’innovation des individus semble aussi étre déterminant puisque 1’intensité de
I’attitude, positive ou négative, variera en fonction de cette dimension. A I’inverse, 1’age
et le niveau d’éducation des individus n’influence pas I’attitude des individus envers la

publicité géolocalisée. Indépendamment de 1’age et des études réalisées, les individus
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ayant une plus grande propension a innover et tester de nouvelles choses adoptent une
attitude plus positive envers la publicité géolocalisée. C’est intéressant car cela met en
avant le fait que des individus plus 4gés ne sont pas nécessairement moins a leur aise avec

les nouvelles technologies de I’information et de la communication.

4.1. Recommandations
Nous avons étudié I’attitude des individus envers la publicité géolocalisée et 1’avons
comparée avec 1’attitude envers la publicité classique et envers le concept de publicité en
général. Nous avons analysé les résultats de notre enquéte en trois phases : la comparaison
de I’'importance des facteurs selon le type de publicité (géolocalisée ou classique), la
vérification de la modération de I’attitude envers la publicité en général sur I’attitude

envers la publicité géolocalisée et I’'implication de facteurs personnels.

Les études déja réalisées dans le domaine (Unal et al., 2011 ; Tsang et al., 2004) nous
rappellent que le caractere informatif et divertissant sont les deux facteurs qui influencent
le plus Dlattitude envers la publicité. Nous remarquons que les individus trouvent la
publicité géolocalisée plus informative et plus divertissante que la publicité classique

grace a la possibilité d’interaction.

En combinant ces études a nos analyses, nous pouvons donc recommander aux
responsables marketing d’utiliser la publicité géolocalisée en sachant que cette

derniére géneére une attitude plus positive que la publicité classique.

Cependant, nous devons rester prudent car I’irritation ressentie par les individus est
¢galement plus forte envers la publicité géolocalisée a cause du sentiment d’intrusion
dans leur vie privée. C’est un ¢élément qui peut expliquer Iirritation. Si les annonceurs
envoient du contenu indésirable ou intempestif, la publicité géolocalisée risque d’étre

moins tolérée.

Nous recommandons d’utiliser la publicité géolocalisée uniquement lorsque cela
s’avere pertinent. Les consommateurs veulent du contenu adapté a leurs
préférences et développent une aversion aux marques qui n’en tiennent pas

compte.

Selon une majorité de répondants, ’irritation proviendrait de ’utilisation non désirée des
9

données personnelles. Une communication claire et transparante de la part des



67.

annonceurs sera appréciée par les utilisateurs, pour autant que ces derniers sachent a qui

et sous quelles conditions ils ont accepté de partager leur localisation.

Enfin, le degré d’innovation des individus n’est pas corrélé avec leur age : les individus
plus agés ne sont pas nécessairement contre la publicité géolocalisée et les individus plus
jeunes ne sont pas nécessairement favorables a son utilisation. Perrichot (2016) le
confirme dans son article sur la population connectée. Nous recommandons donc de ne
pas prendre pour acquis I’attitude positive des individus plus jeunes envers la publicité
géolocalisée, ni d’abandonner le ciblage des individus plus agés sous prétexte d’une

attitude négative de leur part envers la publicité géolocalisée.

L’age des individus n’influence pas I’attitude au contraire du caractere
divertissant et informatif de la publicité. Il sera dés lors indispensable pour les
annonceurs de concevoir de la publicité qui combine a la fois I’information et
’aspect agréable de la publicité, en modérant la fréquence d’envoi de ce type de
publicité et en respectant le désir des consommateurs. La considération de ces

données sera décisive pour une utilisation efficace de la publicité géolocalisée.
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4.2. Limites
La démarche de notre étude est scientifique et raisonnée. Cependant, notre mémoire
connait certaines limites. D’abord, la distribution de notre questionnaire. Idéalement, la
diffusion de I’enquéte doit étre dirigée vers la population de référence. Notre population
de référence est la population belge. La solution aurait donc été de rencontrer les
répondants dans un endroit ou les proportions de la population sont bien représentées.
Malheureusement limités par les délais, nous avons effectué notre pré-test au sein de notre
entourage, et notre enquéte a été diffusée sur Facebook et par e-mail. Par conséquent,
notre échantillon est composé d’une majorité d’individus issus de la méme tranche d’age

(18-35 ans), ce qui le rend non représentatif de la population de référence.

La taille de I’échantillon est également une limite de notre étude. 216 individus ont
contribué¢ a notre enquéte. Lors de la remise en ordre des données, 160 formulaires ont
été retenus. Cela n’est pas suffisant pour tirer des conclusions générales sur le sujet de la
publicité géolocalisée. Pour obtenir des enseignements fiables, nous aurions di obtenir la

réponse de 385 individus.?

Il existe également deux biais par rapport au contenu du questionnaire. Premic¢rement,
nous n’avons pas été en mesure de placer les individus en situation réelle. Nous avons dii
leur expliquer un contexte et leur proposer une publicité fictive. D¢s lors, celle-ci n’était
pas adaptée a la position réelle des individus, comme 1’est habituellement la publicité
géolocalisée. Ceci implique un second biais, celui des préférences des individus. Nous
avons congu notre questionnaire en présentant une publicité sur du café. Tous les
individus n’aiment pas le café et leur rapport a ce produit a certainement influencé leurs
réponses a notre questionnaire. Ne connaissant pas le profil des répondants a 1’avance, il

ne nous était pas envisageable d’adapter la publicité a leurs préférences.

Enfin, il est important de rappeler que notre enquéte n’analyse qu’une des trois
dimensions de I’attitude. Nous n’avons mesuré que la dimension affective mais les
dimensions cognitive et comportementale influencent également 1’attitude des individus.

En outre, d’autres éléments, incontrdlables, influencent la perception qu’ont les individus

3 La formule du calcul du nombre idéal de participants est la suivante : n=(z)’p (1 -p)/d? avec z=le
niveau de confiance issu de la loi normale ; p = la proportion estimée de la population fixée a 0,5 ; d =1e
seuil de tolérance.
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de la publicité. L’influence de I’entourage, les éléments propres au contexte dans lequel
I’individu recoit une publicité géolocalisée, I’humeur de I’individu,... Notre mémoire
¢tudie donc une partie de I’attitude des individus envers la publicité géolocalisée mais

n’est pas exhaustive.

4.3. Pistes pour les études futures
Au regard des limites rencontrées pendant la réalisation de ce mémoire, plusieurs pistes
sont ouvertes pour des ouvrages sur le sujet de la publicité géolocalisée. Les prochaines
¢tudes bénéficient d’un modele conceptuel basé sur une des trois dimensions de 1’attitude
envers la publicité. Il est donc possible d’étudier une autre dimension de 1’attitude en

essayant de la combiner avec les résultats obtenus dans ce mémoire.

A Davenir, il sera également intéressant de trouver un accord avec un ou plusieurs
annonceurs pour étre en mesure d’analyser les individus en situation réelle, avec du
contenu publicitaire adapté a leur localisation et leurs préférences. Un accord avec les
annonceurs permettrait notamment la récolte de données, ’efficacité au niveau de la
mesure comportementale puisque ces derniers détiennent de précieuses statistiques sur

les clics ou achats générés par les publicités géolocalisées.

Enfin, notre étude n’a pas été congue pour comparer 1’influence des facteurs selon le type
de publicité mais cette analyse pourrait étre précieuse parce qu’elle détient des
implications managériales décisives pour les responsables marketing. La littérature
actuelle renseigne que les caracteres informatif et divertissant influencent la dimension
affective de I’attitude envers la publicité. Il serait donc intéressant d’analyser 1’impact de
ces facteurs pour I’attitude envers la publicité géolocalisée mais surtout de comparer les
facteurs avec la publicité classique, afin de connaitre I’élément le plus important selon le
type de publicité et le support utilisé. Dans les années a venir, la dimension de controle
ou d’irritation deviendra plus importante étant donné 1’arrivée de la publicité sur des
objets personnels. Au contraire, la publicité classique continuera d’étre jugée sur base du
niveau d’information qu’elle fournit. Une étude orientée sur ces facteurs compléterait elle

aussi ce mémoire.
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Conclusion

En étudiant la publicité géolocalisée, ce mémoire avait pour vocation de traiter d’un sujet
d’actualité, représentant un véritable enjeu dans le monde du marketing mobile. De nos
jours, il est fréquent d’opposer la publicité classique, connue sous de multiples formes
mais qui reste en dehors du contrdle des individus et de leur vie privée, a la publicité
mobile géolocalisée qui s’introduit sur nos objets personnels. Nous souhaitions des lors
approfondir la recherche et comparer I’attitude des individus envers ces deux types de

publicité.

L’objectif de notre démarche était d’obtenir des résultats statistiques fondés sur des
procédés scientifiques et sur la littérature de référence de ce domaine. Nous voulions étre
en mesure d’en extraire des recommandations managériales intéressantes pour les

entreprises impliquées dans ce type de marketing.

Pour y parvenir, nous nous sommes inspirés du modele de 1’attitude développé en 1960
par Rosenberg et Hovland. Selon ces auteurs, trois dimensions influencent I’attitude
envers la publicité : cognitive, affective et comportementale. Nous avons orienté notre
mémoire sur la dimension affective. Cette dimension est constituée de facteurs propres a
la publicité qui sont régulierement étudiés dans la littérature : le caracteére informatif,
divertissant, irritant, la crédibilité et I’irritation pergus. Nous les avons donc repris dans

deux situations pour les comparer : la publicité classique et la publicité géolocalisée.

Un questionnaire quantitatif sous forme d’expérimentation nous a permis de recueillir un
nombre conséquent de réponses. Grace a I’arrangement du questionnaire, la méthode
d’évaluation des sentiments des individus et I’utilisation du logiciel statistique SPSS nous
avons réalisé¢ les manipulations requises pour vérifier notre modele et les hypotheses

sous-jacentes.

Le résultat est clair: les facteurs qui déterminent I’attitude envers la publicité sont
amplifiés lorsqu’il s’agit de publicité géolocalisée. Les individus adopteront donc soit une
attitude plus positive que la publicité classique s’ils pergoivent principalement le
caractére informatif, divertissant ou crédible de la publicité ; soit une attitude plus
négative que la publicité classique si I’irritation est leur principal ressenti aprés la

réception de contenu publicitaire basé sur leurs données personnelles.
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Nous avons également appris que ni I’age des individus, ni leur attitude envers la publicité
en général n’est un déterminant de leur attitude envers la publicité géolocalisée. En
d’autres mots, un individu témoignant d’une forte aversion pour la publicité en général

pourrait apprécier la publicité géolocalisée et inversement.

Les observations réalisées dans ce mémoire constituent des pistes pour les responsables
marketing. Selon leurs besoins, ils peuvent favoriser des campagnes de publicité
géolocalisée ou adapter la fréquence d’envoi des messages pour atteindre efficacement

les individus sans pour autant les surcharger de publicité.
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