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RESUME

Titre : Antécédents et conséquences de l'intrusion publieite percue sur internet : le
cas des formats publicitaires
Cette recherche explore d’'une part les relatiotseda format de publicité et I'intrusion

publicitaire percue, et cherche d’autre part a aemgre les conséquences de cette derniere
sur les réponses attitudinales et les intentionsodgportement de l'internaute, notamment en
termes de résistance. L’intrusion publicitaire @svisagée comme une perception négative
qui pourrait étre déclenchée par l'affichage detaies formats. La premiére partie de ce
travail vise a appréhender l'impact de l'intrusipaoblicitaire percue, la seconde permet
d’opérationnaliser le concept et de tester le medelrecherche.

L’étude des conséquences de l'utilisation des ftsnte publicité permet de rendre
compte de leur influence sur l'intrusion publiciggimais aussi sur l'attitude envers le format
et a I'égard de I'annonce. Les conséquences diudion percue sont étudiées, permettant
ainsi d’affirmer que l'intrusion publicitaire pereuinfluence simultanément les réponses
attitudinales et les intentions de comportementinides relations invariantes selon le format
de publicité utilisé pour diffuser 'annonce sorites en évidence.

Mot clé : intrusion publicitaire pergue, format de publicitiernet, attitude, résistance

Title: Antecedents and consequences of perceived \aaltising intrusion on the
Internet: the case of ad formats

This research explores the relations between theafi of advertising and perceived
intrusion and tries to understand the consequemcedtitudinal responses and on behaviour
intentions of the Internet user, in particularenns of resistance. The advertising intrusion is
envisaged as a negative perception which coulccteated by formats. The first part of this
work is to understand the impact of perceived dikirg intrusion, the second part is to
operationalize the concept and test the researceimo

The study of the consequences of the use of adatsrallows reporting their influence on
the advertising intrusion but also on the attittowards the format and towards the ad. The
consequences of perceived intrusion are studiedgesting that perceived advertising
intrusion simultaneously influences attitudinalpasses and behavioral intentions. Finally,
invariant relations under the advertising formagdior the ad diffusion are shown.

Key-words: perceived advertising intrusion, advertising formanternet, attitude,

resistance
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Introduction générale

L'internet" est aujourd’hui un support médiatique & part eatiél représente plus de
10 % des dépenses publicitaires en France (Wortbdation of Newspapers, 2007-2008).
Comme pour les autres médias, la publicité sy désteloppée. La premiere banniere
publicitaire (468x60 pixels) a fait son appariti@m octobre 1994, diffusée par le site
hotwired.com pour le compte de I’American Telephand Telegraph, ce n’est qu'une image
statique qui ressemble a ce que I'on peut trousesdes magazines de la presse. Depuis, ce
format publicitaire a connu un grand nombre d’étiohs (animation, possibilité de cliquer,
interactivité, vidéo, mais aussi ciblage et regbla) et les formats se sont multipliés. Les
techniques pour promouvoir un site internet se sgalement développées. Il apparait alors
tres rapidement la nécessité d'organiser le madshda publicité. En 1998, I'Interactive
Advertising Bureau France est créé, avec un objedti structuration du marché,
d’optimisation et de développement de la commurdnagur I'internet. Cependant, il semble
que les évolutions a la fois créatives et techriggm@ent plus rapides que les processus de
normalisation et d’optimisation de la publicité.i¥®en 2004, alors que Facebook lance son
réseau social, Microsoft, de son c6té, met sur &ché un logiciel capable d’endiguer
I'affichage despop-ups C’est le premier signe évident de l'invasion deplblicité sur la
toile. Nombreux sont les internautes a déclarer i@tportunés par la publicité en ligne. Nous
sommes en droit de nous demander ce qui pourrgligeer ces réactions, parfois violentes,
contre la publicité sur l'internet. Ce questionneinet la nécessité de comprendre ce qui,

dans la publicité en ligne, est dérangeant pamtisdeidents pour les acteurs du secteur,

! Si l'origine du mot reste encore a définir, quekjprécisions s'imposent quant a l'orthographe roues
utiliserons dans la suite de notre travail. Dansnlende anglo-saxorinternet est un ensemble d'ordinateurs
connectés entre eux, en réseau, par l'intermédiaireou plusieurs routeur(s), tandis dhe Internetdésigne
I'ensemble des réseaux interconnectés, c'est-dedjplus grandnternetdu monde. En francais, il existe une
controverse sur l'usage de l'article défini et @embjuscule (« Clés pour InternetBgonomica 2006, p. 19).
Cependant, I'Académie Francaise utilise la ternoigiel « l'internet » (& édition de son dictionnaire : « un
ordinateur connecté a l'internet ») et le Jourridiciel de la République Francaise précise quiltfatiliser le
mot comme un nom commun et donc sans majuscule rfxsion générale de terminologie et de néologie.
Liste des termes, expressions et définitions adsptéocabulaire de l'informatique et de linterd@RF 16
mars 1999, p. 3907). Nous avons donc choisi cetteimologie.
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éditeurs comme annonceurs, puisqu’ils ont besoicodgprendre pourquoi leurs stratégies de
communication ou de financement ne rencontrentl@pagicces attendu, pourquoi certains
internautes réagissent négativement, et surtowtodgrendre ce qui pourrait expliquer ces
comportements.

Les récents développements sur la résistance dsowonateur (Roux, 2007)
définissent trois conditions nécessaires a I'apiparide celle-ci, que nous pouvons résumer
comme suit : I'existence d’'une force exercée sadividu qui doit étre percue par celui-ci et
dont il cherche a annuler I'effet. Ce cadre senableespondre au schéma que nous proposons
d’étudier, puisque le format de publicité est ubnént d’exécution visant a attirer I'attention
de l'internaute. Celui-ci percoit cette tentatitgpeut chercher a I'annuler. Ainsi, le format de
publicité peut étre une source de résistance.

Conjointement, les travaux destinés a I'étude ierilision voient le jour au cours des
années guatre-vingt-dix, et restent assez peu reuxbrcependant, il existe trois conceptions
de ce construit :

- une vision tres axée sur l'accessibilité au contesans laquelle le systeme
perceptuel de l'individu est laissé de c6té (HB6L9Cho et Cheon, 2004 ; Li et
Leckenby, 2004) ;

- une acceptation fondée sur la notion de vie pri&#gior et Ward, 1995 ; Teeter et
Loving, 2001 ; Milne et Rohm, 2004) ;

- et enfin, une proposition plus orientée sur l'indiv et sur les conséquences
perturbatrices de lintrusion percue @fial, 2002 ; Edwarett al, 2002).

Ces travaux sont complétés par la théorie du Maitpe Didier Anzieu (1994), qui propose
d’intégrer le corps de lindividu dans son envirerrent interactif, nous permettant ainsi
d’aller plus loin dans la compréhension du procesde formation de la perception
d’intrusion.

Parallelement & cela, la littérature en marketingtiite des formats de publicité sur
I'internet reste assez disparate, malgré quelqrmatives pour comprendre I'effet de ceux-ci
sur les processus de persuasion. Zhang et Kim J2008cluent une méta-analyse sur
I'acceptation et I'impact de la publicité sur l'emhet en expliquant que les résultats des
recherches empiriques sont parfois contradict@tgeeu concluants. lls notent également que
« le nombre d’études académiques reste insignifiarmegard de 'ampleur de la publicité en
ligne ».

Par ailleurs, si le concept d’intrusion est parigidisé par les cabinets d’études pour

désigner la géne gu’occasionnent certains de camtfe, les définitions relatives a ce concept
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recouvrent encore de multiples facettes. De pks,tlavaux académiques ne sont pas non
plus unanimes quant a la définition de lintrusidmfin, la littérature émergente sur la
résistance du consommateur trouve un écho danatlaenadverse du concept d’intrusion
percue.

Pour cette raison, nous pensons gu’il est nécesskrs'intéresser d’'une part au
format d'affichage des annonces sur I'internet]’atitre part a I'intrusion publicitaire pergue.

* Problématique et objectifs de la recherche

La problématique de la recherche découle de tomistats empiriques :
- Le financement des sites internet par la publieig¢ primordial. Il est donc
indispensable de pérenniser cette source de repeuudes éditeurs.
- Larecherche d'efficacité des campagnes publiesgrousse au développement de
formats de publicité toujours plus visibles.
- L’internaute semble de plus en plus réfractaireagoublicité sur linternet et
cherche méme a s’en protéger.
Partant de ces constats, notre recherche émebthgpe que les formats peuvent étre
une source d’intrusion publicitaire percue, quieetéme influence les processus de
persuasion et encourage I'acte résistant chezlftiaute. Ainsi, notre problématique pourrait

se formuler comme suit :

Le format de publicité est-il un levier permettat@ minimiser I'intrusion publicitaire
percue et la résistance du consommateur, tout emmsant I'efficacité publicitaire pour les

annonceurs et les revenus qui en découlent positéssinternet supports ?

Pour répondre a cette problématique, nous nousdigoatre objectifs :
- Objectif 1 : Proposer et justifier une conceptwien de I'intrusion des différents
formats de publicité percue par I'internaute ;
- Objectif 2 : Classifier les formats de publicitéfenction de leurs caractéristiques
d’affichage potentiellement intrusives ;
- Objectif 3 : Développer et valider une échelle dssure de l'intrusion des formats

de publicité percue par I'internaute ;



- Objectif 4: Evaluer I'mpact respectif du format ée l'intrusion publicitaire
percue sur les réponses attitudinales et les intentcomportementales de

I'internaute.

Nous allons répondre a cette problématique et tefgtesatisfaire chacun de ces objectifs en

considérant deux questions :

1- Quelles sont les conséquences de l'utilisation fdemats publicitaires ? Nous
postulons que, selon le format utilisé pour diffusee annonce, celui-ci est plus
ou moins en mesure de générer de l'intrusion pitddlie percue et d’'influencer les

attitudes de l'internaute.

2- Quelles sont les conséquences de lintrusion pitdilie percue ? La finalité de
I'étude d’une telle variable est de comprendre d& mpotentiellement négatif
gu’elle pourrait jouer sur le processus de persmast plus particulierement sur
les attitudes. Par ailleurs, nous nous intéressmigsi aux conseéquences qu’elle
pourrait avoir sur les intentions comportementadé¢siotamment sur les intentions

de résistance du consommateur aux formats de fiéblic

* Le choix du terrain d'application

Dans le cadre de cette recherche, nous envisagignssion publicitaire comme une
perception négative qui pourrait étre déclenchéd'afichage de certains formatéfin de
tester la capacité de ceux-ci a générer de l'idrupercue, et de vérifier les conséquences du
format et de lintrusion publicitaire sur les réges attitudinales et les intentions de
comportements, nous avons réalisé une étude diaitpuis nous avons créé quatre
situations fictives reproduisant les conditions di€fusion d’une annoncalisplay. Les
données sont recueillies par un questionnaire séffen ligne dans lequel sont incluses les
situations fictives lors desquelles les internasi@st exposés de facon aléatoire a un format

de publicité particulier avec ses propres carasttguies d’affichage.

2 Une annoncelisplayest un élément graphique ou visuel diffusé patdiimédiaire d’un site internet support
qui a vendu I'espace publicitaire a cet effet.
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* Les contributions attendues de la recherche

- Contributions théoriques

L’intérét d’étudier l'intrusion publicitaire percuetside dans sa capacité a détourner
I'internaute des processus de persuasion. Le paheipport théorique de notre étude est de
conceptualiser l'intrusion publicitaire a partirsteavaux déja existants en marketing, tout en
s’'appuyant sur la littérature en psychologie etpsgichosociologie. Cela nous permet de
comprendre comment et pourquoi se forme la pemeptiintrusion chez lindividu. Une
définition du concept est des lors proposeée. Aipdet cela, nous étudions I'impact de cette
variable simultanément au sein de deux cadresithéxs, celui des modeéles de persuasion
publicitaire et celui de la résistance du consoreomatLa superposition de ces deux
ensembles permet de prendre en compte l'actioniterhaute face a la diffusion d’'une
annonce sur l'internet mais aussi et surtout deprendre ses réactions a I'encontre des
formats de publicité. Le fait de placer l'intrusipablicitaire au croisement des modéles de

persuasion et des travaux sur la résistance dwponateur est une approche intéressante.

- Contributions méthodologiques

La construction et la validation de I'échelle desme du construit d’intrusion
publicitaire percue constituent un apport méthogigloe. Cependant, ce n’est pas tant la
validation de I'échelle qui représente la contritbtla plus importante, mais plutdt son
processus de construction. En effet, apres un itréhéorique pour définir le concept
d’intrusion publicitaire percue, nous avons d’abocthoisi de suivre la procédure
recommandée par Rossiter (2002) jusqu’a la derrédampe, puis les items identifies ont
ensuite été épurés selon le paradigme de Chufd@8ifn9). Ceci n'est pas aberrant puisque
nous verrons que l'intrusion d’'un format de pubigbercue par un internaute présente un cas
particulier pour lequel Rossiter estime que la pdare de Churchill est justifiée. Par ailleurs,

I'échelle ainsi obtenue est validée pour quatrenéis de publicite.



- Contributions managériales

Les annonceurs sont a la recherche de visibiligds mussi de performances. Or, bien
souvent, le choix du format dépend principalementa visibilité, de ses résultats en termes
de taux de clic ou de colt. Les éditeurs rechetclaemaximisation de leurs revenus. Notre
recherche profite a ces deux ensembles d’acteatsodd car elle milite pour la prise en
compte des conséquences du choix du format decgabkt de I'intrusion percue dans
I'élaboration des campagnes et lors des décisienside en vente des espaces publicitaires.
Ensuite, notre travail cherche a identifier desaldes subissant I'influence de l'intrusion
publicitaire percue. Enfin, le travail de constiaotd’'une échelle de mesure de l'intrusion
publicitaire percue est un apport immédiatementatgile par les entreprises. En effet, cet
instrument de mesure peut étre inclus dans leegtdd marché, et notamment les tests des

sites.

* Structure de la recherche

Pour répondre a la problématique, notre recherédmicsile en deux parties. La
premiere est consacrée a la construction du matkeleecherche. La seconde présente les

mesures et I'étude des conséquences du format/'attdgsion publicitaire percue.

- La premiere partie présente les fondements du raodel recherche. Le premier
chapitre commence par une présentation du seceela publicité qui, a travers une
mise en perspective managériale, permet de délniproblématique et de la
décomposer en deux axes de recherche respectiveetatifis aux conséquences du
format d’affichage d’'une annonce et de l'intrusjpublicitaire percue. Le deuxiéme
chapitre a pour objet la présentation des recherabhadémiques effectuées autour du
concept d’intrusion. Nous mettons en évidence tamseptations du concept en
marketing qui sont complétées par les apports deiplines telles que la
psychosociologie et la psychologie. Le troisiemapitie restitue les résultats de
I'étude qualitative dont I'objectif est triple : Xidentifier les caractéristiques intrusives
des formats de publicité et en déduire une clasdifin, (2) comprendre le concept
d’intrusion percue du point de vue de l'internaeteenrichir le modele de recherche,
et enfin, (3) générer un échantillon d’items daoptique de construire un instrument

de mesure. Le dernier chapitre de cette premiéntéegest consacré a la présentation
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du modele conceptuel et des variables qui le coempset se termine par la
justification des hypotheses de recherche qui enuwént.

La seconde partie de ce travail a pour objectdi@eelopper des mesures des variables
du modele et de tester les hypothéses de rechdrelm@nquieme chapitre présente le
processus de construction de I'échelle de mesurelidgusion des formats
publicitaires percue par l'internaute et la védtion des autres instruments de mesure
utilisés. Le chapitre 6 permet de procéder aus tdss hypothéses et de 'ensemble du
modéle. Enfin, le dernier chapitre est consacré discussion des résultats et a la
présentation des principaux apports théoriqueshadélogiques et managériaux, et a

celle des limites et voies de recherche de ceitrdweatoral.
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Chapitre 1 : La publicité sur l'internet : une mise en perspective
manageériale

Introduction

L’accés a l'internet de la population francaisecasse d’augmenter. Le Journal du Net
publiait en juin 2013 les chiffres d’'une étude M@détrie recensant plus de 40 millions
d’internautes francais en janvier 2012, contre eseeht 11,9 millions en mai 2001. Ainsi,
l'internet est, sans conteste, un meédia incontdaenpour les annonceurs. Parallélement a
cela, linternet est un relais des médias classigumujours plus d’internautes (et en
particulier les moins de 25 ans) regardent la igién, lisent la presse et écoutent la radio via
l'internet, sur leur ordinateur, lewsmartphoneet/ou leur tablette. Médiamétrie note une
évolution de 17 % du nombre de vidéonautes en@gl 2et 2012. Par conséguent,
communiquer sur l'internet est un prolongement ldun pnédia classique, permettant a la fois
de multiplier le nombre de vues, d’augmenter la&tiéipn et de limiter les colts.

Le barometre internet IAB-SRI fait ressortir quénteérnet représente 12,2 % des
investissements publicitaires plurimédia (sur sypremier semestre 2012), soit une évolution
de 0,3 % par rapport au premier semestre de 'a@044. Le nombre d’annonceurs reste
stable, avec une légere augmentation de 0,4 %er@ant, prés de la moitié d’entre eux sont
des annonceurs fidéles, c’est-a-dire déja présengemier semestre 2011, qui représentent
90,1 % des investissements publicitaires brutd’suernet, consacrant 15,3 % en moyenne
de leur budget publicité a l'internet.

En 2011, le marché de la publicité en ligne a m@tt2j5 milliards d’euros, avec une
croissance de 11 % par rapport a 2010, selon asre e-pub SRI-Capgemini 2011. Sur la
totalité de I'année 2012, le marché de la commuioicaen ligne a progresse de 5 %, pour
atteindre 2,7 milliards d’euros (barométre SRI-Gapipi 2012). L'internet est donc devenu
un média de communication a part entiere, entrainagcertain nombre de changements dans
les stratégies de communication des entreprisda. &3¢ perceptible en analysant I'évolution
des investissements et des recettes publicitaices. investissements publicitaires sur
l'internet ne cessent d’augmenter. Dans ces camdifiil est important de se demander
comment l'internaute réagit a la publicité en ligneais aussi dans quelle mesure les efforts

déployés sont recompenseés.
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Nous présentons dans une premiere section le magehda publicité. Nous
commencons par présenter les différents segmerast ale nous focaliser sur celui du
display Puis, dans la seconde, nous affinons, a partcodstats manageériaux et théoriques,

la problématique a laquelle cette recherche sitmtlzée.

Section 1 : Le marché de la publicité sur l'interné

Nous présenterons dans cette premiére section lehigublicitaire sur l'internet.
Nous abordons chacun des trois grands segmentgbdieijg. Cette section a pour objectif de
situer la recherche dans un cadre managérial.Mbkeen effet important de connaitre le
secteur d’activité dans lequel ce travail s’intégBn de pouvoir des a présent prendre en
compte les problématiques des professionnels daigeet les éléments de solutions que nous
espérons étre en mesure de leur apporter au termmette recherche.

1. Les segments de marché de la publicité en ligne

Nous présentons dans ce paragraphe les trois gsaguisents de publicité en ligne que

sont lesearch 'affiliation et le display.

1.1.Le search

Avant de détailler le segment dearch il convient de faire le point sur les termes
utilisés pour qualifier le fait de payer pour agae en haut de la liste des résultats proposés
par un moteur de recherche. Liens sponsorisés tiemmerciaux, référencement payant ou
encorepaid inclusionou trusted feedou, enfin,Search Engine MarketinSEM) sont les
termes les plus fréquemment utilisés sur l'intermMédtons cependant que [l'utilisation de
I'expression Search Engine Marketingest souvent abusive, puisqu’elle regroupe les
techniques permettant de positionner un site ieteem échange de rémunérati@edrch
Engine Advertising : SBAle référencement naturébgarch Engine Optimization : SE®t
I'optimisation des réseaux sociaugocial Media Optimization : SMONous abordons dans
ce paragraphe ces trois composantes avant de dquekues éléments sur ce segment du

marché de la publicité en ligne.
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L'optimisation des médias sociaux (SMO) a pour ofifede rendre le plus visible
possible un site internet depuis les réseaux sodiels que Facebook, Tweeter, LinkedIn,
mais aussi les blogs d’entreprises et les platedferimbe partage de contenus (YouTube,
Dailymotion...). Ainsi, 'optimisation d’un site intaet doit offrir la possibilité a I'internaute
de transmettre ou partager le contenu du site entigm (articles, images, musiques, vidéos)
via les sites de réseaux sociaux. Pour ce fairsitéepeut intégrer des moyens techniques
simples et utiliser les boutons fournis par lega@x sociaux. La capacité du site a faciliter le
partage de son contenu va avoir un impact notammerie référencement naturel. En effet,
si le site dépose un contenu a forte propensioalevisur une plateforme de partage de
contenu, le nombre de liens entrants sur le sitecgseera augmenté, et son référencement
naturel augmenté. Le SEO ne doit pas étre confanda le travail relationnel qu’effectuent
les marques pour développer et entretenir leur camanné de fansSpcial Media Marketing
SMM).

Le SEA comprend le référencement payant et l'adw®tliens sponsorisés. Ces
derniers sont lieés a I'achat d’espace et de méis a@lipres des moteurs de recherche tels que
Google Adwords. Les annonceurs peuvent donc acdetemots clés (qui sont par la suite
tapés sur le moteur de recherche par les intersjaafn d’afficher un lien publicitaire vers
leur site internet et par conséquent proposer dblicités ciblées en fonction de ce que les
internautes recherchent. Les liens payants partagesi les pages de résultats des moteurs de
recherche avec des liens dits naturels qui sounside I'algorithme du moteur de recherche
utilisé. Les uns comme les autres sont présentds Isoméme forme : le titre est bleu et
souligné, I'url (Uniform Resource Locator) du sést verte et le descriptif est noir avec les
mots clés en gras. Ainsi, pour les internautesligtinction n’est pas évidente. La figure 1.1
montre les emplacements de ces deux types de mé&ment sur une page Google (Google
Adwords étant de loin la plus importante régie gdis@e dans le SEA) apres avoir lanceé la
recherche « achat voiture ». Le référencement elahiétant pas I'objet d’'une transaction
financiére, il ne peut étre considéré comme deuldigté, il ne sera donc pas abordé plus
longtemps ici.

Alors que la seconde composante du SEA — le raférsant payant — consiste a payer pour
étre référencé dans les annuaires, les comparatgard e référencement payant propose la

garantie de l'indexation du site de I'annonceur.
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Figure 1.1 : Distinction entre SEA et SEO

(@) achat voiture - Recherche (-Suoclﬂe—- Moxzilla Fi

Fichier Edition ﬁf'fi_chage Historique  Marque-pages  Outils 7

|Eachatvoiture-RechercheGoog\e | + |_ - - e . — e = — . -
[ ] il ¥ | & https//www.googlefr/searchiq=achat+ voiture&le= utf-B&oe=utf-BRuls=org.mozilla:friofficial &client=firefox-aBigws_rd=cr
GO\ :8[(’ achat voiture “
Web Images Maps Shopping Plus = Outils de recherche

. . - . Annonces &
Les cookies assurent le bon fonctionnement de nos senvices. En utilisant ces derniers, p— RO

vous acceptez ['utilisation des cookies. Lancia Destockage
Ll En savoir plus I webfactory lancia fi/Destockage ~

Trouvez un véhicule neuf au
Annonces relatives & achat voiture @

meilleur prix, dispo immediatement!

Rachat Cash fout Véhicule 0141505051 Les voitures Nissan
www.allovendu com/Rachat Rapide - www nissan-offres. fr/veiture -
En panne, accidenté, mauvais état ? Estimation en ligne - RDV sous 24h! Juke, Qashqai, GTR, Micra, 3702
Estimation Gratuite en 2 min - Paiement Cash chezvous sous 24h Performance, confor, design

9 Montrouge

) _ ) 014092 77 00
Achetez Voiture Renault - Gamme, Services et Nouveautés
v renault fif - voiture occasion pas cher

PULerartlcuI!ers&F‘rofessmnnels. : autoreflex com/voiture+occasion+pas+cher ~
Promotion Véhicules - Promotion Entretien - Vehicules Particuliers Découvrez toutes les Voitures

d'Occasion en lle-de-France !

Achat Voitures - Stock Meuf & Occasions a Paris - AramisAuto com

wivw.aramisauto.com/Autos_Paris - &% 775 avis sur ce marchand Offres Citroén
1500 Voitures Jusqu'a -35% | www_citroen frf ~
1500 Voitures En Stock - Satisfait Ou Remboursé : 7)- 500Km - Agence Paris DE}COuwez _Ies Offres C_itro'en.
l 1319 route de Quarante Sous, Orgeval-01 84 96 00 30 Resemvezvite un Essai!
I I I

'IlllIlllllIlllllllllllllllllllll.llll.lllllm
= Voiture occasion - Annonce auto. achat &t venie voiture occasion ...qd
= Wi lacentrale fi/ =

: Annonces de voiture d'occasion - vente et achat de volre voiture - annonce auto

m occasion. Petites annonces de voitures d'occasion particuliers ou ..

: Cote auto - Moto - Camping car occasion et ... - Renault
n

Achat Voiture
I www.skoda.fr/Gamme -

Découvrez sans tarder toute la _
nouvelle gamme de véhicules Skoda !

I Peugeot Reprise Argus +

. g
www.peugeotwebstore com/Promations -

® Mandataire auto Elite-auto fr - Remise sur voiture neuve

Légende :
— — Référencement payant (SEA) CEEELELELEY Référencement Ng&iE©O)

Concretement, ce segment de publicité représentariteipal investissement des
entreprises sur l'internet. En 2011, $earch reste le segment le plus investi par les
annonceurs et représente 42 % du marché de lapélsur I'internet avec une croissance de
11 % (barometre e-pub SRI-Capgemini 2011). Celgpsigue par au moins quatre facteurs.
Le premier facteur explicatif est li¢ a la croissamdu nombre de requétes effectuées,
notamment par lintermédiaire desmartphones,encourageant ainsi les annonceurs a
augmenter leur présence sur les moteurs de reehepeh lintermédiaire des liens
sponsorisés. Le second facteur est dépendant ddmeations de la couverture des mots clés

(nouveaux outils d’identification automatique destsnclés les plus efficaces pour les

14



différentes opérations commerciales). En 2012sdarch présente une évolution moins
importante que I'année précédente, mais elle astd®méme de 7 %.

Le searchest un éléement fondamental des campagnes de ipdikdiar I'internet,
notamment pour les sites internet marchands, piliggumet d’assurer la visibilité du site.

Cependant, le taux de transformation est assele faib

1.2. L’affiliation

Un deuxieme type de publicité sur l'internet mérd&tre présenté, il s'agit de
I'affiliation. Née aux Etats-Unis, elle y est pldéveloppée qu’en Europe. En France, il existe
six grandes plateformes d’affiliation (Zanox, Comagidn junction, TradeDoubler, Affilinet,
Netaffiliation et Effiliation), qui représentaief®0 % du segment en 2009 (collectif des
plateformes d’affiliation).

Elle consiste a mettre en place un partenariaeenirsite marchand ('annonceur) et
d’autres sites internet (les affiliés) pour que xceurelayent le message publicitaire du
premier. Décaudin et Digout (2011) distinguent disypes d’affiliations :

- Les marques blanches, qui consistent pour lesram@urs a mettre au service des
affiliés un modeéle de site, plus ou mois adaptabie, lequel l'internaute peut acheter
directement les produits de I'affilieur.

- Les plateformes d’affiliation, qui sont les inte¥diaires entre les sites éditeurs
(affilieurs) et les affiliés. Elles présentent lEntage pour 'annonceur de pouvoir externaliser
le programme d’affiliation. Elles prennent en clealgs aspects contractuels et financiers
ainsi que la diffusion des programmes d’affiliati@un quotidien. Pour ces sociétés, I'enjeu est
le recrutement et la fidélisation des affiliés.

Les affiliés sont choisis sur des criteres de dré@fiombre de visiteurs uniques et nombre de
pages vues) et sur des critéres de pertinencertarzo La rémunération des affiliés dépend
de leur capacité a envoyer des internautes quiseddlune action préalablement définie
(simple visite, achat...) sur le site annonceur. Hiffiéiation peut représenter jusqu’a 20 % du
chiffre d’affaires du site annonceur ; cependamtlascampagne d’affiliation n’est pas
maitrisée et contrdlée par 'annonceur, elle pébbdcher sur des conséquences néfastes.

En 2012, I'affiliation représente 217 millions d&s et a enregistré une croissance de
5 %, soit 2 points de plus que l'année précéderit@dition du baromeétre de I'affiliation,
collectif des plateformes d’affiliation). Le nombie ventes générées par laffiliation a
augmenté de 3 %, pour atteindre 31 millions destations, soit 2,8 % du chiffre d’affaires
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réalisé par les commercants en ligne. Ce segmeptildecité en ligne a principalement pour
objectif la performance (puisque la rémunératiofiagtele plus souvent au codt par vente ou
au colt patead). Mais les sites supports ont souvent privilegiéhdbmbre de visiteurs a la
qualité de l'audience ; ainsi, les annonceurs tegresouvent le manque de qualification de
la cible. Par ailleurs, ce segment est particulienaet difficile a étudier puisque les
partenariats sont nombreux et tres variés. De pks,réseaux d’affiliation sont assez
complexes et regroupent une multitude de sitegsbdd forums affiliés, dont la renommeée est
parfois trés limitée. Enfin, si l'affiliation perrmaux « petits » sites internet de promouvoir de
grands annonceurs, les processus par lesquelsriea@s sont présentées a l'internaute sont

les mémes que ceux utilisés dandifplay.

1.3.Le display

Le displayregroupe I'ensemble des publicités graphiquesisuelles dont I'espace de
diffusion est I'objet d’'une transaction financiegetre I'annonceur et I'éditeur de I'annonce.
Son fonctionnement de base est le méme que celaipigblicité sur les médias traditionnels
comme la presse ou la télévision. Sdlseplay a été la premiere forme de publicité apparue
sur l'internet, I'utilisation du termdisplays’est développée avec le temps afin de distinguer
ce type de publicité des campagnesei@rch

Le segmendisplay est le second segment le plus investi en 201kmEsente un
quart des investissements publicitaires, en augatient de 14 % par rapport a l'année
précédente (barométre e-pub SRI-Capgemini 2011je €eoissance s’explique, d’'une part,
par le dynamisme des publicités vidéestreamet, d’autre part, par I'intégration massive des
réseaux sociaux dans le plan média. De plus, deveaoxx modes d’achat d’espaces
publicitaires ont été développés : kb exchangeCe sont des plateformes automatisées qui
permettent la vente et I'achat d’espaces publregaiEn 2011, 3 % du segment digplay
s’est vendu par l'intermédiaire de ces platefornpsyr atteindre 7 % en 2012 (soit une
augmentation des investissementsadaexchangele 146 %).

Globalement, sur 2012, le segmeigplaya connu une évolution de 5 %. L’évolution
des recettes publicitaires brutes du segrdaptiay par rapport a celle du marché plurimédia
est légérement supérieure sur le premier semekRe/ contre 1,9 % ; barométre internet
IAB-SRI).

Les trois premiers secteurs investisseurs surgmert dudisplaysont présentés dans

le tableau suivant.
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Tableaul.1 : Les secteurs investisseurs dansdesplay

Secteurs Montant des investissements bruts
Automobile et transport 215,8 millions d’euros

Grande consommation 190,6 millions d’euros

Culture et loisirs 163,3 millions d’euros

(Source : barométre internet IAB-SRI)

Notons que la publicitélisplay est le média le plus utilisé pour les secteurdade

grande consommation.

L'intérét de ce segment de publicité pour notreheeche réside dans sa capacité a
transformer, c’est-a-dire dans sa capacité a déteousur la réalisation d’'une vente pour
'annonceur. En effet, une étude menée par Eyeblastx Etats-Unis aupres de 207
annonceurs communiquant a la fois susdarchet ledisplay (entre juin 2008 et aolt 2009)
tend a montrer que ldisplay génére 72 % des conversions contre 23 % posedech De
plus, le taux de mémorisation pourdsplay est relativement bon puisque, selon la méme
étude et pour des campagnes données, la moitiatéesautes se souviennent le mois suivant
avoir été exposés auxdites campagnes de pubtispiay Enfin, le display est sans aucun
doute le segment publicitaire qui permet aux anaarede donner le plus de cohérence avec
les campagnes effectuées sur les autres médiasufiliest par exemple possible de diffuser

la méme annonce que celle utilisée pour la tél@wisi

Dans les paragraphes suivants, nous nous focalseamge segmendisplay. Nous
présentons d’'abord les acteurs en présence suwgoeest, puis les mesures d'efficacité des

campagnesdisplayet leurs corolaires : les systemes de rémunération

2. Les acteurs de la publicité sur laisplay

L’internet n’a pas changé fondamentalement |'orgaiidn des acteurs de la publicité.
Nous retrouvons, comme sur les meédias traditiontedséditeurs, les annonceurs, les régies.
Cependant, le systeme de distribution des espades mécanismes utilisés pour diffuser les
annonces aupres des internautes nécessitent gsiepiéecations afin de bien comprendre les
enjeux manageériaux sur le marché de la publicitégae. Nous commencgons par présenter

les éditeurs d’espaces publicitaires, les annoscées agences et les conseillers spécialisés
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avant de nous intéresser aux intermédiaires damntpfartie les régies et lesl exchangepar

exemple.

Les éditeurs sur linternet sont les sites suppdetda publicité, ceux qui mettent a
disposition des espaces publicitaires. Les prinoip&diteurs sont des moteurs de recherche
avec en téte Google, mais aussi des sites édixprimmme les sites internet des chaines de
télévision, de journaux ou encore de radios. Lessgportails, comme aufeminin.com, les
plateformes de réseaux sociaux et les fournissdiasces sont également des éditeurs
importants. Il faut quand méme distinguer les s#iggports a vocation publicitaire des sites
internet a vocation commerciale, pour lesquelalaipité n’est qu’'un complément de revenu.
Les premiers ont choisi, dés leur création, un nedeonomique qui repose exclusivement
sur les revenus de la publicité. Ainsi, les fraénérés par la création et la gestion du site
doivent étre couverts par la rémunération de laraislisposition d’espaces publicitaires. Ce
business modeadst celui adopté par les moteurs de recherchenlesaires, les comparateurs
de prix, les réseaux sociaux, mais aussi des ptatet de commerce C to C, comme
leboncoin.fr. Les services proposeés par ces sitelsggatuits pour les internautes, ce sont les
revenus de la publicité qui permettent de dégagserhenéfices. Par conséquent, la viabilité
de ces supports est assurée par la publicité. Glm@&conomique est parfois qualifié de
« modeéle d’audience ». Les sites supports vivantuskvement des revenus de la publicité
ont deux leviers d’action pour optimiser leurs rmaye:

- Le volume, c'est-a-dire le nombre de visites, Ealif étant alors de proposer aux
annonceurs une cible le plus large possible. Lésues les plus a méme de générer les
volumes les plus importants sont les sites qui @gept un service gratuit, tels que les
moteurs de recherche, les comparateurs et les uséseaciaux. Cependant, la
maximisation du nombre de visites ne doit pas $e fau détriment du profil des
internautes, puisque les annonceurs sont pluses®és et leur consentement a payer est
plus important lorsque la cible est qualifiée.

- La différenciation de I'audience. Comme dans lespee certains sites éditoriaux ont une
cible bien définie de par leurs contenus parfoiselngpécialisés. Ainsi, ces sites internet
sont en mesure d’établir un profil précis de leudiance, intéressant par conséquent un
certain nombre d’annonceurs. Mais il est indispblesgue la cible soit recherchée par
les annonceurs pour que le modéle soit viable g terme.

Parmi les sites internet pour qui la publicité h’gg’un complément de revenu, on trouve

notamment des sites commerciaux (voyages-sncf.qgan,exemple). Les revenus de la
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publicité sont générés par la vente d’espaces qtaites, de partenariats ou encore par
I'intermédiaire de placements de produit. Cependegin présente quelques inconvénients.
D’abord, les annonces encombrent la page d’acetdiinitent sa lisibilité pour I'internaute.

Puis, dans certains cas, notamment lorsque l'amn@st intrusive, elle risque de ternir

'image du site internet (Viot, 2011).

Les annonceurs, comme dans les médias traditigneehd les acheteurs d’espaces
publicitaires. Parmi les plus gros annonceurs &uteinet, se trouvent les opérateurs
téléphoniques (Orange domine avec un budget d'éeitébde 111 millions d’euros investis
en 2010 d’aprés Stratégie et Kantar Media), lesiafigtes high-tech, comme Microsoff{s
annonceur sur linternet), et l'industrie automebilavec notamment la marque Renault.
Viennent ensuite les groupes agroalimentaires @vail, Danone, Coca Cola et Kraft Foods
Europe) et le secteur des loisirs et de la culiéecor, Canalsat, Warner Bros). Ce qui
importe réellement pour les annonceurs, c’est d'paet d’évaluer l'efficacité de la
communication sur l'internet et d’autre part de mwlende la cohérence a la part dediée a

I'internet dans le plan média global. Pour ce fdeelisplayest particulierement bien adapté.

Les agences et les conseillers spécialisés dapsidicité sur l'internet sont tres
nombreux : Carat Interactive, MPG Media Contactnith Optimedia, pour n’en citer que
quelques-unes. Il faut leur ajouter les prestatait@tudes stratégiques, qui proposent des
syntheses sur le marché de la publicité, commeeBtam, ou des enquétes sur les internautes
(Ipsos, TNS...). Enfin, les acteurs de la mesuredi&nce sur I'internet peuvent étre classés
en deux catégories :

- Ceux dont le travail est centré sur le site intesoat les acteurs de mesusite centric.
lls enregistrent, a partir des fichidogs, les navigations de tous les internautes qui se
sont connectés sur un site. A partir de ces donbég®s, ils sont en mesure de
communiquer aux éditeurs l'origine des visiteues,nbmbre de pages consultées, le
temps de visite... lls ont méme la possibilité diere l'itinéraire du visiteur dans le site
d’une visite sur l'autre.

- Ceux dont le travail est centré sur linternaut@sGnesures sont réalisées par des
instituts de panel, comme Nielsen Netrating.

S’il existe des régies publicitaires spécifiqguemeldiidiées a linternet, celles-ci
cohabitent avec les régies traditionnelles etdgges pluri-média. Dans tous les cas, leur role
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est toujours de proposer une offre d’espace arddith des annonceurs et des agences.
Cependant, deux grands systémes cohabitentdlestworkst lesad exchangedétaillons
chacun d’eux.

1) Les ad networks(ou réseaux publicitaires) ont pour principale \at#i la vente
d’espaces publicitaires, la mise en place d’'un pledia, et parfois, ils sont chargés de la
création. lls sont également en charge de la rératiog des sites supports. lls sont constitués
de divers sites internet regroupés dans le cadmeedoffre d’espaces publicitaires parfois
assez hétérogene et peu transparente. Les espdudietgires a vendre sont ainsi agrégés et
vendus en pack (plusieurs formats, sur plusietes .si). Certains annonceurs peuvent par le
biais desad networksacheter plusieurs fois la méme cible. L'image ante présente pour
I'exemple les sites regroupés par le réseau ptddtieid’'Orange. Lead networkssont tres
nombreux et il est difficile pour les annonceurs s#/oir ce qu’ils achetent et pour les
éditeurs de savoir ce qu’ils vendent par leur mtiaire. Lesad networksfonctionnent

exclusivement sur une logique d’achat d’espaces.
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Figure 1.2 : Le réseau publicitaire d’'Orange
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Lesad serverspu serveurs publicitaires, ou encore les serve@iisannieres, sont des
outils centralisés de la diffusion des annoncespguimettent de cibler et de planifier les
campagnes publicitaires sur linternet, mais audsi faire les rapports d’activité et
d’inventorier les espaces disponibles. Ce sontstgions techniques mises en ceuvre soit
par les éditeurs, soit par les agences média ettgss. IIs ne sont dédiés qu’a la mise en
ligne de messages publicitaires (Hussle¢ral, 2000). lls laissent la possibilité de mettre en
ligne des annonces en fonction de criteres prédéfaomme la page consultée, I'heure, le
jour, etc. En général, les éditeurs et les régmsbacun leur propre serveur publicitaire. La
figure suivante illustre le fonctionnement desl servers les fleches numérotées

correspondent a des événements détaillés plus bas.
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Figure 1.3 : Le fonctionnement desd servers
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- > Contenu

Ainsi, lorsqu’un internaute se connecte a un sdéeéar, son navigateur effectue
plusieurs navettes d'un serveur a l'autre. D’abarda connexion sur un site éditeur, le
navigateur effectue une requéte aupres du senewodtenu du site internet (1). Celui-ci
dicte au navigateur les contenus et la forme sagselle il doit les afficher, ainsi qu'une
balise publicitaire dd tag, le tout étant codé sous HTML (2). Cette baligwar objectif de
renvoyer le navigateur de l'internaute sur le seryaublicitaire de I'éditeur (5), qui, a son
tour, pointe vers #d serverde la régie (6). Le navigateur effectue alors @wtpiéte auprés du
serveur de la régie concernée (7), qui choisitnikarte a afficher et envoie en retour (8) le
chemin d’acces au fichier stocké dans un résealivigeson de contenus (CDNContent
Delivery Network Apres en avoir recu la demande (9), le CDN eaMei fichier de la
création publicitaire (souvent codé en Flash) aimsune derniere redirection (10) vers le
serveur de la régie afin de confirmer le téléchamgygt de I'annonce (11). Nous venons de
décrire le cas le plus fréquent, cependant, ivargue le site éditeur se réserve des espaces,
auquel cas le fichier Flash correspondant a 'aneera directement téléchargé a partir de
son propre serveur (le systeme se limite alorsralations 1 a 6). Il est également possible
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gue la régie se réserve des espaces publicitairde site éditeur. Dans ce cas, le fichier est
téléchargé surdid serverde la régie (1 a 8 et 11-12). Ces deux éventuaaés représentées
par des étoiles jaunes dans le précédent schénmus. &Nons pu constater, dans le cas le plus
général, l'utilisation de deuad serversL'’intérét d’avoir un serveur au niveau des édiseet

un autre au niveau des régies est triple :

- Les serveurs des régies limitent le nombre d’'fates entre les éditeurs et les annonceurs.
lIs simplifient la modification des annonces poes Bnnonceurs, leur évitant ainsi de devoir
faire la méme modification auprés de chacun deeddi a qui il ont acheté des espaces. lls
permettent également aux annonceurs de compileapports de campagne plus facilement.

- Les éditeurs maintiennent leur propre serveurlipitdire afin de limiter le nombre
d’interfaces entre eux et les régies. En effetm@me site internet peut vendre des espaces a
différentes régies. Ainsi, le maintien des servetnlgeurs leur permet d’avoir une seule
source de reporting.

- Enfin, la juxtaposition de deux niveaux de sersepublicitaires trouve sa justification
dans le systéme de rémunération, puisque chagtie gsiren mesure de vérifier ses codts (ou
ses recettes).

Cependant, cela peut également engendrer quelgg@ndtionnements, et notamment créer
des écarts de diffusion d’annonce. Rappelons geiadeserversne sont que des solutions
techniques permettant aux éditeurs et aux réseaibicpaires de mettre en ligne les
publicités des annonceurs et d’avoir une meilletaeabilité de I'affichage de ces annonces.

2) Lesad exchangesont des acteurs qui jouent le rble de placesatehé sur lesquelles
I'échange d’espace publicitaire en ligne se faittemps réel. lls représentent une nouvelle
forme de vente des espaces publicitaires qui tesel @évelopper (7 % des investissements
display en 2012 contre 3 % en 2011, seland® édition de I'Observatoire de I'e-puBRl,
Udecam et Capgemini Consulting). L&as exchangepermettent aux annonceurs et aux sites
supports de confronter l'offre et la demande d’esppublicitaire, mais ils permettent
également d’automatiser les achats et les ventasi,Aes contacts directs entre les vendeurs
(éditeurs ou régies) et les acheteurs d’espacdsestr@mement limités, ce qui réduit les
colts de fonctionnement et assure la rapidité @esdctions. Les achats se font selon des
critéeres de ciblage et de colts définis auparalantinancement dead exchangesst assuré
par des commissions sur les échanges (infériearegiénéral, a celles demandées par les
régies) et par déventuels frais d’inscription. pmpart du temps, lead exchangesont
associés a un systeme d’encheres en temps réel:(R@& Time Bidding Lesad exchanges

les plus connus sont ceux de Google (Doubleclitkirosoft (Advertising Exchange) et
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Yahoo ! (RMX) ou encore Orange (Ad Market). Conengént, lesad exchangepermettent
de clarifier I'offre d’espace publicitaire, puisqWi@nnonceur est en mesure de connaitre
exactement quel emplacement il achete, sur quelesiavec quelle cible. De plus, lad
exchangessont souvent complétés par des plateformes d'egeiion secondaires (DSP :
Demand Side Platfornpour les annonceurs, et SSBell Side Platformrou Supply Side
Platform pour les éditeurs) donnant la possibilité d’achéter de vendre) une audience,
plutét qu'un emplacement (la logique est donc défifde desd networks Elles fonctionnent

a partir de données comportementales collectées lggicookies et elles permettent
d’identifier et de cibler différents segments ddimtautes. C’est a partir de ces informations
que I'annonceur pourra définir la cible et le cot@ximum par impression. D’un point de vue
technique, le processus pour obtenir I'affichagend annonce est sensiblement le méme que
celui que nous avons décrit précédemment, a I'diaregle la présence de trois nouveaux
éléments, que sont les DSP, les SSPaat €xchangdui-méme. Afin de bien comprendre
I'articulation entre les régies, les annonceurle®ad exchangesjous proposons d’étudier la

figure suivante.
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Figurel1.4 : L’affichage d’une annonce par I'intermédiaired’un ad exchange
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Reprenons le processus a I'étape 4, lorsque lesepublicitaire du site éditeur dirige
le navigateur de l'internaute veradl exchangelLe navigateur réalise sa requéte aupres du
serveur exchange (5), en transmettant, par lintermédiaire desokies tout un flot
d’informations relatives a I'internaute (IP, histpre de navigation, url de I'éditeur, fréquence
de visite, achat d’'une voiture, d’'un billet PariefRe, mais aussi age, sexe, niveau de
revenus...). Legookiessont le mécanisme par lequel les informations peugtre reliées a
l'internaute. Ce sont ces informations qui permetide qualifier 'audience et qui font la
valeur de I'impression. Plus les annonceurs omfofmations sur linternaute, plus leur
consentement a payer I'impression est importansdrgeurexchangdransmet a son tour ces
informations a la plateforme d’échange SSP (6) puepose aux enchéres |'espace
publicitaire, qui s’affichera dans quelques millesnde seconde sur I'écran de linternaute,
aux différents annonceurs via les DSP (7). L’aneoncévalue la valeur de I'impression et
propose un prix (8). La plateforme SSP transmetemueurexchangd’enchére gagnante (9),
et celui-ci redirige le navigateur vers le DSP deillaur enchérisseur (10). Apres en avoir fait
la demande (11) le navigateur est finalement reévogr le DSP de I'annonceur vers un
serveur publicitaire (12). Enfin, le navigateuraitge fichier de I'annonce (13-14). Tout le

25



processus s'effectue en temps réel et ne prenglpasie 120 millisecondes. En cherchant a
comprendre, d'un point de vue technique le fonctement desd exchangesdl est facile de
comprendre pourquoi ils sont devenus des outilgrddilection pour le reciblage publicitaire
(retargeting, permettant ainsi d’exposer les internautes a anaonce relative a sa
précédente visite sur un site internet. dsexchangesont également un outil permettant de
mettre en ceuvre du ciblage prédiatify predictive targetingLe ciblage prédictif repose sur
la ressemblance entre les clients d’'un annonceuesetautres internautes, alors que le
retargeting de l'internaute repose sur les traces qu’il askes derriere lui, sur son
comportement passé. Le ciblage prédictif est didgupdus intéressant pour les annonceurs
gue cela leur permet d’augmenter le nombre d’irsetes dans leur cible de communication.

Nous proposons de synthétiser le circuit de distidim des espaces publicitairedisplay)

dans le schéma suivant.

Figure 1.5 : Le circuit de distribution des espaces publicitaires en ligne
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Pour conclure sur le marché de la publicité, nausvpns retenir que Isearchest le canal
d’acquisition par excellence, alors quedieplay est plutét celui de la conversion. Il reste
donc un levier de communication important pourdesonceurs sur l'internet, méme si sa
croissance ralentit Iégérement. Cependant, si d&eBye d’achat d’espaces tend a étre plus
efficient, il n’en reste pas moins que la questierla mesure d’efficacité et donc du systéme
de rémunération demeure assez complexe. C'est eengus proposons d’étudier dans le

paragraphe suivant.
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3. L’efficacité publicitaire sur I'internet : mesures et remunérations

La question de la mesure de l'efficacité de la itél en ligne est centrale pour les
annonceurs, mais aussi pour les sites supportsqumila notion de rémunération est trés
fortement liée a celle d’efficacité. De plus, comdans les médias traditionnels, la décision
d’employer une stratégie marketing en ligne et gager les dépenses publicitaires que cela
demande doit étre justifiée par un certain niveaffidacité (Rodgerset al, 2007). Les
indicateurs de performance doivent impérativemené &€hoisis en cohérence avec les
objectifs de la campagne publicitaire déterminésljaamnonceur. Enfin, les indicateurs de
rémunération sont capitaux pour les éditeurs, pidg publicité en ligne représente pres de
60 % de leurs revenus (TF1 News, mars 2010).

L’'une des mesures les plus utilisées dans les méddiditionnels est le GRE5(oss
Rating Point) c'est-a-dire le nombre moyen de contacts pudlies obtenus sur
100 individus de la cible visée. Méme si cet inthoa est plus capable de mesurer la
puissance d’'un média que son efficacite, il perdeetnesurer la rentabilité d’un support en
passant par le colt par GRP. Ainsi, et dans l'dbbjele rassurer les grands annonceurs,
certains acteurs ont tenté de transposer cet tedica l'internet, parlant alors de GRP
internet. Cependant, le calcul de celui-ci s’egr@wassez complexe, au point qu'’il est difficile
aujourd’hui de parler de GRP internet fiable ecéPar conséquent, les professionnels de la
publicité sur internet, comme les chercheurs, negugénéralement les performances
publicitaires par le taux de clic sur une annorigeg@s et Hollis, 1997 ; Dahlen, Ekborn et
Morner, 2000 ; Hoffman et Novak, 2000). Le site g est donc rémunéré chaque fois
gu’un internaute clique sur une annonce qu’il udiée, cependant, et afin de limiter le codt
d’'une campagne, un annonceur peut décider de fitaitmontant de la rémunération. Ainsi,
lorsque le nombre de clics est atteint pour un@géret un montant donnés, I'annonce n’est
plus affichée. De plus, lesookiesdonnent la possibilité de comptabiliser le nomtee
visiteurs uniques qui cliquent. Cet indicateur festle & mesurer, simple a comprendre et
utilisable aussi bien pour le segmeligplay que pour lesearch Il est principalement utilisé
lors des campagnes de réaction de trafic surdeasihonceur. On estime que le taux de clic
renseigne sur le niveau d’'intérét de l'internaud@rpla publicité. Cependant, le taux de clic
présente des limites. D’abord, cette mesure da&ffté diminue sans cesse et il est
impossible, pour le site éditeur, comme pour I'aroeur, de différencier le clic accidentel du
clic lié a un véritable intérét de l'internaute.e8t entre autres pour cela qu'une variante du

taux de clic a été développée : le colt par dociide Mais cet indicateur est tres peu utilisé ;
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pourtant, il reflete plus sirement I'intérét det&rnaute pour la campagne que le taux de clic.
Ensuite, les taux de clic sont généralement trddefa avec une moyenne, tous formats
confondus, de 0,5 %, soit un clic pour 200 annondas 2009, seulement 16 % des
internautes déclarent cliquer sur les annonces §Cora Online advertising effectiveness,
2009). De plus, le taux de clic ne donne aucuneignement sur les perceptions des marques,
ni sur les comportements de navigation ou d’adbafin, 8 % des internautes représentent a
eux seuls 85 % des clics (Comscore, 2009).

D’ailleurs, de plus en plus de régies publicitai®posent des prestations «a l'acte »
(d’achat, d’'inscription...), c’est-a-dire au colt @aution ou par acquisition. Cet indicateur a
initialement été développé par les réseaux d'affdn. Afin de savoir si l'internaute effectue
ou non l'action prévue, il est indispensable detraetn place desookiesun peu plus
complets que ceux nécessaires a la mesure du &ugkcd Le colt par action regroupe en
réalité deux indicateurs, que sont le coltlpad et le colt par vente. Ce dernier entraine une
rémunération du site support uniguement si l'ikete achéte sur le site annonceur.
L’objectif ici est donc de mesurer I'efficacité ecampagne en termes de vente (en valeur ou
en volume, selon les cas). Le colt pead s’inscrit plutdt dans une logique d’acquisition
puisqu’il est fonction du nombre d’internautes quage fois sur le site annonceur, se seront
inscrits a unenewsletter ou a un service, qui auront créé un compte, p@nun sondage,
fait une demande de devis, téléchargé un docurSeld.colt par action nous renseigne sur le
comportement d’achat des internautes, il n’en rpaemoins que les limites précédemment
exposeées pour le taux de clic restent valables.

En 2008, un indicateur de visibilité est mis sumiarché par Alenty. Cette mesure repose sur
I'enregistrement de la position de la page et detiVvité du clavier et/ou de la souris par un
script intégré au préalable dans le message piatleci Cet indicateur permet donc d’analyser
la surface et la durée de la visibilité d’'une aroerpermettant ainsi d’adapter le message et
de mieux choisir les emplacements et les formats.

Un dernier principe de rémunération doit étre aéorig colt par impression. Comme dans la
presse traditionnelle, il s’agit d’évaluer le callin format pour 1000 affichages. Ainsi, plus
le format sera grand et visible, plus son colt pollie sera important. Cet indicateur est tres
utilisé dans une logique de développement de maadri®eychpeyroat al, 2003). Pour les
éditeurs, une rémunération par impression estprasque ; pour les éditeurs, c’est un tres
bon moyen de comparer le prix des espaces. En akgata mesure de l'efficacité des
campagnes a partir du colt par impression estikffa évaluer. En outre, le développement
desad exchangest leur capacité a qualifier 'audience tendefdiee évoluer cet indicateur
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vers une logique d’achat d’audience (et non plogpEment d’achat d’espace). Du c6té des
éditeurs, I'arbitrage entre co(t par clic et codt pnpression dépend le plus souvent de leur
cible et donc de leur contenu (Mangani, 2004). ft,dorsqu’un site internet est spécialisé,
il a tendance a privilégier une rémunération ag, gliuisque les caractéristiques de son
audience intéressent les annonceurs du secteuruestian, alors qu’un site support
généraliste choisit plutdt une rémunération a lliegsion.

Mais il existe de nombreux autres indicateurs déopmance sur l'internet, qu'’il est
important de prendre en compte afin de compreridmpdct des campagnes en ligne. En
effet, United Internet Media a réalisé, en 200% @é@tude de 73 campagnes publicitaires
displaytouchant prés de 100 000 internautes et a conatet@ugmentation de 26 % du taux
de notoriété assistée. Parallelement, les agendes eonseillers spécialisés (principalement
americaines) cherchent a développer de nouveauis.olis cherchent notamment a
généraliser I'utilisation de la mesure de I'exposif qui permet a I'annonceur de connaitre la
visibilité réelle de son annonce selon le formapleye pour la diffuser. Cependant, le temps
d’exposition n'est pas garant de lefficacité danhonce. Une autre mesure, celle de
l'interaction, permet d’analyser l'impact d’'une gaagne (vidéo, bannierexpand..). I
semblerait que les taux d'interaction soient d&AD fois supérieurs aux taux de clic et il y
aurait une corrélation significative entre le talixteraction et la notoriété d’'une part, et la
perception de la marque d’autre part. Cependatit cgesure n’est pas utilisable pour tous
les formats publicitaires (notamment pour les fdenaassiques type banniéres ou pavés).
Mais I'amélioration de l'attitude envers la marcgst un objectif universel de communication
pour toute la publicité (Rossiter, Percy et Donqva®91; Rossiter et Percy, 1997) ; c’'est
donc une autre mesure importante pour évaluerrfarp@gance de la publicité en ligne (Briggs
et Hollis, 1997 ; Dahlen, Ekborn et Morner, 2008jnsi, le meilleur outil de mesure
d’efficacité d’une campagne, surtout lorsque I'ameur cherche a développer sa marque,

reste encore une étude post-test.

Dans cette section, nous avons présenté le maecha plublicité sur l'internet. Les
marques tentent d’intégrer dans leur politique @®munication les évolutions constantes de
la publicité en ligne ; cependant, il est encofféaile de faire la part des choses, et parfois
méme de savoir de quoi I'on parle concrétementst@ieurquoi nous avons tenu a revenir sur
un certain nombre de notions.

Par ailleurs, si l'internet repose quasi exclusigamsur un modele financé par les
revenus de la publicité, il existe un risque detrde la publicité. Or, le modéle économique
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de la publicité reste dépendant du volume d’audiestcapparait sans véritable issue a long
terme. De plus, et contrairement aux autres médiaffre d'espace publicitaire n'a pas
véritablement de limite, ce qui risque d’entrainee baisse des prix et par conséquent une

diminution des revenus pour les sites internet supp

Section 2 : Présentation de la problématique de lecherche

L’état des lieux du secteur de la publicité endiggifectué dans la section précédente
nous a conduit d'une part a centrer notre rechescindedisplay et d’autre part a définir la
problématique autour de laquelle ce travail dottesaarticulé. Le but de notre recherche est
de rendre compte d'une variable individuelle encpea étudiée, apte a expliquer les
réactions des individus dans certaines situatioegpdsition. Nous suggérons que cette
variable perceptuelle, que nous nommons « intrugpablicitaire percue », permette
d’expliquer les attitudes, les intentions de congroent d’achat et de visite du site support,

mais aussi les phénomeénes de résistance aux fadmatsblicité.

Voici comment la problématique peut étre résumeée :

Le format de publicité est-il un levier permettdetminimiser
l'intrusion publicitaire percue et la résistanceadmsommateur, tout
en maximisant I'efficacité publicitaire pour lesnamceurs et les

revenus qui en découlent pour les sites interrgiats ?

Nous lI'avons décomposée en deux axes. L'un retatf formats de publicité, l'autre
relatif & I'intrusion publicitaire percue. Nous tens dans cette section de montrer ce qui nous
a conduit a cette problématique. Les deux axesetle-c sont développés successivement

dans les paragraphes suivants.
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1. Le manque de clarté dans les formats de publiciténdigne

Lorsque I'annonceur élabore sa campagne en ligge’'iéchoisit de communiquer sur
le display; il devra, a un moment ou un autre, choisir leviatr de publicité qui permettra la
diffusion de son annonce. Le choix de celui-ci $erection d’'une multitude de criteres, mais
la visibilité et I'efficacité restent malgré towd facteurs déterminants. Avant d’aller plus loin,
nous proposons de revenir sur la notion de forragiublicité en ligne.

Un format de publicité est un ensemble de caratiguies qui permettent de calibrer
une annonce. Parmi les caractéristiques, on regrazemme dans la presse par exemple, la
taille, les dimensions exprimées en pixels. Maidronve aussi le poids (en mégaoctets), la
technologie (image statique, gif, swf ou html ®s possibilités d’'interaction de l'internaute
avec I'annonce (aucune, extension manuelle ou atique, bouton d’action, navigation dans
'espace publicitaire), les mécanismes d'affichagmu de déplacemenexpand stretch
push décalage du site, ouverture d’'une nouvelle fenétrd’'un onglet...) et les modalités de
contrdle (oll over, clic, touch. Si 'usage particulier de certains formats ddlpité est
établi par les professionnels (comme [I'habillage mkge, qui devrait étre réservé a
I'événementiel), il est encore difficile pour lesn@nceurs de choisir le format qui répond le
mieux aux objectifs de leur campagne.

Devant la multitude des formats publicitaires surtdrnet (voir annexe 1 pour un
deétail des formats existants) et la rapidité desleéveloppements, il est devenu difficile de
s’y retrouver. En 2000, Varille référencait déjardeltiples formes de publicité, et depuis, de
tres nombreux formats de publicité ont vu le joues professionnels ont par conséquent
cherché a les classer. Les criteres de regroupemm@pioyés sont souvent assez peu
opérationnels pour les annonceurs et les siteeuwdit Le classement des formats par
techniques de codage (Java Script, Flash, diRioh media..) fait partie de ceux-ci, méme
s'il présente des avantages pour les créatifs. Mald (2007) présente trois grands types de
formats publicitaires sur la base de leurs datapp#rition sur le web et des techniques sur
lesquelles ils reposent. Ces travaux ont I'avantiéte tres complets et assez opérationnels ;
cependant, ils ne permettent pas de prendre enteolep caractéristiques de chacun des
formats ni leurs conséquences éventuelles pountesiautes.

Galan et Fontaine (2002) proposent, en faisapitallele entre le placement d’'une
banniére dans un site et celui d'un produit ou dunarque dans un film, de classer les

formats de publicité sur le web selon deux dimemsio
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- la proéminence : « la capacité a attirer I'afentlu spectateur ». Les variables clés de cette
dimension sont donc la taille de I'annonce et soplacement sur la page mais aussi dans le
site (page intérieure ou page d’accueil) et lectara plus ou moins contraint de I'exposition.

- I'intégration : I'importance du réle (central @ériphérique) de la banniere dans la visite et
dans le contenu.

Ces dimensions sont intéressantes car elles tedenprendre en compte la taille de
I'annonce, son emplacement sur la page et dantelaissi que le caractére parfois contraint
de l'exposition a lI'annonce. Cependant, elles priese plusieurs limites. D’abord, ce
classement n’est pas tres opérationnel et il mt gias suffisamment compte du point de vue
de linternaute. Or, si I'objectif des campagnespdiblicité est a terme de développer une
attitude positive pour le produit ou la marquest indispensable que le classement soit fondé
sur les perceptions des internautes. De plus, sialgteurs laissent envisager que la
simultanéité d’affichage puisse jouer un role ddescaractére contraint d'un format
publicitaire, ils ne donnent pas plus de précisgursles possibilités de I'évaluer. Enfin, elles
ne se sont préoccupées que des formats standandsscifier les différences de chacun.

En 2010, 'lAB propose quatre groupes de formatsomu €té identifiés a partir d'une étude
qualitative portant sur les attitudes envers leiméé l'internet : les formats approuvémlf
page 4° de couverture, pavé, banniére, lien sponsoriddilage), les formats ambivalents
(flash transparengxpand interstitiel, billboard), les formats proscritsspam overlay, pop-

up) et les formats indifférents. Ce classement pitésBimconvénient de négliger beaucoup
des formats existants sur I'internet, et I'lAB nidixue pas précisément sur quels critéres ce
classement est fondé.

C’est pourquoi I'un des objectifs de ce travailasdfidentifier les caractéristiques intrusives
des formats de publicité et de les utiliser pounppser une classification des formats
publicitaires.

Par ailleurs, I'effet des formats publicitairesteeassez mal connu et les recherches
académiques sont parcellaires. Rares sont lesrofesequi ont tenté des études comparatives
sur plusieurs formats de publicité. Les principstawaux de recherche s’étant intéressés aux
effets des formats de publicité sont repris, clags format et synthétisés dans le tableau

suivant.
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Tableau 1.2 : Synthése des principaux travaux acadeques sur les formats de publicité

Auteurs

Variables indépendantes \

Variables dépeesian | Résultats

Banniére
Pergelovaet al, 2010 :Graphisme statique ou lié & une page html, util®Re générer un clic et emmener l'internaute swsite de I'annonceur.
Burns et Lutz, 2006 :Elles sont de forme horizontale et rectangulaitesis en haut de la page.

Briggs et Hollis, 1997

Taux de clic, Perceptiong
Changements d’attitudes,
Conscience de la publicité

, L'efficacité pub d’'une banniére est double : rémodiecte et renforcement de
'image de marque.

Rae et Brennan, 1998

Animation

Mémorisation

Unenliae statique est mieux mémorisée qu’une banaigiraée.

Brills, 1999

Taux de clic

Attitude envers la banaije
Intention d’achat

Lorsque les internautes ont cliqgué sur une banniiérent des attitudes plus
favorables envers celle-ci et des intentions d’aphe importantes que pour les
bannieres sur lesquelles ils n’ont pas cliqué.

Cho, 1999

Attitude envers la publicit
en ligne en général

e Intention de clic

Il suffit de 3 items de I'échetle mesure de I'attitude envers la publicité endig
pour discriminer les internautes qui ont une fartention de cliquer de ceux qui en
ont une faible.

S

Li et Bukovac, 1999 Taille Mémorisation, Taux de L’animation est plus efficace en termes de mémboisat de taux de clic qu'une
Animation clic, Temps de réponse banniere statique, car elle diminue le temps dengpde l'internaute. Les banniérg
Mode d'utilisation (surf vs de grandes tailles générent plus de clics et plpislement que les petites banniéeres.
recherche) Le mode d'utilisation n’est pas significatif.

Heo et Sundar, 2000 Animation Stimulation La préseatianimation entraine un effet positif sur lanstiation psychologique.

Coyle et Thorson, Animation Attitude La présence d’animation dane banniére contribue a I'amélioration des scores

2001 d'attitude.

Bayles, 2002 Animation Rappel Pas de lien sigrifica

Baltas, 2003 Taille Taux de clic Relation sigrafivement positive (confirme les travaux de LiBakovac, 1999).

Danaheset al, 2003

Temps passé sur la page
Complexité du site, Temps
de chargement

Mémorisation
Attitude envers I'annonce

Plus le temps d’exposition & une banniere est Iphg, la mémorisation de I'annong¢

est importante. La complexité du site, son tempffidhage et la présence de
plusieurs banniéres tendent a dégrader I'attitiders I'annonce.

e

Fortin et Dolakhia,
2003

Animation

Attitude

La présence d’animation dans banniéere contribue & 'amélioration des scores
d’attitude.
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Lothiaet al, 2003 Animation, Emotion, Taux de clic L’interactivité et I'incitation tendea diminuer le taux de clic. B to B : la présence
Interactivité, Incitation a d'émotion et I'animation augmentent le taux de &ito C : la présence d'émotion ¢
cliquer l'animation diminuent le taux de clic

Burkeet al.2004 Nombre, rapidité de Rappel Lorsque I'annonce comporte un grand nomhbrgrdations a un rythme élevé, le
I'animation rappel est particulierement mauvais.

Chtourou et al, 2004 Taille Taux de clic L’effet [ taille n’est pas validé (contrairement auxiitéss de Li et Bukovac,

1999).

Sundar et
Kalyanaraman, 2004

Vitesse de I'animation

Mémorisation, attention,
reconnaissance, excitation
physiologique

Une vitesse d’animation rapide capte mieux I'at@ntu’une vitesse lente et
entraine une plus grande excitation physiologifumerevanche, une animation rapi
est inefficace en termes de mémorisation. Unessatémnte favorise la
reconnaissance.

Xie, Donthu, Lohtia et
Osmonbekov, 2004

Incitation & cliquer,
Emotions

Taux de clic

Le taux de clic est influencé positiant par la présence d’une incitation a clique
effet est renforcé par la présence d’émotions ipesidans I'annonce. Une annoncg
qui présente des émotions négatives est moingae#fiqu’une annonce sans
incitation a cliquer.

Tsanget al. 2005

Couleur, texte, graphisme
d’'une animation

Taux de clic

Les variables indépendantes ont uigeimce significative sur le taux de clic.

You et al. 2005

Nombre, rapidité de
I'animation

Taux de reconnaissance
Attitude envers I'annonce

Existence d’'une courbe en U inversé entre le nivkanimation et le taux de
reconnaissance d'une part, et d’autre part avéitlide envers I'annonce.

Dayet al.2006

Animation clignotante

Niveau d’éveil/ d’etation
Prise de décision

Plus 'animation clignote vite, plus le niveau digation est important et plus cela
conduit a une prise de décision rapide.

Lutz et Burns, 2006

6 formats
Perceptions, Attitude
envers le format

Attitude envers le format,
envers I'annonce, Intentior
de cliquer, de visite,

Relation significative entre les perceptions eblerfat. L'attitude envers le format
est un antécédent de l'attitude envers I'annon@xiste une relation significative ef
positive entre I'attitude envers le format et lenpmrtement.

Lai et al, 2009 Animation, produit Attitude envers le produit La présence d’animatiargliore 'attitude, notamment pour les produits
hédonique/utilitaire hédoniques.

Choura-Abidaet al, | Densité et vitesse de Attitude envers la banniére,La densité et la vitesse de I'animation ont untefégatif sur la mémorisation.

2012 I'animation, nature de la marque, mémorisation | L’animation de I'image génere de meilleures réperaféectives que I'animation du

I'objet animé

texte et n'a pas d'effet significatif sur la ménsation.
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Rectangle large
Burns et Lutz, 2006 :Placé dans le contenu de la page, comme le sergitaphisme ou une photo éditoriale. Le contenia gage se répartit autour de la publicité.

Lutz et Burns, 2006 | Voinfra | Voir infra | Voir infra

Skyscraper
Burns et Lutz, 2006 :Similaire a la banniere, mais au lieu d’étre entld@upage, il est situé verticalement le long deslge.
Lutz et Burns, 2006 | Voinfra | Voir infra | Voir infra

Interstitiel

- Li et Lekenby, 2009 :Comprend lepop-upset lespop-undersTrés controversé car exposition forcée.

- Pergelovaet al, 2010 :Page compléte ou partielle comprenant du texte®trdages envoyées par un serveur et qui appara&sgee deux pages de contenu. Mais pa
de distinction entre linterstitiel du flash tramspnt.

- Burns et Lutz, 2006 :Ce format est contenu dans la page de navigatiest @utomatiquement présenté lors du déplacersentme autre page du site ; une fois la pa
demandée chargée, l'interstitiel disparait.

Lutz et Burns, 2006 \ Voinfra Voir infra | Voir infra

Superstitiel
Li et Lekenby, 2009 :format utilisant laich média
Pergelovaet al, 2010 :publicité trés interactive

Pop-up
Pergelovaet al, 2010 :Annonces qui apparaissent dans une fenétre sépadessus de la page visée.
Burns et Lutz 2006 :Il interrompt l'utilisateur en ouvrant une autr@ére sur celle de navigation de l'internaute. Ceildloit le fermer ou le réduire pour quepep-up
quitte I'écran.

Zhang 1999, 2000, Animation de I'annonce Attention L'animation retient I'attention de l'internaute, lgeé sa tendance a vouloir I'éviter.

2006 Mémorisation de I'annonce L’'animation tend également a développer une atitlgfavorable envers I'annonce.

Attitude envers I'annonce | La publicité sur I'internet est percue comme enmggeet importune. Les internaute
considérent gu’elle a des effets négatifs, notamimenleurs performances dans
I'exécution d’'une tache.

1S

age

S

Diao et Sundar, 2004 Animation Reconnaissance ed&srdsignificatif entre 'animation et la recomsgance.

Faberet al, 2004 Irritation Mémorisation L'utilisation d’'un format irritant facilite la mémsation de la marque et permet
Vente d’augmenter les ventes.

Lutz et Burns, 2006 Voinfra Voir infra Voir infra
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McCoyet al, 2007 Attention, Intrusion Le pop-upentraine de l'intrusion et une baisse de I'attendux informations
contenues dans le site support.

Pop-under
Olsen, 2001 Publicité négative et réactions désapprobatdessconsommateurs.

McCoyet al, 2007 Attention, Intrusion | Leop-underentraine une perception d’intrusion.

Flash transparentfloting ad
Burns et Lutz 2006 :Ce format utilise une combinaison de technologésifrlet de langage dhtlalyfhamic hypertext markup languagmur créer une pellicule transluci
ou hachurée sur la page web et exécute alors umomes animée dans cette surface translucide.

e

Lutz et Burns, 2006 Voinfra Voir infra | Voir infra
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Cette synthése des travaux académiques effectudésssiormats de publicité montre
qgue le format le plus étudié est sans contestaraibre. Or, de trés nombreux formats ont été
développés dans le but de maximiser I'attentioniél@ntion, la mémorisation, mais aussi
l'interactivité de I'annonce avec linternaute. Nopouvons également constater que la
définition de ces formats reste succincte et quiios d’entre eux n’ont méme pas été I'objet
d’études empiriques. De plus, une partie de cedeétun’ont pas travaillé directement sur
I'effet du format de publicité, mais plutét surdentenu de ces formats, c’est-a-dire I'annonce
elle-méme.

Le tableau précédent nous permet également deatengue les recherches centrées
sur les formats de publicité sont trés majoritagattournées vers la recherche d'efficacité
publicitaire et se situent soit du point de vue l@anonceur, soit du point de vue de
l'internaute, mais qu’elles sont rarement tourngda fois vers les trois grands acteurs du
domaine, que sont I'annonceur, le site et l'intetaa

Ainsi, la multitude des formats de publicité etrleaéconnaissance nous ont poussés a

la formulation du premier axe de notre problémagiqu

Axe 1
- Quelles sont les conséquences de l'utilisatiorfalesats publicitaires ?
0 Quels sont les éléments saillants d’'un format pithlre en
termes d’intrusion pergue ?
o Ces éléments sont-ils en mesure d’influencer Lision

publicitaire percue ?

2. La perception de la publicité en ligne par les inteautes ?

La France est le troisieme pays d’Europe le plumeoté a linternet avec plus de
43 millions d’internautes uniques sur ordinateut®riscore Ad-metric, 2012), avec une
moyenne de 26 heures par mois et 4 a 5 requétdilignoes. Dans ces conditions, il est
important de chercher a connaitre le ressentimtesnautes face a la publicité en ligne. Pour
ce faire, nous présentons ici quelques résulta@tudés empiriques sur les perceptions et les

comportements des internautes face a la publigitéisternet. Cela nous permet de mettre en
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perspective I'écart entre les efforts fournis g &nnonceurs, les régies et les créatifs pour
maximiser I'efficacité des annonces sur l'intereela réalité du consommateur.

Un sondage publié en juin 2013, réalisé par I'lfogur le compte de Adyoulike,
aupres d’'un échantillon représentatif de la poputatrancaise (1010 répondants) agée d’au
moins 18 ans, tend a mettre en évidence une opipliaidt défavorable a I'égard de la
publicité sur l'internet. D’apreés cette étude, timet serait, avec la télévision, le média le
plus important en nombre de stimuli publicitairesrfiparativement a la radio, par exemple).
Le nombre moyen de publicités étant évalué papérsonnes interrogées a 70 par jour, en
sachant que 50 % de I'échantillon estime passes @éu3h sur I'internet (quel que soit le
moyen : ordinateur, tablettsnartphone.). De plus, 64 % de I'échantillon estime que cette
publicité est une assez mauvaise ou tres mauvdissec Lorsque I'on demande aux
personnes interrogées de qualifier la publicité bumernet, les réponses sont assez
prégnantes : la publicité est omniprésente (90idt)ysive (80 %), stressante (61 %), et elle
fait perdre du temps (84 %). La figure suivante distctement issue de la présentation des

résultats du sondage, elle reprend le détail de geestion.

Figure 1.6 : Résultat du sondage Ifop sur la publicité suFinternet

(source http://fr.slideshare.net/cedricbuisson/etude-adieifbp, consulté le 01/07/2013)

/:___,_FJ Lopinion détaillée vis-a-vis de la publicité sur Internet @ - Adyﬂuhke

Question : O'ume maniére générale, dirkez-vous gue ko publicite & loguelle vous éfes expost sur lntemer. 7
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Lorsqu’il a été demandé aux répondants si la pibblien ligne est distrayante,
informative ou encore si elle fait réver, les al@ff sont inquiétants pour les annonceurs
comme pour les éditeurs, puisque respectivemestadistiques sont de 19 %, 36 % et 17 %.

Parallélement a cela, les formats de publicité gués sont les banniéres et les liens
sponsorisés (respectivement 38 % et 23 % de I'ddloah, et ce, méme lorsqu’ils sont liés
au contenu du site consulté (respectivement 50 %4e¥). Les personnes interrogées
estiment a 40 % que les formats de publicité se& dégradés, alors que les contenus se
seraient améliorés (43 % de I'échantillon). Dars @enditions, il est judicieux de se poser la
question de I'utilité de la variété de formats déppée pour maximiser la visibilité.

Lorsque I'étude aborde les attentes des internaaresiatiere de publicité, il apparait que
I'interactivité et la personnalisation arrivent @ernier. Ce résultat va de pair avec le refus de
I'utilisation de données personnelles (historiq@erdvigation, par exemple) a des fins de
ciblage. Enfin, 88 % de I'échantillon serait toufait d’accord ou plutét d’accord pour un
meilleur contrdle de la publicité sur I'internet tarmes de lieu, de temps et de moment de
visionnage. Pour terminer sur les résultats dee gdtide, citons les commentaires de Julien
Verdier (PDG de Adyoulike) :
« Un rejet aussi massif et sévere doit interpédieragences tout autant que les
annonceurs car non seulemdes internautes se sentent envahis par la
publicité, mais, de plus, ils disent clairement qu'elle ner lapporte ni
information ni réve. Plus de 80 % des personnexrrimgées ne la trouvent
méme pas distrayante ! [...] Ce qui saute aux yeuwns dztte étude, c'est la
faible adhésion des internautes frangais, voirerget complet de ce vers quoi
les publicitaires poussent de plus en plus lesroews. Quand 85 % des gens
disent gu'ils ne veulent pas que leurs donnéespaeies soient utilisées a des
fins de ciblage publicitairel'avenir de la publicité ultra personnalisée garai
nettement moins radieux. »
Une autre étude tend a mettre en évidence unmejepas de la publicité directement, mais
plutét des moyens que celle-ci utilise pour propakes annonces personnalisées. En effet,
77 % des répondants refusent d'étre géolocalisé$p Sefusent que leur historique de
navigation soit enregistré et, enfin, 34 % d’ergtex sont contre I'enregistrement de leurs
comportements d’achatY4dition du baromeétre de l'intrusion, ETO, 2010-201

Connaissant les biais engendrés par le déclaratdst intéressant de prendre en

compte des études plus comportementales, et notaino@kes qui relevent de la technologie
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d'eye tracking La société Miratech, spécialisée dans |'étude,développement et la

conception d'interface (internet, tablette, mobila)réalisé, en novembre 2009, une étude

mettant en évidence quelques résultats parfoigemnapts :

- Tous formats confondus, 6,58 % du temps passeé far ssur I'internet est dédié a la
lecture des publicités.

- Les annonces textes sont deux fois plus regardéekg annonces images. Les annonces
statiques sont également deux fois plus regardéesles annonces animées. Cela
s’explique par le principe deanner blindness

- Tous les formats n'ont pas la méme visibilité. kterstitiel est le plus visible, suivi de
I'habillage de site, puis de la banniére, et enfirpdveé.

A I'égard de ce dernier résultat, il faut restegitant, puisque linterstitiel est un format de
publicité qui vient s’intercaler entre deux pagéamdsite. Ainsi, si I'internaute souhaite avoir
acces a la page suivante, il est contraint deosiiormat. De plus, I'habillage est un format
qui couvre une grande surface de la page consliltéen reste pas moins que ces résultats
remettent en cause les efforts des créatifs eadesnceurs pour maximiser la visibilité des
publicités sur I'internet.

Les quelques études empiriques abordées ici marqren I'efficacité publicitaire n’est pas

garantie par une maximisation de la visibilité @dasionces, et que la publicité en ligne

connait des difficultés d’acceptation aupres desmautes.

Enfin, et pour ne parler que de lui, le logicietigoublicité Adblock Plus de Mozilla compte

prés de 15 millions d'utilisateurs quotidiens (smur Mozzilla, Add-Ons, Statistics for

Adbock Plus, aolt 2013). Les logiciels anti-pulbicdbnt pour role de limiter I'affichage des

annonces lors de la consultation d’'un site interhetpeuvent entrainer quelques problémes

de financement pour les supports. La figure suezanbntre, pour I'exemple, deux captures

d’écran — I'une effectuée sur hardware.fr, 'autre sofoot.com —, qui illustrent ce probleme.

® Phénoméne inconscient par lequel un internauters®ge des agressions visuelles, qui conduit gerélds
annonces publicitaires.
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Figure 1.7 : Les logiciels anti-publicité, source de prokime de financement pour les sites

supports
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A partir des constats effectués précédemment,denseaxe de la problématique de
recherche apparait assez clairement. Nous propamgvelopper le concept d’intrusion
publicitaire percue et d’en étudier les conséquemmur chacun des intervenants dans le
processus d’exposition, a savoir 'annonceur, t&di et I'internaute. Nous posons comme
hypothése que cette perception d'intrusion est é@mrttve a I'exposition publicitaire et
gu’elle est en mesure d’expliquer un certain nontbaétitudes envers la publicité, mais aussi
certains comportements d’opposition a cette publici
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Le second axe de la recherche pourrait étre forowigme suit.

Axe 2
- Quelles sont les conséquences de l'intrusion pitedlie percue ?
0 pour les annonceurs ?
= En termes d’attitude du consommateur
= En termes d’intention d’achat
0 pour les éditeurs ?
= En termes d'attitude du consommateur
= En termes d’intention de visite
- Quelles sont les conséquences de lintrusion pitdilie percue en
termes de résistance du consommateur ?
Conclusion

Ce chapitre a pour objectif de présenter le seateuta publicité sur linternet et
d’exposer la problématique. Il est 'occasion d’leyer le fonctionnement du marché et de
revenir sur quelques notions indispensables a landacompréhension des implications
managériales de notre travail. Par ailleurs, ihprde constater que le modele économique
de trés nombreux sites internet repose sur lesusvde la publicité et que le marché de la
publicité se structure de plus en plus a des fiasndnimisation des colts. En effet,
I'apparition desad exchangedevrait rendre le marché plus efficient. Ainsiua@vons releve
d’'une part le manque de clarté dans l'utilisati@s dormats de publicité et, d’autre part, les
réactions plutdt négatives des internautes fa@e mublicité en ligne. A partir de cela, nous
avons développé les deux axes de notre probléneatiqu
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Chapitre 2 : L’'intrusion publicitaire, la persuasion et la résistance

Introduction

Déja dans les médias traditionnels, l'intrusion resbnnue pour étre la principale
origine des nuisances causées par les publicitésefBet Greyser, 1968). Bien que certains
chercheurs aient prédit que cette intrusion seraiindre et que la publicité serait plus
distrayante sur les nouveaux meédias (Rust et VA886 ; Coyle et Thomson, 2002),
plusieurs recherches montrent l'inverse (Reed, 1999et al, 2002). Cependant, il est
nécessaire, avant d'aller plus loin dans notreyaaatle définir l'intrusion publicitaire.

Nous proposons ici de définir I'intrusion publigipercue et de la situer a la croisée
de deux grands ensembles de recherches que saravasx sur la persuasion publicitaire et
ceux sur la résistance du consommateur. La prersga#on est consacrée a la définition de
I'intrusion publicitaire percue et & son r6le pdiehdans les modéles de persuasion ; la
seconde présente le cadre de la résistance du rmooraeur dans lequel I'intrusion

publicitaire peut trouver sa place.

Section 1 : La définition du concept d’intrusion publicitaire et ses

enrichissements pluridisciplinaires

Nous nous attachons, dans cette section, a comdisptulintrusion publicitaire.
L'intrusion est définie par le dictionnaire de l'adémie francaise comme «le fait de
s'introduire, contre le droit ou la forme, dandian, dans une société ou une compagnie, dans
une charge ». Cette définition nous indique queal@ctere non souhaité d’'une publicité la
rendrait intrusive, mais elle ne nous permet paiedtifier ce qu’est l'intrusion publicitaire
percue.

Nous exposons d’abord la notion d’intrusion puldite et son évolution vers la
perception d’intrusion, que nous complétons, paurcemprendre les mécanismes, par les
travaux en psychologie et psychosociologie. Puissnetudions dans un second paragraphe
comment lintrusion percue d'un format de publicgéut s’'intégrer dans les modeles de

persuasion.
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1. La définition du construit

Nous présentons ici les trois conceptions de Usitbn publicitaire envisagées en
marketing avant de les enrichir par les notionspbee personnel et de Moi-peau. Nous
terminons en distinguant l'intrusion publicitairerpee d’autres concepts assez proches, avec

lesquels elle pourrait étre confondue.

1.1. Les précédents travaux en marketing

L'intrusion percue est définie par Morimoto et @gg2006) comme la mesure dans
laguelle une communication marketing indésirabkerfiere, d’'une part, avec le processus
cognitif de la personne et les taches que celtest fixées, et, d’autre part, avec le contenu
du média. Les auteurs considérent également gquoneamunication peut étre intrusive a
cause de son contenu offensant. Dans leur étudéngtusion percue comparant des e-mails
et des mailings traditionnels, envoyés par la posks auteurs ont choisi d’adopter
simultanément ces différentes conceptions de ligitm. Cependant, cela ne nous semble pas
satisfaisant, car si nous devons définir I'intruspublicitaire percue a I'égard d’'un format
publicitaire, il nous faut étre conceptuellemergotireux. Si Bauer et Greyser (1968)
reconnaissaient déja l'intrusion publicitaire comfnee des principales causes de nuisances,
le concept n’est pas encore bien délimité.

Le concept d’intrusion recoupe plusieurs notiast :

- l'acces au contenu du média (Ha, 1996),

- le non-respect de la vie privée (Sipior et Ward959 Sheehan et Hoy,
1999 ; Milne et Rohm, 2004 ; Gauzente, 2004 ; Lemddiltgen, 2006),

- et la perturbation du processus cognitif (Li, Ecigaet Lee, 2002 ; Edward, Li et
Lee, 2002).

Nous présentons successivement chacune d’elles.

1.1.1. L’intrusion, I'accessibilité au contenu du site ele contenu de I'annonce

Cette conception définit I'intrusion comme « le de@uquel une publicité véhiculée
par un média interrompt la fluidité de l'unité é@diale » dans le cadre d'une étude sur
'encombrement publicitaire dans les magazines (H06). Bien que le consommateur

s’attende a trouver de la publicité dans un mémka peut 'empécher d’accéder au contenu
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du média (Cho et Cheon, 2004). Cela rejoint l'id#don laquelle le caractere forcé de
I'exposition peut entrainer de I'intrusion publaiite (Li et Leckenby, 2004). Ainsi, la cause
de l'intrusion serait le fait que l'internaute neigse directement accéder au contenu du site
gu’il souhaite consulter, et qu’il n'ait d’autre @k que de s’exposer a la publicité. Nous
pensons, a l'instar de ket al. (2002), que I'accés au média n’est pas un éléommtitutif de
I'intrusion, mais plutdét que celle-ci découle desnditions d’accessibilité au contenu du
média, qui, sur I'internet, sont en partie détegmmpar le format de publicité utilisé.

Par ailleurs, Morimoto et Chang (2006) ajoutentuge’ communication pourrait étre
intrusive a cause de son contenu. Nous n'acceptasscet élément, d’abord parce que les
auteurs font référence a la catégorie de produitmpe dans I'annonce (notamment les
produits pour adulte), ensuite parce qu’il esttifletau rejet de I'annonce elle-méme et de son
contenu indépendamment de son mécanisme d’afficlagm, la proposition de ces auteurs
n'est fondée ni sur la littérature, ni sur une coedjue étude, et aucun des autres travaux de

recherche sur l'intrusion publicitaire ne mentionate possibilité.

1.1.2. L’intrusion et la vie privée

En 1995, Sipior et Ward montrent que l'intrusicat @n concept lié a I'immixtion dans
la vie privée. Ainsi, I'intrusion serait d’autaniug forte que la publicité aurait la capacité de
s’introduire dans la vie des consommateurs (Testtéroving, 2001). En effet, ces derniers
sont sensibles a la nature des informations querasprises collectent sur leurs clients (ou
prospects) et au degré de contrdle dont ils disgosér |'utilisation de ces données (Phelps,
Nowak et Ferrell, 2000). Le non-respect de la viege est plus lié a l'utilisation des données
personnelles qu’a l'intrusion publicitaire a proment parler, en ce sens que la publicité est la
mise a disposition, par un éditeur, d’un espacetégbar un annonceur en vue de diffuser une
annonce publicitaire.

Cependant, ce point de vue, étendu par Milne etnRB004) a toutes les
communications non désirées, présente plusieuratayes. En effet, si cette vision de
l'intrusion suggére un aspect juridiqgue de la vierge du consommateur, elle permet de
pointer I'une des limites des techniques du cibldgd’internaute en matiere de publicité sur
le Web. Ainsi, quelle que soit la situation de camioation (télémarketing, mailing,
spamming...), le contréle de l'individu sur la rédeptde communications non désirées
semble important. De plus, Sheehan et Hoy (199Mtmant que les consommateurs ont
tendance a considérer une annonce intrusive ldlsgoe connaissent pas préalablement
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'annonceur ou dans une situation ou ils ne s'déeh pas a en recevoir. Enfin, cette
conception définit I'intrusion comme I'invasion da solitude de l'individu, c'est-a-dire
comme l'invasion d’'un espace personnel dans ledjailit étre « laissé tranquille » (@ be
left alone», Sturges, 2002), ce qui conduit a penser quaresnces empiétent sur I'espace
personnel. Nous complétons ces recherches, avearalesix menés sur I'espace personnel,
dans le paragraphe 1.2.

1.1.3. L’intrusion et la perturbation cognitive

Un autre aspect de lintrusion publicitaire estrésenté par la perturbation dans
I'exécution de certaines taches, et plus généraledans les processus cognitifs en cours (Li,
Edwards et Lee, 2002 ; Edward, Li et Lee, 20029 €hCheon, 2004 ; Morimoto et Chang,
2006). Contrairement aux approches précédentes;omsidérent que c’est la publicité elle-
méme qui est intrusive (car elle interrompt la gation, quels que soient I'individu qui y est
expose et son activité), let al. (2002) et Edwardst al. (2002) introduisent l'idée qu’une
méme publicité peut étre percue comme plus ou moinssive, selon les objectifs poursuivis
par l'individu et I'intensité cognitive de celui-au moment de l'affichage de I'annonce. Ces
auteurs s’appuient sur les travaux de Speck ebtE(i997b), leur permettant ainsi de
conceptualiser les annonces comme un bruit géngrdtmtrusion dans un environnement
médiatisé, ayant pour finalité I'évitement pubkgie. Cette conception de l'intrusion percue
met I'accent sur l'interférence que I'annonce pentrainer dans I'activité de l'internaute, de
par sa taille, sa longueur et sa fréquence. Cepéndas recherches présentent plusieurs
limites. En effet, il semble que la taille de 'amte puisse étre relative a 'encombrement
publicitaire (Cho et Cheon, 2004), la fréequencd’a@enonce a I'envahissement (Gauzente,
2004) et sa longueur a lirritation (Aaker et Brame, 1985). De plus, si le protocole
expérimental permet d’aboutir & la conclusion dirgeinsité cognitive est significativement
liée a l'intrusion pergue, les auteurs testentéatité I'effet du placement de I'annonce dans le
site internet.

Les travaux comparatifs de Denes (2004) sur lagpdian des bannieres et desp-
ups montrent que la préférence pour les banniereplgjere par l'interférence dgmp-ups
avec la lecture ou l'utilisation de la page intepaur 84 % des répondants (contre 54 % pour
la banniere). L'interruption de la tache a un effegatif sur les émotions, ce qui nécessite de
faire des efforts cognitifs supplémentaires poinmtdinaute (Zijlstra, Leonara et Krediet,
1999). De plus, McCot al. (2004) reconnaissent que la présence d'une anriqunekque

47



soit le format utilisé pour la diffuser) est, en,ame interférence, puisqu'elle rivalise avec
I'attention allouée au contenu du site et tentadktourner. Il est donc envisageable qu’une
annonce soit une interférence dans I'expérienceodsultation et que lintrusion percue soit
dépendante du niveau dimmersion dans lequel eshggl l'internaute. Au cours de
I'expérience de consultation d’un site internet,internaute peut effectivement étre immergé
psychologiquement dans cette expérience et doadrdpliqué, absorbé totalement (Lombard
et Ditton, 1997). Dans I'expérience de consommatiotuelle (Caru, 2007), il existe un
continuum dans le plaisir qui se manifeste augsi bositivement que négativement, allant de
la simple excitation a I'état de flux. Le plaisimple, créé par la stimulation des sens et ou de
I'imaginaire (Schmitt, 1999), est une réponse « réflexe » quiprdition d’intégrer « une
intensité d’attention, un sentiment d’accomplisseinst de croissance psychologique », peut
aboutir a la jouissance (O’'Shaughnessy et O’Shaeggyn 2002). La jouissance, ou encore
état de flux (flow), introduit par Csikszentmihal{i997), est définie par Fornerino, Helme-
Guizon et de Gaudemaris (2005, 2006), comme unecision totale, et ne peut se réaliser
que lorsque les niveaux de compétences et de aléfiasleur maximum (Csikszentmihalyi,
1997). Cependant, I'immersion totale au cours d’arpérience est rare, laissant la place a
une immersion partielle, mise en évidence par @ai@ova (2003). L'immersion partielle se
traduit par de courts moments de jouissance. Aidinmersion est un état de concentration
des activités de l'individu autour d’'une unique érpnce accompagnée en général d’'une
forte intensité d’activités en cours » (Fornerir®lme-Guizon et de Gaudemaris, 2006). Or
'accés a I'immersion n'est pas automatique et $erébre une exception (Caru, 2007 ; Caru
et Cova, 2003). Ainsi, I'intrusion publicitaire memble pas directement liée a I'immersion,
d’autant que tres peu de sites internet laisserolssibilité a I'internaute de vivre une
expérience immersive.

Pour d'autres chercheurs, la perte de controlaupgrar l'internaute pourrait étre une
cause de la perception d'intrusion (Stewart et dav2002). Thompson (1981) définit le
contrble percu comme « la perception d'un individig-a-vis d’'une réponse dont il
disposerait en cas d’'un évenement aversif ». Pbanipson (1981) et Burger (1989), l'intérét
du contrdle réside dans la perception qu'en a lesaramateur, et non dans le contréle
effectif. Une publicité pourrait donc étre percwentne intrusive car elle entraine une perte de
contrble pergue chez l'internaute. Un individu esépé& un environnement désagréable et qu'il
ne peut contréler adopte des réponses comportel@enagatives (Sherroet al, 1977).

Sherrodet al. (1977) proposent d’expliquer cela par la nécegsitér I'individu de traiter
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cognitivement les situations (Lunardo, 2007). Airai surcharge des processus cognitifs

conduirait a la perception d'intrusion.

1.1.4. Les limites des précédentes approches : de lintrisn a l'intrusion percue

L’intrusion conceptualisée comme un obstacle acBscau média ou comme la
capacité d’'une publicité a s'immiscer dans la viege de I'individu est une caractéristique
du stimulus publicitaire auquel l'individu réponélen le paradigme Stimulus-Organisme-
Réponse. Les travaux d’Edwaed al. (2002) introduisent I'idée d’une intrusion percete
permettent de replacer l'individu dans un enviranaet avec lequel il interagit, en prenant en
compte les objectifs poursuivis. Le cadre initi8tifulus-Organisme-Réponse) est donc
élargi par la prise en compte des caractéristiqueslindividu et de ses motivations,
aboutissant ainsi au paradigme Personne-Objettfeitua(Punj et Stewart, 1983),
respectivement représenté par la perception dsimny le format de publicité, et les objectifs
poursuivis.

Si les précédentes recherches sur l'intrusion appbrchacune des éléments de
compréhension de l'intrusion, aucune n’expliquen@anismes sous-jacents a la perception
d’intrusion. La perception est un processus quime¢ra I'individu de prendre conscience de
son environnement et de l'interpréter (Dussart3)98e processus est sélectif, facilitant ainsi
la recherche d’information pertinente pour l'indiui et la défense d’'un certain équilibre
psychologique.

Etant donné que « le fruit de la perception dépdren évidemment des
caractéristiques intrinseques des stimuli concemmais aussi du contexte dans lequel ils sont
présentes, ainsi que du vécu de celui qui pergoite de ses attentes » (Derbaixal. 2000),

il nous a semblé important de comprendre commepetaeption d’intrusion peut se former
chez un individu. C’est pourquoi, a partir des srches de Moles et Rohmer (1977), nous
nous sommes intéressé a la théorie du Moi-peauidierDAnzieu, que nous présentons dans

le paragraphe suivant.

1.2.Les apports d’autres disciplines

Pour comprendre comment se forme la perceptiortrd$ion chez I'individu, nous
avons eu recours a la psychologie et a la psychlolsgciale. Nous présentons dans ce
paragraphe les notions d’espace personnel et d@ndes interpersonnelles, avant de nous
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attacher a la théorie du Moi-peau, nous permettinsi d’éclairer les mécanismes
psychologiques a I'origine de l'intrusion.

1.2.1. La notion d’espace personnel et de distances integpsonnelles

Pour qu’un format publicitaire soit intrusif, il da qu’il pénetre dans un espace non
libre de droit. Nous verrons donc dans un prengeas ce que nous apportent les travaux sur
la notion d’espace personnel, puis nous nous peschur les théories qui nous permettent de
comprendre les mécanismes psychologiques attachéstraision. Nous nous sommes

d’abord intéressé a la notion d’espace personnglaux distances interpersonnelles.

1.2.1.1. La notion d’espace personnel

La notion d'espace a fait I'objet de nombreusede&duen géographie (Hildebert,
1978 ; Dolfus, 1980), en économie (Boudeville, 9@ politique (Claval, 1978). Mais c’est
I'éthologie, avec la notion de territoire chez Esimaux (Von Uexkull, 1956 ; Hediger,
1955 ; Tinbergen, 1961 ; Lorenz, 1969 ; Altman, 397qui donne l'impulsion pour les
travaux sur le concept d’espace personnel cheankhe et dont il découle de nombreux
travaux en anthropologie (Hall, 1963 et 1971) epsychologie : Moles et Rohmer (1977),
Codol (1978a, 1978b, 1981, 1982, 1985), Fische8{1L9

Aprés la Seconde Guerre mondiale, la psycholog@ako puis la psychologie
environnementale se sont beaucoup intéressées hémomenes touchant a I'espace
individuel et interindividuel. Ainsi, de nombreuxavaux sont a la source de la notion
d’espace personnel (Sommer, 1959, 1969 ; Littlé51Hall, 1966 ; Barker, 1968 ; Dosey et
Meisels, 1969 ; Lécuyer, 1974, 1976 ; Altman etséin 1977 ; Codol, de 1978 a 1985).

Avant d’aller plus loin, précisons que la notion weritoire se distingue de celle
d’espace personnel de par la visibilité et la $itélde ses frontieres. Le territoire est une zone
géographique occupée par un individu (ou un grogpegn devient le propriétaire, donnant
ainsi lieu a des comportements de dominance. §dee personnel a d’abord été abordé sous
un angle trés matériel, physique, c’est parce @silun espace de défense et de régulation de
I'intimité tout comme le territoire (Morval, 1995)ais I'on pergoit assez vite une dimension
plus immateérielle ; en effet, Hall (1971) expliggee I'importance de la distance réside dans

sa perception par I'individu et non dans sa vapgwsique réelle. De plus, I'espace personnel
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se déplace avec lindividu et présente la partittdélade pouvoir s'étendre et se rétracter
rapidement.

Malgré des vocables difféerents (« bulle » chez Ha&lF1; « coquille » chez Moles et
Rohmer, 1977 ; « zone tampon » chez Horowttal, 1974), les auteurs s’accordent sur sa
définition, assez bien restituée par Codol (1985gst une « portion de I'espace physique,
domaine aux frontiéres invisibles, entourant chaigde/idu et, d'une certaine facon, interdit
a autrui. La constitution de cet espace, sa défpasehacun, le fait qu'il soit socialement
reconnu dans le cadre d'une culture donnée, sandépee a I'égard de nombreux facteurs
psychologiques et sociaux, etc., font a coup sOt'edpace personnel non seulement un
espace physique, mais aussi (et surtout) un egohosocial ». Fischer (1981) ajoute que
c’est une zone autour de chaque individu dontdaestfons et I'étendue sont variables.

Moles et Rohmer (1977) démontrent que le corps didividu ne se limite pas a la
surface de sa peau, mais qu'il englobe un « esp#jectif » nécessaire aux mouvements de
ce corps. Cela s’explique par la vision qu'a I'widu de son espace. Celui-ci est percu a
partir du Moi (« territoire du moi » Goffman, 1974ui est le centre autour duquel le monde
s’étend. C’est donc l'individu qui fixe les « borsne distances selon les situations. Il existe
par conséquent un scheme d’ « autocentration expirété comme un signe d’affirmation et
de défense de l'identité personnelle (Codol, 19882 ; Hardoin et Codol, 1984), qui montre
I'ancrage cognitif des espaces personnels (Cod8b)19

Sommer (1969) précise que I'espace personnel afdeakons. La premiere est de se
protéger afin d’éviter I'anxiété et les tensionse quourrait provoquer un €lément extérieur.
Nous approfondissons cette approche avec les txad@unzieu (1994). La seconde est de

donner a I'individu un moyen d’ « habiter » I'espaqu’il occupe.

1.2.1.2. Les distances interpersonnelles et leurs implicati@n pour notre

étude

Les travaux de Hall (1963, 1971), sur la proxémieftent I'accent sur la distance en
tant que moyen de communication. L’auteur met ddeéxe quatre distances, qu’il relie a
I'utilisation de quatre sens (la vision, le toucH&ruie et 'odorat) mais aussi a des activités,
aux sentiments ressentis pour l'autre, a des sitgparticulieres. La distance intime (de 7 a
40 cm), c’est une situation de promiscuité car@&tique d'une relation d'engagement entre
deux individus. La présence de l'un des indivickigperceptible par l'autre (odeur, chaleur du

corps, respiration, haleine). La distance persdar(ele 45 cm a 1,25 m) correspond a une
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discussion personnelle ou chacun des interlocussutient a distance de l'autre. Si les détails
sont encore visibles (grain de peau, rides), lesusdet la chaleur ne le sont plus et les
contacts corporels sont limités. La distance seci{gle 2 a 3 m) concerne les relations
professionnelles et sociales. Les contacts physigqeesont plus possibles et I'on débat de
sujets impersonnels. Enfin, la distance publiqgue3d a 7,5 m) est utilisée par les orateurs.
Les gestes sont amplifiés et ralentis, le volumdadenix est augmenté, la personne compte
moins que son discours. Hall (1971) explique quede-respect de ces distances entraine un
malaise chez I'individu, des réactions caractéssterecul et de crispation (Fischer, 1991).

Or, lorsqu’un individu est exposé a un messageigitdite sur son écran d’ordinateur,
la distance entre I'individu et I'écran est infénie a deux metres, distance minimale qui
correspondrait le mieux a la situation. Comme ltuasion de communication entre
I'annonceur et I'internaute ne correspond pasdis@ance physique réelle qui le sépare de son
écran, il faut étre particulierement attentif at*uision percue lors de I'établissement d’une
campagne publicitaire sur le net. De plus, Cod6Bg) montre que les distances percues se
raccourcissent d’autant plus qu’elles sont objechgnt courtes et que les individus ont
naturellement tendance a estimer que le reste dudenoccupe plus leur propre espace
gu’eux-mémes n’en occupent dans l'espace des auftedol (1985) précise que cette
asymétrie dans les perceptions des distancestdeitnése en relation avec le phénomeéne de
privatisation de I'espace. Ce qui renforce encadéé que l'internaute sera enclin a percevoir
une annonce publicitaire comme d’autant plus intigu’elle est subjectivement trop proche
de lui, dans un espace lui appartenant.

Ces travaux nous permettent de comprendre pourquaiternaute peut percevoir de
l'intrusion, mais ils ne nous en expliquent pasr@&scanismes sous-jacents. C’est pourquoi

Nous nous sommes intéressés a la théorie du Mai-pea

1.2.2. Le Moi-peau et la surface d’excitation

Sans véritable discontinuité conceptuelle avecri@gux sur la notion d’espace, la
théorie du Moi-peau de Didier Anzieu (1994) propdsatégrer le corps de l'individu dans
son environnement interactif. Ce corps est la &éa frontiere entre le monde extérieur (« le
dehors ») et le monde intérieur («le dedans »leefenvironnement et le psychique de
I'individu. Il raisonne par analogie avec la peauadrps et propose de repenser le psychisme
a partir de cette métaphore. En 1987, il définMig-peau ainsi : « Par Moi-peau, je désigne

une figuration dont le Moi de l'enfant se sert aours des phases précoces de son
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développement pour se représenter lui-méme commedhbenant les contenus psychiques,
a partir de son expérience de la surface du c@pk correspond au moment ou le Moi
psychique se différencie du Moi corporel sur lenptaératif et reste avec lui sur le plan
figuratif. » A partir de 1a, toute activité psychig s’appuie sur une fonction biologique de la
peau, et le Moi-peau est un ensemble de surface@iées dont chacune assume l'une des
huit fonctions identifiées par Anzieu. Nous ne di&ians ici que la fonction de protection ou
de pare-excitation.

La fonction de protection que doit jouer le Moi-peast fondamentale dans la
perception de l'intrusion. En effet, si « la peatfethd le corps contre I'excés d’excitation
exogene, tout en contribuant au maintien d’'un niveaffisant de stimulation », alors « le
Moi-peau défend le psychisme contre I'effractiofspnnelle endogene tout en contribuant a
satisfaire I'appétit d’excitation ». Le role de p@ction est tenu par ce qu’Anzieu appelle « la
surface d’excitation ». Elle est constituée commeamis a double sens, de facon a laisser
passer les excitations faibles, indispensablesrgdhisme, tout en empéchant les excitations
fortes de passer, quelle qu’en soit l'origine (inekeou externe). « La surface d’excitation est
par une face un transmetteur. Par son autre fheesst un inhibiteur. »

Cette surface est une barriére protégeant I'indidds agressions extérieures émanant
des autres ou des choses, mais qui le protége cardse les excitations endogenes que sont
les affects. Anzieu explique que, pour la surfaexaitation, ce qui est déterminant n’est pas
I'origine (interne ou externe) de l'excitation mamutdt son intensité, « son degré de
violence ».

En revanche, une excitation intense externe etexugation intense interne ne sont
pas traitées de la méme facon. Ainsi, lorsque itetion exogene est trop forte, elle peut
déchirer le tamis, « passer en force et se répataire tout ou partie de I'organisme : c’est le
traumatisme ». Alors que I'affect trop violent ¢ @8cu : il n'est pas d’emblée reconnu » et il
est effacé par la surface d’excitation (rétention)expulsé dans le monde extérieur afin de
« le traiter en objet contrélable et identifiableDes lors, « le dedans » peut se déverser a
I'extérieur (incontinence) et «le dehors » envahie dedans ». Le sac est percé. Le Moi-
peau ne joue plus son role.

Prenons le cas extréme d'un format de publicitedbjement tres intrusif tel que le
superstitiel flottant. D’'une part, I'apparition staine de cet élément peut provoquer des
excitations endogenes, des affects plus ou moinkenis selon les individus, qui sont
« tamisés » par la surface d’excitation du Moi-peda l'intérieur vers I'extérieur du

psychique. Si le degré de violence de ces affesttgrgortant, alors ils passeront la barriére

53



de la surface d’excitation. La rupture de la memérse fait de l'intérieur vers I'extérieur, la
surface ne joue plus son rdle d’inhibiteur. Lescpssus cognitifs ne sont pas mobilisés
prioritairement, puisque ce sont les affects quédpminent. C’est seulement aprés
I'expulsion de ceux-ci que les processus cogn#idat actives pour reconnaitre les affects.
Ainsi, les ressources cognitives initialement dégié une tache particuliere se trouvent
limitées par I'identification de ces affects. Ewvaache, si le degré de violence est moindre,
les affects ne passent pas a I'extérieur et I'akioih endogene est effacée, tamisée et retenue.

D’autre part, I'apparition de la publicité peutepercue comme une excitation exogene
plus ou moins forte. Cette excitation est, ellesgus tamisée » par la surface d’excitation,
mais cette fois dans le sens inverse, de I'exténeus I'intérieur du psychique. Si cette
excitation est trop forte, elle perce la membrawde: dehors » s’introduit dans « le dedans ».

A linverse, I'excitation (interne ou externe) pomuée par un format publicitaire
classique (comme une banniére incluse dans la gaggultée) ne serait pas suffisante pour
crever le tamis protecteur de la surface d’exdtatiL’individu ne percoit pas ce stimulus
comme une intrusion puisqu’il n’en prend pas CGTsoe.

Les travaux de Philippoét al. (2002) sur le modele bi-mnésique expliquent que
I'intrusion se traduit par des « pensées ou imégesment chargées émotionnellement, [...]
tres peu élaborées cognitivement [...]. Ce sont desgwitions spontanées » qui peuvent
parfois comprendre divers éléments de représengafimages, penseées...) ». L'intrusion est
plus précisément l'irruption impromptue de ces dbigms spontanées dans le champ de
conscience de l'individu.

Ainsi, l'intrusion percue est propre a chaque iitliy puisqu'elle est dépendante des
mécanismes des protections psychologiques, maismgat de la situation. En effet, des
événements de la vie courante (stress, fatiguegtgnpeuvent fragiliser ou renforcer ces
mécanismes, il est donc possible qu'un méme indipatcoive un degré d'intrusion différent
face & une méme stimulation présentée a diffénmasients. De méme, chaque individu
ayant tout au long de sa vie développé ses prapéesmnismes de défense de l'appareil
psychique, il est peu probable qu'un méme format sgstématiquement percu comme
intrusif et avec la méme intensité.

Pour conclure ce paragraphe, nous pouvons définirusion publicitaire pergue
comme une perception négative d’un individu causée par lenon-respect de ce qu'il
considére comme son propre espace. Elle peut étréaenchée, suite a une exposition a
un format publicitaire, par un niveau d’excitation important, qui, selon son origine
(interne ou externe a I'individu), entrainera une gaction négative envers un tiers.
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1.3. La délimitation du concept d’intrusion publicitaire percue

Etant donné la diversité des conceptualisationsrdeukion, elle demeure une notion
dont il est important de définir les contours, tiesurquoi nous proposons ici de la distinguer

d’autres concepts assez proches avec lesquelsoeiteait Etre confondue.

1.3.1. L’intrusion vs l'attitude

A ce stade, il est important de noter la différepoére I'attitude envers I'annonce et
l'intrusion publicitaire. En effet, si l'attitude n@ers lI'annonce constitue une variable
médiatrice importante des effets de la publicité Imttitude envers la marque (MacKenzie,
Lutz et Belch, 1986 ; Edell et Burke, 1987 ; Dexhdi995), l'intrusion publicitaire, elle, ne
fait aucunement référence au contenu de l'annoBlie.ne se rapporte pas aux éléments
constitutifs de la publicité (personnages, musiqemyleur...), mais seulement au format
utilisé pour diffuser 'annonce en question. Aingis effets de cette publicité peuvent étre
biaisés par lintrusion percue du format choisi rpea diffusion. De plus, lintrusion
publicitaire n’est ni évaluative ni stable danstéamps; comme les attitudes, c’est une
perception construite a partir des sensations daassituation particuliere. Chaque situation

devrait donc donner lieu a une perception d'intrusi

1.3.2. L'intrusion vs I'encombrement

L’encombrement percu est étroitement lié au nona@reublicités dans un média. Il
est défini par Elliot et Speck (1997) comme la d¢otion du consommateur que la quantité de
publicités est excessive dans un meédia. Plusi¢udeg vont dans ce sens : Ha (1996) ; James
et Kover (1992), Speck et Elliot (1998).

Si 'encombrement publicitaire, comme l'intrusioerpue, trouve ses sources dans la
notion d’espace personnel, le facteur discriminamire ces deux concepts est le nombre
d’éléements menacants. En effet, on sait que I'esgarsonnel sera percu comme d’autant
plus menacé que le nombre de menaces est impoménie s'il semblerait qu’il existe un
niveau de seuil assez élevé (au-dela de 12 élémanssune surface de 35 m2: Codol, 1985).
L’intrusion publicitaire n’est pas relative au nombde menaces, mais a lintensité de

I'excitation créée par un élément.
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Cependant, Cho et Cheon (2004) suggérent que helm@ment publicitaire est relatif
a la taille des annonces. Nous devons donc difféetintrusion publicitaire percue de cette
seconde définition. Un individu peut ressentir Gietrision publicitaire pour une publicité
tres grande, mais aussi pour une annonce trés peatitsa taille, mais tres intrusive a cause de

son mode d’affichage.

1.3.3. L’intrusion vs l'irritation

Les travaux en marketing proposent deux grandsstggemesure des perceptions de
I'annonce : I'approche par les réponses cogniteteselle par les listes d’adjectifs ou encore
les profils de réactions. Cette distinction de mesidécoule de la différenciation faite par
Lutz, MacKenzie et Belch (1983) entre croyanceségard de I'annonce et croyances a
I'égard de la marque. Celle-ci permit a Lutz (1988) définir les perceptions de I'annonce
comme «un ensemble multidimensionnel de perceptd® stimulus publicitaire par le
consommateur, incluant les facteurs d’exécutiorsraacluant les perceptions de la marque ».
L’irritation est 'une des dimensions utilisées pauesurer les perceptions affectives d’'une
annonce (Wellet al, 1971 ; Aaker et Bruzzone, 1981, 1985 ; Aakertayi@an, 1990, Biel
et Bridgewater, 1990Elle est liée au contenu et aux éléments esthegige I'annonce, ainsi
qgu’a la catégorie de produit.

Si lirritation et I'intrusion ont en commun d’étdes perceptions, lirritation percue se
définit comme une «impatience momentané@aker et Bruzzone, 1985) ou encore
«comme un antécédent de la satisfaction et s’appara I'agacement, I'énervement,
I'exaspération, I'impatience ou la nervosité » {(diébn de Helme-Guizon, 2002, a partir du
Grand Robent L'irritation est modérée par la valeur informatide I'annonce (Lee et
Lumkin, 1992). Pour Van Diepert al. (2009), comme pour Naik et Piersma (2002),
lirritation est liée au nombre de sollicitatior®s) plus exactement a leur fréquengle est
une réponse affective a une annonce particuliamadis que lintrusion est relative a un
facteur d’exécution particulier, quelle que so@nihonce qui présente ce facteur. L’intrusion
publicitaire, telle qu’envisagée dans ce travait,donc propre au format utilisé pour diffuser

une annonce.

Notons que la littérature n’est pas trés claire lautrerminologie a utiliser pour ces

différentes notions ainsi que sur les définitidos.tableau suivant décrit les ambiguités que
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nous avons pu relever et explique les différenoéie &es concepts et l'intrusion publicitaire

percue.

Tableau 2.1 : Encombrement, envahissement, irritation et itrusion publicitaire

pergue
Concept Auteurs Cause Différence avec
I'intrusion publicitaire
percue
Encombrement Cho et Cheon Taille de I'annonce Une annonce de petite

(2004)

taille peut étre intrusive
cause de son mécanism
d’affichage

Elliot et Speck
(1998)

Envahissemen

t Johnson et Cobb-
Walgren (1994)

(2003)

Chang et Morimotg

Cottetet al. (2009)

Nombre de publicités su
un média

r Une seule et unique
publicité peut étre percu
comme intrusive

D

Gauzente (2004)

Irritation

Van Diepen,
Donkers, et
Franses (2009)
Naik et Piersma
(2002)

Diamond et Noble
(2001)

Fréquence et ou
répétition de I'exposition

La premiere exposition
peut étre intrusive

De Palmackeet al.
(1998)

Perte de contrble a caus

du nombre de publicités

eUne seule et unique
publicité peut étre percu
comme intrusive

D

Aaker et Bruzzone
(1985)

Longueur de I'annonce

L'intrusion est relative
format d’affichage

au

Helme-Guizon
(2002)

L’ergonomie / la
navigabilité, le temps de
transfert, la

fiabilité, la vente forcée,
la communication
publicitaire, legpop-ups
et le contenu informatif

L’intrusion n’est
provoquée que par
certaines caractéristique
des formats de publicité

Nous avons défini I'intrusion publicitaire comme eurperception négative d’un

individu causée par le non-respect de ce qu'il ileme comme son propre espace. Elle peut
étre déclenchée suite a une exposition a un fopuhlicitaire, par un niveau d’excitation
important, qui, selon son origine (interne ou extead 'individu) et son intensité, entrainera

une réaction envers un tiers. Nous avons cherdaédstinguer de concepts proches. Nous
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envisageons dans le paragraphe suivant le réldlgyeurrait tenir dans les modéles de
persuasion publicitaire.

2. L’intrusion percue et les modeéles de persuasion

Les premiers modeles de persuasion publicitaireGMI@, 1966, 1969 ; Engel,
Blackwell et Miniard, 1978) ont mis en évidencenfiortance de la visibilit¢ d’'une annonce.
En effet, si les premiéres étapes d’expositioriatehtion ne sont pas satisfaites, le processus
de persuasion ne peut continuer et aboutir a unggmaent d’attitude. Ainsi, sur l'internet, les
créatifs et les régies mettent a la dispositionatesnceurs des formats qui maximisent leur
visibilité. Mais ceux-ci ne pourraient-il pas ali@r’encontre du but recherché ? Et par quel
biais ? C’est ce que nous proposons d’examiner caparagraphe.

Les travaux réalisés par I'école de Yale ont paséremiére pierre d’'une série
d’études portant sur les problématiques de changeatétudinal. Leur intérét réside dans
I'identification et la détermination des facteuns changement d'attitude. Qu’elles se soient
attachées aux modes d’acquisition (Kelman, 196X ;®uire 1969), a la crédibilité de la
source du message (Hovland et Weiss, 1951), aemormte celui-ci (Hovland, Lumsdaine et
Sheffield 1949 ; Janis, 1967 ; Chebat, FilliatratlPerrien, 1990) ou encore aux stratégies de
traitement de l'information (Petty et Cacioppo, @89&haiken, 1980), ces études analysent la
persuasion comme un mécanisme par lequel se praduithangement attitudinal. Nous
n'‘exposons pas, dans les paragraphes suivantsertibie des modeles de persuasion ; en
revanche, nous présentons deux avancées majeunsslalas applications a l'internet:

I'attitude envers le site internet support (2. 1attitude envers le format de publicité (2.2).

2.1. L’attitude envers le site internet support de publcité

La publicité en ligne se différencie de la pubécians les médias traditionnels
notamment par son interactivit¢ (Hoffman et NovaR96 ; Rafaeli et Sudweeks, 1997 ;
Ghose et Dou, 1998 ; Rodgers et Thorson, 2000;apacité de ciblage et sa réactivité
(Briggs et Hollis, 1997 ; Deighton 1997 ; Yoon dtr 2001) et son faible colt. Malgré cela,
les recherches dans le domaine de linternet (Mit90 ; Lord, Lee, Sauer, 1995 ; Rodgers
et Thorson, 2000) ont tendance a accepter quedeelss traditionnels de persuasion (Petty
et Cacioppo, 1981 ; MacKenzie, Lutz, et Belch, )986ient directement applicables a la
publicité en ligne.
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Parallélement, peu d'études portent sur l'attitdeers le site dans les modéles
hiérarchiques (Stevenson et al., 2000 ; Bbhl, 2002 ; Lee et al., 2004). L'accent a plutot
été mis sur le site d’'une marque particuliére etssun impact sur les attitudes envers cette
marque et les intentions d’achat. Certains chershallant méme jusqu'a considérer que
I'attitude a I'égard du site web est similaire @ttitude a I'égard de I'annonce, en argumentant
gue le site d'une marque exerce, en partie, leseaéanctions qu'une annonce (Balabanis et
Vassileiou, 1999). Ce n’est que quelques annéestphd que les recherches sur I'attitude a
I'égard du site ont considéré celui-ci comme unpsupde publicité, au méme titre qu’'un
magazine ou une chaine de télévision (Bruner eta¢u900 ; Poh et Adam, 2002).

Lee, Hong et Lee (2004) définissent I'attitudeégérd du site par analogie avec celle
communément acceptée pour l'attitude a I'égard’a@enbnce (MacKenzie, Lutz et Belch,
1986 ; Chen et Wells, 1999) comme une « prédidpasid répondre favorablement ou
défavorablement au contenu du site dans les sihgatl’expositions naturelles ». Bruner et
Kumar (2000) montrent I'importance de I'attituddé’@gard du site pour le site support et les
annonceurs, en montrant que le contenu d'un sité peoir des conséquences sur les
réactions des consommateurs. Poh et Adam (200@psapt que l'attitude a I'égard du site
est liée aux composantes des modeles hiérarch{gttésde a I'égard de I'annonce, de la
marque, et intention d’achat). Mais ce sont Karsbifrisher (2005a/b) qui démontrent que
I'hypothese de médiation duale, entre l'attitud&gard de I'annonce et 'attitude a I'égard de
la marque, est non seulement valable dans un derdexpublicité en ligne, mais qu’elle I'est
aussi pour l'attitude a I'égard du site (KarsonFether, 2005a ; Sicilia et Ruiz, 2007). lls
incluent ensuite I'intention de retour sur le siems le modéle (2005b). Cette question nous
semble d’autant plus importante que la survie des &diteurs et leur rentabilité dépendent, a
long terme, de leur capacité a maintenir une dtitpositive a leur égard (Poh et Adam,
2002).
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Figure 2.1 : Hypothese de médiation duale sur l'internet ‘dpres les travaux de Karson
et Fisher (2005a/b)

Cad > Aad \
Co /> A > Intentions
CWS > Aws
Légende:
- C.¢: Croyance a I'égard de I'annonce - Aqg Attitude a I'égard de l'annonce
- G, Croyance a I'égard de la marque - Ay Attitude a I'égard de la marque
- Cus Croyance a l'égard du site internet - Ays: Attitude a I'égard du site internet

Ces travaux sur l'attitude envers le site intemietes relations avec l'attitude envers
I'annonce et la marque sont d'autant plus impatdans le cadre de notre recherche qu'ils
établissent un modeéle de persuasion vérifié satefnet et adapté a celui-ci. En revanche, il
ne nous donne pas d'indication quant aux relaponsant exister entre le site et 'annonce, ni
entre le site et le format de publicité. De ples modéles n'intégrent pas les perceptions, et a
plus forte raison lintrusion publicitaire. Or, pdes sites supports, le choix des formats de
publicité mis a disposition des annonceurs estlé@mént constitutif du site. Ainsi, il serait
possible que le format de publicité et le degrataision qu'il génére potentiellement chez
l'internaute puissent influencer Il'attitude a Ikelgdu site internet.

2.2.L’attitude envers le format de publicité

Comme nous l'avons déja montré dans le chapitécéoent, les recherches
académiques sur le format de publicité en ligné selativement rares (Li et Leckenby, 2004)
et parcellaires. Comme nous avons déja présenté&s bBa premier chapitre, un tableau
récapitulatif de ces études, nous ne présentongiecies travaux de Burns et Lutz (2006). lls
sont a linitiative de lattitude a I'égard du foamn Celle-ci est opérationnalisée dans les
modeles de hiérarchie des effets. lls montrent'qti@éude a I'égard du format :

o est influencée significativement par les percemignotamment lirritation) de ce

format (vérifié pour les 6 formats étudiés),
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o influence I'attitude a I'égard de I'annonce (mémeées doutes sont émis sur l'intensité
de la relation),
0 est une variable médiatrice entre les perceptian&itude a I'égard de I'annonce
(vérifié pour 5 formats seulement),
o influence les comportements (doutes sur l'interdsitda relation, vérifié pour 5 des 6
formats).
Burns et Lutz (2006) montrent également que lesmé@ants différencient bien le format de
I'annonce elle-méme, comme le supposaient Roddgeraason (2000). Ainsi, la perception
intrusive d’'un format de publicité pourrait affecttensemble des attitudes et nuire au
mécanisme de persuasion mais aussi a l'intentionedenir sur le site support (let al,
2002).
Figure 2.2: L'influence de l'attitude envers le format surl'attitude a I'égard de

I'annonce d'aprés les travaux de Burns et Lutz (208)

Intentions

A 4

Perceptions

A 4

Ai | Au

Légende:

- Aug Attitude a I'égard de I'annonce

- Af: Attitude a I'égard du format de publicité

Les travaux de Burns et Lutz (2006) sont une granvdacée dans la prise en compte

du format de diffusion d'une annonce sur linterneependant, ils mériteraient d'étre
répliqués pour s’assurer de lintensité de la imlatll serait également intéressant de
connaitre I'impact de l'attitude envers le formatl&attitude a I'égard du site et de la marque.
De plus, les perceptions ont été mesurées a pkutie échelle de quinze items, pour cing
catégories de perception (irritation, plaisir, giad'information, nouveauté, composition) ;

ainsi, l'influence de l'intrusion publicitaire pagreste a explorer.

Nous terminons cette premiére section en rappdntiéfinition de [lintrusion
publicitaire percue : c’est une perception négataeisée par le non-respect de ce que
I'individu considere comme son propre espace. &ledéclenchée par un niveau d’excitation
important, qui, selon son origine (interne ou exteld l'individu) et son intensité, peut
entrainer une réaction envers un tiers.

Nous envisageons d’intégrer cette perception dass rhodéles de persuasion
publicitaire sur l'internet. Nous pensons que fiiston percue agit sur les attitudes ;

cependant, il est nécessaire de s'assurer dedatpale cette influence. En effet, Briggs et
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Hollis (1997) montrent que I'exposition a une banmipublicitaire change les perceptions
relatives a la marque promue, entraine des changsndéattitude et que cela génére une
conscience accrue de la présence de I'annonceisanta une réponse directe (le clic) mais
aussi a un renforcement de l'image de la marquepl® Sundar et Kalyanaraman (2004)

montrent qu'une vitesse d'animation rapide d'un@omre, souvent décrite comme

désagréable, capte mieux l'attention et suscite plas grande excitation physiologique

qu'une vitesse d'animation lente. Ainsi, il est qi@e que, sous certaines conditions,
I'intrusion publicitaire percue n'appelle pas ueigent des réponses negatives. Nous
proposons d’ajouter a cela le cadre de la résistalncconsommateur afin d’envisager ses
éventuelles réponses comportementales adversaged'des formats de publicité.

Section 2 : La résistance du consommateur comme @@aguence de

I'intrusion percue

Les modeles de persuasion sont tres largemenséastilpour montrer I'efficacité
publicitaire en termes d'attitude, d’intention e¢ domportement d’achat, mais ils le sont
moins souvent pour expliquer linefficacité de laibpcité. Pourtant, Krugman (1983)
expliquait déja que les annonces, interrompantjdédif du consommateur, peuvent
engendrer des réactions négatives, notamment ugrawagion de l'intrusion, une attitude
négative et des comportements d’évitement.

Par conséquent, nous pensons que lintrusion pefcmeformat est susceptible de
déboucher sur des comportements adverses a l'égarui-ci. Ces comportements adverses
peuvent étre considérés comme des actes de résigiaisqu’ils visent a supprimer une force
percue par le consommateur (Roux, 2007). Ainsi,sdegite section, nous abordons la
thématique, assez neuve en marketing, de la néséstiu consommateur, qui a fait I'objet de
développements récents, notamment sur le plan parelgPefialoza et Price, 1993 ; Gabriel
et Lang, 1995 ; Fournier, 1998 ; Marsden, 2001 liadder et Einwohner, 2004 ; Arnould,
2007 ; Roux, 2007a) et sur le plan comportemetalt( 2002 ; Stammerjohan et Webster,
2002 ; Thompson, 2004 ; Kirmani et Campbell, 20@&tli, Romani et Gistri, 2005 ; Roux,
2007b, 2008 ; El Euch Maalej et Roux, 2010). Noésentons ces travaux dans un premier
paragraphe, puis nous nous concentrons, dansdadgearagraphe, sur les manifestations de

résistance, et plus particulierement sur les cotepmnts de prise de parole, de sortie et de
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fidélité, mis en évidence par Hirschman (1970), gourraient étre liés a lintrusion

publicitaire.

1. Larésistance du consommateur

Si des phénomeénes de protestation et de refus densommation et de la publicité
qui 'accompagne ont existé des le développementa deciété de consommation, ce n’est
gu’'a partir des travaux de Pefialoza et Price (1998)'étude de ces comportements a été
institutionnalisée. Roux (2007a) souligne la pobgse du terme « résistance » et montre
qu'elle peut étre envisagée comme une manifestdtapposition dans une situation pergue
comme oppressive (résistance situationnelle) oune®nmne propension variable de I'individu
a s’opposer (propension a résister du consommat®&anikema, 2011). Nous nous
intéressons principalement a la premiére acceptatlous présentons dans la premiére partie
de ce paragraphe les travaux définitoires de latedwe du consommateur ; dans une seconde
partie, nous tenterons de mettre en évidence lesesade la résistance ; enfin, nous

aborderons les différences entre la résistancgartaiasion et la résistance a la publicité.

1.1. La définition de la résistance du consommateur

Knowles et Linn (2004) soulignent que « la résiseaest un concept avec un noyau
net et des frontieres floues C’est a la fois un état réactionnel hostile dédieénpar une
situation particuliere et une réponse comportenhentariable dans le temps selon les
caractéristiques ressenties par I'individu dangecgtuation oppressive. Elle peut étre active
ou offensive (lutte, combat), ou passive ou défenfie pas céder). Quelle que soit la lecture
adoptée dans les travaux que nous évoqueronsutést les définitions s'accordent sur le fait
que la résistance est une opposition.

Hollander et Einwohner (2004) proposent une typielades résistances qui tend a
montrer que l'acte de résistance pourrait étrerpnéé différemment selon l'acteur qui
l'observe (résistants, cibles ou chercheurs). @gttaogie repose sur l'identification de I'acte
résistant et sur [l'orientation intentionnelle du mportement résistant. La notion
d'identification, de visibilité de l'acte résistgruse le probleme de sa catégorisation. Un acte
invisible, non perceptible, est-il résistant ? $¢b®85) répondra par l'affirmative en montrant
que la désobéissance, la dissimulation ou encomal®tage sont des comportements de
résistance privilégiés des subordonnés. Cette mat® résistance quotidienne définie par
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Scott (1985) comme une action politique « informethcite et déguisée » rappelle celle de
bricolage ordinaire (de Certeau, 1990). Ces praficaeraient pour ce dernier « la victoire des
faibles sur les plus puissants ». A linverse, pBubin (1996), il est nécessaire que les
manifestations de résistance soient reconnaissablesllectives pour les qualifier comme
telles. L'idée d'intention, de volonté dans les portements résistants est une perspective
différente pour délimiter le champ de la résistan€ela sous-entend que le résistant est
conscient de I'étre (Laborie, 2001). Marcot (1998 méme jusqu'a considérer que la
résistance ne peut étre envisagée que du pointaldwreésistant et de ses intentions. De plus,
Sitz (2009) note que ce probleme est principalenm@mérent a la résistance individuelle
ordinaire, puisque les mouvements collectifs s@fints par une intention et un objectif. C'est
pourquoi il propose de laisser le consommateutadg&dinir comme résistant, limitant ainsi
les risques de surinterprétation. Tandis que, ptelvdige (1979), peu importe lintention,
c'est le résultat qui compte. La typologie de Hualler et Einwohner (2004) est exposée dans

le tableau suivant.

Tableau 2.2 : Les résistances d'apres Hollander et Einwohn¢2004)

L'acte est
Intentionnellement  Percu comme Percu comme résistant
résistant résistant par la cible  par l'observateur

Résistance ouverte oui oui oui
Résistance involontaire non non oui
Résistance cachée oui non oui
Résistance pergue non oui non
Résistance définie non non oui
Résistance manquée oui oui non
Tentative de résistance oui non non
Absence de résistance non non non

Si cette typologie est une tentative de distingeequi reléve (ou non) de la résistance,
il faut néanmoins définir ce qu'est la résistance.
Pefialoza et Price (1993), en prenant appui surdeaux de Poster (1992), définissent

la résistance comme « la maniére dont les indivaug¢es groupes pratiquent des stratégies
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d’appropriation en réponse a des structures de rddimh ». Fournier (1998b) la définit
comme une opposition dont I'objectif est de cordrezr des manceuvres jugées oppressives.
Ces définitions supposent que le marché soit ddeumaet que les individus adoptent des
attitudes et des comportements d'opposition a socorgre et dont le but serait de rééquilibrer
les pouvoirs entre les différents acteurs.

Pour Pefnaloza et Price (1993), les manifestatidastiecconsommation sont des
moyens pour le consommateur d’exprimer un but visantésister a la culture de
consommation. Elles définissent la résistance parmsanifestations et elles proposent de
classer les actes de résistance selon deux axegremeier distingue les manifestations
collectives des manifestations individuelles. Lesrdaux de Rumbo (2002), par exemple, se
sont focalisés sur les manifestations collectiva# tlobjectif est de contourner le marché. Le
second axe de classification de Pefaloza et Pri®8] permet d’établir une dichotomie entre
les actes réformistes et les actes radicaux. Netreuverons cette derniere idée dans la
proposition d’Hirschman (1970), que nous abordengins longuement dans le paragraphe
suivant. Le rejet total du marché ou du systéme cdesommation (décroissance,
déconsommation, simplicité volontaire...) sont desneples d’actes radicaux (Herrmann,
1993 ; Ritson et Dobscha, 1999). La définition deidtoza et Price (1993) présente des
limites importantes (Roux, 2007). Elle ne concegoe les manifestations de la résistance, les
« manieres de résister » et non la résistancar@lae. De plus, les auteurs ne définissent pas
ce qu’est une structure de domination et n’envisagee I'agissement des entreprises comme
déterminant de la résistance (Roux, 2007).

Fournier (1998b) conceptualise la résistance commean continuum de
comportements et d’actions qui engagent les ind&vidans I'opposition et le retardement »
ou encore comme «l'ensemble des actes qui engamegiju’'un dans la riposte, la
neutralisation ou l'opposition, dans le but de cecarrer, déjouer ou mettre en défaite des

manceuvres jugées oppressives ».

Figure 2.3 : La résistance selon Fournier (1998)

»

Evitement Ajustement, réduction Rébelactive
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Mais cette vision de la résistance suppose quenaagestations sont toutes de méme
nature et ne varient que par leur intensité (R@@)7). Or, il ne semble pas que ce soit le
cas . comment comparer le fait de coller un autanbk stop pub » sur sa boite aux lettres et
le fait de déverser des milliers de ces mémes pobgp sur la place publique ? De tels actes
sont nécessairement de nature difféerente en tedmesiolence, évidemment, mais les
motivations de chacun d’eux peuvent aussi étre diesrses. Enfin, ces comportements
difféerent de par leur dimension sociale et indiale, et ils ne sont pas mutuellement
exclusifs. Cependant, avec cette analyse de lataése, le concept commence a s'affiner,
puisque qu'elle nous permet d'une part de discdasembjectifs de la résistance et les
éléments susceptibles de la déclencher.

Les deux analyses précédentes ne considerent queackes résistants ciblant
directement des firmes. Mais certains d’entre eoxpme les mouvements altermondialistes
ou écologiques, visent le systeme dans sa glob@®itson et Dobscha, 1999 ; Herrmann,
1993 ; Close et Zinkhan, 2007).

Roux (2007a) propose de combler ces lacunes grogaot la définition suivante de la
résistance du consommateur : « un état motivatiosoaduisant a des manifestations
d’opposition variables, et déclenché par certaiselurs liés au comportement des firmes et
au fonctionnement du marché », distinguant aiogs tniveaux de résistance :

- le niveau attitudinal : la résistance dispositidleneorrespondrait a une propension a
la résistance (Banikema, 2011 ; Dandouau, 2010)seet définit comme une
prédisposition individuelle antérieure a la sitaati Elle est déterminée par des
variables psychologiques, et modérée notammentgoge et le sexe.

- I'état d'activation : la résistance situationnekeit étre déclenchée par la propension a
résister, mais aussi par des émotions négativegof@a et Lee, 1999) et des
évaluations cognitives dans une situation pargcalijugée par lindividu comme
oppressive.

- le niveau comportemental influencé par la réaciiaime situation et modéré par des
facteurs personnels et environnementaux. Cettstaésie comportementale pourrait
notamment se manifester sous forme d'expressiale aiéfection.

Roux (2007) précise qu’il existe trois conditiongcassaires pour qu'il y ait
résistance : I'existence d’'une force sur l'individa perception de cette force par l'individu ;
et une tentative d’annulation de cette force deald de I'individu. La résistance est donc une
réaction oppositionnelle dans le cadre d’'une ictéya qui passe par la perception. La source,

le contenu et les objectifs de cette force enteentonflit avec les représentations préalables
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de l'individu, ce qui crée une dissonance avesE®Emas imposés et évalués négativement
par le consommateur (Roux, 2007). Roux (2007) défm résistance comme un « état
motivationnel adverse provoqué par des pratiques,lagiques ou discours marchands jugés

dissonants » et propose le cadre intégrateur repi€slans le schéma suivant.

Figure 2.4 : Cadre intégrateur de la résistance du consomateur d’apres Roux (2006)

Situation Consommateur Résistance

Insatisfaction générale

Auto Controéle
Sentiment d’'aliénation Attitude
Simplicité volontaire 7y » résistante [
Croyances
Morales

Comportements :
-Age -Expression
-Sexe -Sortie

-Niveau d’éducation -Vengeance

-Statut marital 'y

Facteurs déclenchant | v

- Discours -Emotions négatives v ,| Reaction

- Dispositifs -Evaluations cognitives résistante 4
- Acteurs

A 4
A

Facteurs modulateursi|: Facteurs modulateurs
-Réaction des firmes -Sensibilité aux
-Structure de marché influences sociales
normatives

-Codts psychologiques
et sociaux

Dans le cadre de notre recherche, c'est le digposis en place pour diffuser
I'annonce qui pourrait étre susceptible de déclkende l'intrusion percue, qui a son tour
pourrait entrainer des comportements de résistameers le format, I'annonce, la marque ou

encore le site support.
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Nous retiendrons de la définition de Roux (2003 d¢enditions d’apparition de la
résistance, c'est-a-dire I'existence d’'une foreef@gkmat) exercée sur I'individu qui la percoit
(I'intrusion percue) et dont il cherche a annuleffét (comportements).

Le paragraphe suivant tend a montrer que l'intrugioblicitaire percue telle que nous

I'avons définie dans la section précédente poueraiiainer des manifestations de résistance.

1.2.Pourquoi faire de la résistance ?

Pour Gabriel et Lang (1995), on peut distinguensdk rébellion, les postures de
refus, c'est-a-dire la résistance symbolique (aoemgre avec le soi ou non) et la résistance
éthique, militante (activisme) provoquée par desbj@mes de responsabilité du
consommateur dans ses achats.

Moisio et Askegaard (2002) présentent une visiompgartimentée de la résistance.
Cependant, ils ont le mérite de mettre en évidemos motifs de la résistance du
consommateur :

- des conditions de marché jugées inacceptables ;
- un rejet symbolique (a cause de la non-congruevee la Soi du consommateur) ;
- un engagement politique contre le modele dominaopggé par les entreprises ou les

médias.

Cette vision cloisonnée des motifs de résistanteréguable. Roux (2007) montre
gu’elle ne repose pas sur un cadre théorique setidpi’elle entre en contradiction avec les
recherches effectuées sur le soi négatif.

Les causes de résistance du consommateur peukeistaitsées selon les trois themes
suivants (Roux 2006) :

Tableau 2.3 : Les motivations de résistance du consommateselon Roux (2006)

Themes La liberté du La sanction du L’engagement citoyenm
consommateur comportement non
Dimensions ethique des firmes
Individuelle La fidélité Le bouche a oreille | Les comportements de
oppositionnelle négatif, représailles | simplicité volontaire
Collective La construction Les organisations ou de
identitaire des antipub, le boycott déconsommation
groupes
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Ainsi, un internaute pourrait entreprendre d'adopin comportement résistant parce
gu'il considére que I'utilisation d’un certain fahde publicité sur l'internet entrave sa liberté
de consultation du site et/ou parce qu'il souhadectionner l'utilisation de ce format.
L'intrusion publicitaire pourrait étre un élémertictencheur de comportements adverses, si
I'excitation causée par le non-respect de I'esplecEinternaute est suffisamment intense.

Méme si Hirschman (1970) s’intéresse moins a laseades manifestations de
résistance qu’aux manifestations elles-mémes,riemhinsatisfaction et de mécontentement.
Cependant, ces développements reléevent du paradigifitariste, selon lequel I'individu
rationnel pese les avantages et les inconvénieritgetire de la relation avec I'entreprise ou
I'institution, et choisit en conséquence la réactii lui semble préférable en fonction de la
situation. Ainsi, mécontentement et insatisfacp@uovent se traduire comme un déseéquilibre
entre avantages et inconvénients. Par conséquentahifestation de résistance est une
tentative de rééquilibrage. Or, I'intrusion espkception du franchissement de la limite entre
I'espace de lindividu et I'extérieur. Lorsqu’il § une forte perception d’intrusion, I'équilibre
entre son propre espace et le reste du monde plestrespecté. C'est ainsi qu’il est
envisageable que l'intrusion publicitaire percuéra@ne des tentatives de rééquilibrage entre

les espaces et donc des manifestations de résstanc

1.3.De la résistance a la persuasion publicitaire a l@sistance a la publicité

La résistance a la persuasion publicitaire se léomme le maintien de l'attitude
préexistante chez l'individu malgré les tentativsfluence (Tormala et Petty, 2004).
Cependant, I'individu peut également mettre en eediautres mécanismes : développer des
contre-arguments a la tentative de persuasion efféllet Johnson, 1998), renforcer son
attitude initiale (Lyndoret al, 1988), se soustraire a la source du message message non
congruent avec lattitude préalable (Gilbert, 1993etty, Tormala et Rucker, 2004).
L'individu peut également mettre en place une a#aiion biaisée des arguments de la
tentative de persuasion (rétention des informatiomsformes a I'attitude initiale car plus
valides qu’une information incompatible). Il peubdifier la pondération relative des attributs
(les attributs correspondant a l'attitude préaladwat réévalués a la hausse, les autres a la
baisse, conduisant ainsi a minimiser l'informatioégative) ou encore réduire le poids des

informations non congruentes (Ahluwalia, 2000).
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La résistance a la persuasion se caractérise marcalmportements d’inertie, de
réactance, de vigilance et de méfidngaowles et Linn, 2004).

Un individu est d’autant plus résistant a la pesguaque :

- son attitudea priori envers la marque ou le produit est forte (Haugtetdal, 1992 ;
Petty et Krosnick, 1995) ;

- qu’il percoit I'intention de l'annonceur de le mpnier (Petty et Caccioppo, 1979 ;
Eagly, 1981 ; Wood et Eagly, 1981), c'est-a-diréil st cynique (Boyer, Albert et
Valette-Florence, 2006) ;

- gqu'il percoit une menace de sa liberté de choiefBn, 1966) ;

- qu'il percoit une menace allant a I'encontre de soage de soi (Eagly et Chaiken,
1995).

Mais lindividu peut également choisir de se sa@iidr a toutes les tentatives
d'influence. La résistance a la persuasion estidém® par Cottedt al. (2009b) comme une
résistance situationnelle au sens de Roux (20@publicité est, de par sa visibilité pour le
consommateur, une cible particulierement affecé@nipar les résistants. Les travaux de
Rumbo (2002) se sont, par exemple, focalisés sumieuvements collectifs anti-pub. Mais
ce ne sont pas les seuls travaux a s'étre penghésssgroupes. En effet, leur activisme et la
visibilité de leurs actions exprimant leur rejet ke publicité en font un objet d'étude
privilégié (Ritson et Elliott, 1999 ; Sitz, 2007 ependant, la résistance individuelle a la
publicité semble délaissée, méme si Cotetal. (2009a/b/c) proposent le concept de
résistance a la publicité en général. Les différdravaux de ces auteurs ne définissent la
résistance du consommateur a la publicité en géméran regard de la résistance a la
persuasion. Néanmoins, ils notent I'importance alecdmpréhension des mécanismes de
résistance en matiere de communication publicitdtrin, ils admettent qu'il est encore
nécessaire d’identifier les éléments inhérents diffasion d’'une annonce qui pourraient
déclencher de la résistance.

Nous pensons que le format d’affichage d'une pattirdrusion percue qui peut en

découler d’autre part pourraient déclencher des poot@ments d’opposition puisque

* L'inertie se manifeste lorsque l'individu résiattinfluence d'un message persuasif. Le componeinitial est
répété, malgré les tentatives d'influence.

La réactance se définit comme « I'état motivatidmtxene personne dont la liberté est supprimée enanée de
I'étre » (Brehm, 1966). Elle est associée a la disian affective et motivationnelle de la résistance

La vigilanceapparait dans les situations ou l'individu est ciemg d'étre la cible d'un message persuasif.tll es
plus sensible a la qualité des arguments. La vigdaenvoie a I'aspect cognitif de la résistance.

La méfianceest relative au soupgon engendré par un messam lasmodification des attitudes initiales. Nous
pouvons citer notamment le cynisme (Dobscha et @za2001). Les réactions sont ici de nature affeoit
cognitive.
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« l'intrusion publicitaire illustre parfaitement leeconnaissance d'une force exercée sur
I'individu » (Cottetet al. 2010).

2. Les manifestations de résistance

Les manifestations de résistance sont nombreusbgezses de par leur intensité, leur
portée, leur organisation et leur cible. Ces astipauvent étre de I'ordre du privé (défensif :
refus, évitement, détournement, ou offensif ;. ataggression, nuisance) ou du public, du
politique. En qui nous concerne, nous nous focasesur les manifestations individuelles.

Pefialoza et Price (1993) classent les actes ndsistaelon leur structure
organisationnelle (individuelle ou collective), tenbjectifs (réformiste ou radical), et enfin
selon leur position institutionnelle (agir a I'inigur d’'une entreprise ou en dehors) contre les
offres ou les signes véhiculés par les firmes. @epet, cette classification pose probleme,
car les manifestations ne peuvent pas toujourcktssées dans cette grille (Roux, 2006).

Hirschman (1970), en étudiant le comportement dagers face a la dégradation de la
qualité d’'un service de transport ferroviaire, gsall’influence des facteurs structurels sur le
processus de décision. Il identifie ainsi troisstrgs de manifestations de la résistance :

- L’expression, la protestation, la prise de pargtadg correspond a « toute tentative visant
a modifier un état de fait jugé insatisfaisant, quee soit en adressant des pétitions
individuelles ou collectives a la direction ou eyaat recours a divers types d’actions,
notamment ceux qui ont pour but de mobiliser 'e@mpublique ». Ce pourrait étre par
exemple le cas d'un internaute qui écrit un mailsae support pour lui expliquer que
l'affichage de tel ou tel format est particulieremnalésagréable. L'expression est un
phénomene politique qui implique la volonté d’udiindu de s’exprimer et de négocier une
solution. C’est une tentative d’arranger les chpdedes améliorer par un comportement de
plainte. C’est grace a la prise de parole que &oigation pourra retrouver son efficacité.
L’expression est particulierement colteuse poudiiidu et sera donc encouragée par une
forte implication de celui-ci, par sa loyauté, maisssi par la certitude de trouver une
solution ou encore par le fait que la sortie npes envisageable.

- La défection éxit), il s'agit de quitter la relation. C’est un phéméne économique qui
implique le changement de marque, d’entreprise’imgtdution. C’est ce qu’exprimerait un
individu en disant : « Je ne regarde plus cetténehde télévision, il y a trop de pub ! » La

défection est binaire (ou I'on reste, ou I'on pactgst une décision individuelle, en ce sens
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gu’elle ne nécessite pas de confrontation avegdpisation. La sortie serait limitée par la
loyauté et favorisée par la disponibilité de nombkrsubstituts.

- La loyauté lpyalty), ou fidélité, est constatée lorsqu’il y a un lalge des
niveaux «oice-exit» (pas de possibilité de sortie, dépendance, ssioe difficile voire
impossible) ou lorsque I'implication est faible.d®m et Swartz (1984) ajoutent également
le sentiment d’impuissance. Il est tout a fait sageable que lintrusion publicitaire pergue
ne soit pas suffisamment forte, ni suffisammentalle dans le temps pour entrainer

d’autres comportements que ceux-ci.

Pour Hirschman (1970), le boycott est un phénonwriese situe a la frontiere qui
sépare la prise de parole de la défection. En, défehenace de défection est mise a exécution,
mais c’est dans le but de susciter un changemenedtation au sein de I'organisation. C’est
donc un acte qui combine les deux mécanismes de de parole et de défection. Il note
également que la réclamation et la défection sgmétriques. En effet, si un client quitte une
entreprise, il perd la possibilité d’exprimer soaontentement, alors que, s’il utilise en
premier lieu la réclamation, il lui sera toujours/sageable, le cas échéant, de la quitter. Cela
semble un peu différent dans le cas de la conmutatun site internet. En effet, lorsqu'un
internaute surfe, il peut laisser un message dtegue site momentanément et revenir plus
tard ou ne jamais revenir. La sortie n'est padife.

Dans la suite de ce paragraphe, nous abordonsssi@Ement les comportements
d’évitement, les comportements de prise de pataafin les comportements fidéles.

2.1.Les comportements d’évitement

Les comportements d’évitement publicitaire sont fimene de défection. lls sont
définis comme I'ensemble des actions choisies’ptilidateur d’'un média qui lui permettent
de réduire son exposition a la publicité (Specklkdt, 1997). lls ont été I'objet de plusieurs
études dans le contexte télévisuel : Kaplan (19883hen (1986), Abernethy (1991), Cronin
et Menelly (1992), Bellany et Walker (1996). Toussdravaux les décrivent comme des
réactions du consommateur a I'encontre des annoAbesnethy (1991) montre que la plus
grande partie des comportements d’évitement seupect des I'exposition a la premiere
annonce, car les téléspectateurs percoivent leonaee comme une intrusion dans

['utilisation du média.
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Etudiés notamment par Cho et Cheon (2004) dansoldgexte d’internet, les
comportements d’évitement peuvent étre de natugeitiee, affective ou comportementale,
et ils sont liés a l'interruption de la tache iaié et aux expériences préalables. Ainsi, la
perception d’intrusion pourrait conduire a de ttgnportements. De plus, ket al. (2002)
considéerent que I'évitement publicitaire sur l'imtet est un résultat, une réponse du

consommateur qui peut étre affectée par les caistq@es d’affichage de 'annonce.

2.2.Les comportements de prise de parole

Les comportements de réclamation correspondentpiisa de parole d’Hirschman
(1970). lls sont définis par Jacoby et Jaccard 13 mme l'action d'un individu qui
entraine la communication d’'un élément négatif eavwee entité (produit, entreprise...).
Cette définition est assez large puisqu’elle englds doléances, les plaintes, le bouche a
oreille (Crié, 2001). Barksdalet al. (1984) proposent une taxinomie des réclamantgta pa
des causes de ce comportement, distinguant adsigiroupes :

- ceux qui compensent une insatisfaction par un alément,

- ceux qui réclament a cause du prix (Richins, 1#8®de I'environnement concurrentiel

(Fornell et Didow, 1980),

- ceux qui réclament en fonction d’éléments situates.
De nombreuses recherches ont identifié les antét®de ces comportements de réclamation.
Weber (1987) puis Crié et Ladwein (1998) répertdrides suivants: lintensité de
I'insatisfaction (Bearden et Tell, 1983), les dttitions de la responsabilité de I'insatisfaction
(Lawther, Kirshnau et Valle, 1979 ; Landon, 198Bojkes, 1984 ; Folkes et Kostos, 1986 ;
Richins, 1983), l'attitude envers le comportemeatrdclamation (Bearden, Crokett, Tell,
1980 ; Day, 1980, 1984 ; Richins, 1980 ; Richin¥ethage, 1985), la personnalité (Richins,
1983), les facteurs socio-démographiques (PfaBBletice, 1977 ; Van Raaij et Francken,
1985) et la catégorie de produit (Gronhaug, 197@ais aussi la situation d'achat et
I'évaluation du rapport codt/bénéfice. Aucune reéche ne semble s’étre focalisée sur la
relation entre perception d’intrusion et comportatn@expression. Or il semble, au regard
des travaux sur la résistance du consommateurligtreision publicitaire puisse étre un

facteur favorisant les comportements de prise daelga
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2.3.Les comportements fidéles

De tres nombreux travaux en marketing portent surfidélité, et nous ne les
détaillerons pas ici. Cependant, notons que leonatlie loyauté chez Hirschman est moins
claire que I'expression ou la sortie (Bajoit, 198Bn 1972, Hirschman décrit le loyaliste
comme quelqu’un « qui hésite a quitter I'organmath laquelle il appartient, méme s'il est en
désaccord avec elle ». Donc, de ce point de vues qai ne partent pas sont fideles. Mais
cela entraine quelques questions : les protesatqiri ne partent pas, sont-ils des fideles pour
autant ? Et pourquoi les fidéles qui ne s’expringat restent-ils fidéles ? Dans 'acceptation
d’Hirschman, la fidélité peut étre envisagée conuted’inertie comportementale, plutdt que
comme une véritable fidélité fondée sur la satigdac Il reconnait implicitement un réle a
I'inertie (ou I'apathie, selon Bajoit, 1988).

Si ces comportements ne relévent pas de la résésthnconsommateur, nous pensons
néanmoins qu’ils peuvent étre influencés par Kiston percue. En effet, Briggs et Hollis
(1997)montrent que I'efficacité d’une banniéere publiakane se cantonne pas au taux de clic
gu’elle génere, mais qu’elle est capable d'inflleangositivement les attitudes et les
comportements vis-a-vis du produit. Ainsi, I'intris publicitaire pourrait, en facilitant la

mémorisation, influencer positivement les attitudeles comportements d’achat.

Nous proposons d’adopter le cadre de la résistdnceonsommateur (Roux, 2007),

pour prendre en compte des comportements résistartformats de publicité. Roux (2007)
explique gu'’il ne peut y avoir de résistance quena force est exercée sur le consommateur,
que celui-ci la percoit et cherche a I'annuler.«€'ee que nous proposons de vérifier grace a
I'intrusion percue. Nous pensons en effet que tegf@xercée sur I'individu est, dans le cadre
de notre étude, le format utilisé pour diffusentiance publicitaire, que l'intrusion représente
la perception de cette force et que les comportesrsont la manifestation de la volonté de
'annuler. Ainsi, une forte intrusion publicitairpercue pourrait étre suffisante pour
déclencher un comportement résistant. De par lapo@mension de l'articulation entre
expression et défection d’Hirschman (1970), nowspasons d’'un bon moyen pour mieux
répondre aux préoccupations et aux attentes des&tes et des professionnels en matiére
de publicité sur l'internet. De plus, I'étude dergmrtements non résistants nous permettrait

de comprendre les effets potentiellement posigf§idtrusion publicitaire.
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Conclusion

Dans ce chapitre, nous avons cherché a défintrd'son publicitaire et a comprendre
les mécanismes psychologiques sous-jacents a saptien. Le cadre général de notre
recherche est le paradigme Personne-Object-Situatians lequel nous avons défini
I'intrusion publicitaire pergue comme une perceptitégative d’'un individu causée par le
non-respect de ce qu'’il considere comme son pregpace. Elle peut étre déclenchée, suite a
une exposition a un format publicitaire, par un aivel’excitation important, qui, selon son
origine (interne ou externe a I'individu) et soneinsité, entrainera une réaction (positive ou
négative) envers un tiers. Nous avons égalemeraséxfes deux ensembles de théories qui
vont nous permettre par la suite d’identifier seasgquences en termes d’attitudes, et de
comportements résistants. Cela nous semble patiealent important de par la nature
adverse de cette variable perceptuelle. En effetrusion percue dépend a la fois des
caractéristiques d’exposition a une annonce massiale I'individu. De plus, il n’est plus a
prouver que les perceptions influencent les a#sudans le domaine publicitaire, nous
cherchons donc a évaluer I'impact de l'intrusion Isg attitudes. De méme, dans le cadre de
la résistance du consommateur, le format de ptdblmdurrait étre percu comme une force
dont il est nécessaire d’annihiler les effets. Airgertains individus chercheraient a se
protéger de cette force ou a exprimer leur mécaoemeent ou leur désaccord auprés de ceux
qu'ils considerent comme la source de cette f@kd@nverse, l'intrusion publicitaire pourrait
permettre de renforcer I'effet d’'une annonce etaénér des comportements d’achat ou de

retour sur le site internet support.
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Chapitre 3 : Etude qualitative des formats de pubkité et de

I'intrusion publicitaire percue

Introduction

Ce chapitre est dédié a l'exploration qualitatives dformats de publicité et de
I'intrusion publicitaire percue. En effet, si leagitre précédent tente de définir le concept
d’intrusion publicitaire percue a partir de ladithture et de le lier aux modeles de persuasion
ainsi qu’aux manifestations de résistance du consateur, il est souhaitable, d’'une part,
d’identifier les éléments déclencheurs de lintoumsipercue, et, d’autre part, d’enrichir le
modéle de recherche qui commence a se dessinerdafimépondre au mieux a la
problématique définie au premier chapitre.

Nous présentons dans une premiere section lesté&astiques des formats de
publicité identifiees comme intrusives apres ayoésenté la méthodologie de I'étude, puis,
dans la seconde section, nous exposons les résdiat’étude qualitative menée sur le

concept d’'intrusion publicitaire pergue.

Section 1 : Identification des caractéristiques imusives des formats de

publicité

Nous expliquons dans le premier paragraphe la rdétbgie de I'étude qualitative par
des entretiens semi-directifs menés aupres degdhdants. Nous en exposons les résultats
permettant d’aboutir a une classification des fdsman quatre catégories, chacune
représentant un niveau potentiel d’intrusion défér Enfin, dans le dernier paragraphe, nous

confrontons cette classification aux avis de pitemels de la publicité sur internet.
1. La méthodologie de I'étude qualitative

Contrairement aux méthodes de recueil de donnéastitatives, les méthodologies
qualitatives n’ont pas pour objectif de décrire yapulation, de mesurer des opinions ou

d’évaluer des relations entre différents conceptajs de collecter des témoignages, des
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discours détaillés, dans une optique de compréherdes logiques et des pratiques. Nous
sommes donc dans une logique d'exploration du bmtiatrusion, de ses déclencheurs et de

ses consequences. Nous présenterons ici la métigoeloitilisée pour I'étude qualitative.

1.1. Le choix de la méthode de collecte de données

Nous avons choisi de mener une étude qualitativeeptretiens individuels semi-
directifs. Ce choix trouve sa justification dansi&ture des informations recherchées dans un
domaine encore peu exploité (Goulding, 2000) esdamécessité d’identifier les éléments
intrusifs des formats publicitaires (Edwargsal, 2002). De plus, notre sujet d’étude n’étant
pas lié aux influences interpersonnelles, nous sva@féré I'entretien individuel semi-
directif aux entretiens de groupe. Enfin, cette hndeé de collecte de données permet
d’obtenir une information plus précise et plus afpndie que d’autres méthodes
(Giannelloni et Vernette, 2001).

L’'un des objectifs est d’avoir une meilleure contmésion du concept d’intrusion
percue du point de vue de linternaute. L’entretiprésente l'avantage de laisser les
répondants s’exprimer avec leur propre vocabulaieequi nous permettra de générer un
échantillon d’items dans la perspective de constrwine échelle de mesure. Le guide
d’entretien, visant a structurer le discours samsr @utant le diriger, permet d’obtenir un
corpus librement formé par le répondant autouregequiestions. Les réponses aux questions
sont libres de par leur contenu et leur forme (leng, syntaxe...), laissant ainsi la possibilité
de nuancer les réponses préalablement donnéess piesfifier ou encore de les commenter.

Enfin, cette étude permet de confirmer et d’enridthimodele de recherche que la

littérature a commencé a faire émerger au chapieedent.

1.2.Le choix des répondants

Nous avons realisé 18 entretiens individuels sarectifs en Cote-d’Or et en Sadne-
et-Loire, pour des raisons de praticité. Les parseera interroger ont été choisies de facon a
ce que les ages, les niveaux d'études, les congeddanformatiques soient le plus divers
possible. Toutes avaient acces a internet a leonicile. Nous avions envisagé d’interroger
des gens qui n‘ont acces a internet que depuidi®ude travail, car il est envisageable que
cet élément situationnel influence leur utilisatidimternet et que, par consequent, celle-ci

soit différente de celle des individus qui en ontacces permanent. Cependant, il est apparu
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tres difficile de mener un entretien qualitatif $es lieux de travail. Ainsi, le premier critere
qui différencie les répondants est 'dge. Cela remgemblé important, dans la mesure ou les
plus jeunes ont presque toujours connu l'internedomt particulierement a l'aise avec cette
technologie. Les individus ont donc entre 24 eals.

De fagon a avoir un échantillon composé de gengugba I'utilisation de I'internet,
et, a linverse, d’autres qui sont plus novicessézond critere est la date a laquelle les
répondants ont eu accés a l'internet chez euxtdigigme critere est relatif aux compétences
en informatique. Si les deux premiers criteres@b@inographiques que nous avons choisis
sont facilement accessibles avec un minimum deestibité, il n'en est pas de méme pour ce
troisieme critere, d’autant que nous avons demandérépondants d’évaluer eux-mémes
leurs compétences.

Nous avons également tenu compte du niveau d’éeid#ss professions exercées par
les répondants. Cependant, il apparait que le nidégtudes des personnes interrogées reste
assez élevé, ainsi que les catégories socioprofessies. Il est possible que cela ait entrainé
un biais dans la construction de leur discours.

Enfin, nous souhaitions avoir des répondants quicmié des autocollants « stop
pub » sur leur boite aux lettres, car nous pengolescet acte n’est pas anodin quant a la
réflexion de l'individu sur la publicité, quelle @m soit la motivation (écologique, pratique,
encombrement...).

Notre échantillon se compose donc de 9 hommesfemenes, agés de 24 a 61 ans,
avec un niveau d’études moyen assez éleve, unindeaompétences en informatique allant
de mauvais a excellent, et avec une durée d’abogmiegninternet variée (de moins d’'un an a

plus de 10 ans). Le critere de saturation a esmugbour fixer le nombre d’entretiens.
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Tableau 3.1 : Détail de I'échantillon de I'étude qualitative aupres des internautes

N°| Prénom| AgeSexe Niveau| Profession | AutocollarjtCompétence enAbonné| Durée de
d’étude « Stop informatique a |lentretien
pub » ~ (auto- internet
évaluation) depuis
1| Aline 24 | F | Bac+2 Agent Non Bonne 3 ans 1lh
d’accuell
2| Marie 50 [ F | Bac+3|Bibliothécairg Oui Moyenne Moins| 48 min
Louise d’'un an
3| Diane 31| F | Bac+§Enseignant Oui Bonne 6 anjs 1h12
4|Cathering 48 | F | Bac+3| Assistante de Non Bonne 4 ans 1h05
gestion
5| Claude 61( M| Bac+4Chefde Non Mauvaise 3 ans 50 mif
production
6|Nicolas | 32| M| Bac+4Chargé Non Bonne 7 ans| 57 min
d’affaire BTP
7| Sophie 46| F | Bac+BAssistante d¢ Non Bonne 2 ans 1h17
direction
8[Jean 43 | M | Bac+8|Enseignant Non Moyenne 3 ars 1h0B
Charles
9|Laurencel 32 | F | Bac+8| Juriste Oui Bonne 5 ang 1h1d
10| Marcel 60 M | Bac+y Chef Non Moyenne 4any 52 min
d’entreprise
11| Marie 58| F CAP | Employée d¢  Non Mauvaise lan 55min
France bureau
12[Jean 56 [ M | Bac+5|Logisticien Oui Bonne 7 ang 51min
Claude
13| Gilles 42| M | Bact+5 DRH Oui Bonne 8 ans 49 mirn
14| Patrice 44 M| Bac+5Informaticien Oui Excellente [ Plus e 1h20
10 ans
15| Irene 26| F | Bact+2Chargée de Oui Bonne 8 ans 1h
mission
16| Cécile 28 F | Bac+2Libraire Non Moyenne 6 ang 1h15
17| Franck 37| M| Bac+4Banquier Non Moyenne 5ang 52 min
18| Pierre 45 M| Bac+4Technicien Oui Moyenne 4 ang 45min
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1.3. Le déroulement des entretiens

Les entretiens se sont déroulés en deux étapeprdmiere a eu pour objectifs la
compréhension de lintrusion publicitaire et la getion d’'un ensemble d’items pour la
construction de linstrument de mesure. La secomldetenté de faire ressortir les
caractéristiques intrusives des formats de publities entretiens, menés a domicile et d'une
durée approximative de quarante-cing a quatre~guogize minutes, ont été enregistrés et
intégralement retranscrits. La figure suivante @nés les différents themes abordés lors des

entretiens qui ont été définis a partir de nosaitfgede recherche (Huberman et Miles, 1991).

Tableau 3.2: Guide d’entretien aupres des internautes

Théeme 1 : Lintrusion

Q1 : Pourquoi avez-vous (ou non) un autocollartbp pub » sur votre boite aux
lettres ?

Q2 : Que pensez-vous de la publicité en général ?

Q3 : Que pouvez-vous me dire de la pub sur intétnet

Q4 : Existe-t-il, sur internet, des pubs qui voasathgent ?

Q5 : Pourquoi cela vous dérange-t-il ?

Q6 : Dans quelles situations étes-vous le plusdgra@

Théme 2 : Les formats de publicité

Q7 : Que vous évoque cela ? Que ressentez-vous ?
Q8 : Quel est I'élément qui déclenche cela ?

Q9 : Quel est le pire format d’apres vous ? Pourguo

Theme 3 : Les conséquences

Q10 : Quelles sont les conséquences de cela pasrdo

Q11 : Cherchez-vous a vous protéger de ces puddi@iPourquoi ?
Q12 : Comment vous protégez-vous ?

1.3.1. Premiére phase

Dans la premiére étape, regroupant les theme21reius avons commence par des
questions générales sur la publicité pour nouslitmraensuite sur la publicité sur les sites
internet. Nous avons tenté d’identifier les varabpouvant modérer les effets de l'intrusion
publicitaire percue. Nous présentons les résultitscette premiére phase portant sur
I'intrusion pergue dans la seconde section de apitie.
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1.3.2. Seconde phase

Dans la seconde étape, nous nous sommes conceutries formats publicitaires et
I'identification de leurs caracteéristiques intrussv Pour faciliter la tache des répondants, nous
avons préparé au préalable une liste de sites miedgedifférents formats de publicité
(banniére, pavépop-up slide-in, flash transparengxpand corner, interstitiel), afin qu’ils
puissent nous transmettre leurs opinions sur ceakieurs émotions au moment méme ou ils
la vivaient. Nous avons donc demandé aux réponalnssinstaller devant leur ordinateur et
de consulter les sites sélectionnés. Notons queepits répondants n'ont pas pu étre exposés
au pop-up En effet, soit leur navigateur était paramétrérpes bloquer, soit ils avaient
installé un logiciel anti-pub. Cette étape reprdesl théemes 3 et 4 du guide d’entretien.
Chaque répondant a été confronté a cing formats @il puisse les comparer, nous
permettant ainsi d’identifier les éléments intrasife chacun d’eux et les caractéristiques
individuelles susceptibles d'influencer lintrusigercue. L'ordre et la combinaison des
formats ont été permuté de maniére aléatoire adwvitdr les biais d’ordre. Nous avons choisi
de ne pas exposer les répondants aux huit forngect®nnés pour ne pas allonger

excessivement la durée de I'entretien.

1.3.3. La méthode d’analyse du corpus

Nous avons privilégié I'analyse thématique, qui BlEmétre la plus adaptée pour
percevoir toute la richesse et la diversité desadiss (Allard-Poesi, Drucker-Godard et
Ehlinger, 1999). Cependant, elle laisse une plageortante a l'interprétation. Pour réaliser
cette analyse, nous avons découpé le texte ensuditéhalyse de base, que nous avons
regroupées en catégories, comme recommandé panB2003):

- homogeénes : de méme nature ;

- exhaustives : permettant de classer toutes lessépq

- exclusives : une réponse ne pouvant étre préseptdans une seule catégorie ;

- objectives : une réponse doit étre classée danémae catégorie par deux codeurs ;
- pertinentes : pouvant répondre a la question posée.

L'objectivité a été vérifiée par un pourcentagecd@d entre les deux codeurs de
88 %, les désaccords ayant été résolus par disoussi

Nous avons opéré manuellement un codage ouvelisaéu fur et a mesure des
entretiens, ce qui a permis de compléter et deevéai composition de I'échantillon jusqu'a
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saturation des themes (Glaser et Strauss, 196/aysStet Corbin, 1990, Goulding, 2000).
Ainsi, le 18 entretien ne permet pas d'enrichir sensiblemenrilee d'analyse. Les themes
ont été géenéerés empiriquement par un codage prétoeeolutif (Glaser et Strauss, 1967 ;
Glaser, 1978) tout en veillant a leur réalisme pgrport aux supports théoriques de la
littérature. L'approche choisie est donc inductidaluctive (Andreani et Conchon, 2002).
L'unité de codage retenue est la phrase, I'élémenphrase ou le paragraphe selon son
homogénéité de sens (Miles et Huberman, 1994). Bagner en clarté et en pertinence, la
structuration de la grille d'analyse a été adosséguide d'entretien que nous avons utilise,
comme suggéré par Patton (1990). Celui-ci s'estléédtre un bon cadre d'analyse avec des
catégories pertinentes, exclusives et mutuellereimdustives. Trois themes ont été dégages.
Le premier est relatif a l'intrusion et aux corah favorables a son apparition, le deuxieme
aux attributs intrusifs des formats de publicitéleedernier aux conséquences de l'intrusion

publicitaire percue. Le tableau suivant reprendticéses et détaille les sous-themes.
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Tableau 3.3 : Structure de la grille de codage manuel

L’'intrusion publicitaire percue

1) Manifestation :
- Emotions :
Mécontentement, énervement, colére, agacemergnedgin, indifférence
- Perturbations cognitives :
Perturbation de la lecture, incompréhension, démaination, ralentissement de
recherche, géne, obstacle, coupure, oubli de leeténtiale
2) Conditions aggravantes ou limitatives :
- Situationnelles: L'intrusion semble plus importante lorsque wdu est fatigué, stress
de mauvaise humeur ou encore pressé
- Connaissances et expériences de l'individula connaissance des meécanismes
persuasion accentue l'intrusion pergue
- Motivation de consultation : objectif de visite utilitaire ou hédoniste
- Implication : dans la catégorie de produit ou dans la recherche
Les attributs intrusifs des formats publicitaires sur I'internet
1) Exposition forcée :sentiment d'étre forcé a regarder, contraintegahitn
2) Mode d'affichage du format :
- Non simultané : l'affichage de la publicité app@savant celui de la page
- Niveau d'affichage : lorsque la publicité appgpar-dessus la page
- Dynamisme/mouvement du format : lorsque la pitBlie bouge »

Dy

Les conséquences de l'intrusion publicitaire percue

1) Attitudinales : attitude négative envers le site, la marque etdduyit
2) Comportementales :
- Instantanées, liées a la situation

* Expression:
Verbalisation spontanée des émotions
Verbalisation aupres du site internet support

» Comportement de sortie :
Faire attention a ne pas cliquer sur la publicité
Quitter le site, arréter la recherche, éteindrelifmteur
Rechercher un autre site équivalent
- Durables: Terminer et ne pas revenir sur le site (jamasjtement de la publicité

de

installation de logiciel anti-publicité

Nous venons de présenter la méthodologie utilisém)s exposons dans

les

paragraphes suivants les résultats de cette étwalgadjve, que nous mettons en perspective

avec la littérature. Nous commencerons par présdate caractéristiques intrusives
formats de publicité qui ont été identifiées grémex entretiens individuels. Puis n

présenterons la classification qui en a découlé.

des

ous
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2. Les caractéristiques intrusives des formats de puigité

Nous présentons ici les résultats de la secondsepda 'étude qualitative portant sur
I'identification des caractéristiques intrusives dermats de publicité.

Devant la nécessité d'identifier les nuisances a@ublicité sur internet, afin d’en
réduire leurs effets intrusifs (Cho et Cheon, 2084)s avons cherché a mettre en lumiére les
caractéristiques intrusives des formats de puélicit

Le premier élément que notre étude a mis en évalest le caractére forcé de
I'exposition. En effet, dix de nos répondants orprané un sentiment négatif parce que
certains formats s’'imposent a eux. Outrepasserraib @st le propre de lintrus. L'apparition
de cet élément était attendue, confirmant ainsireegux de Cho, Lee et Tharp (2001) sur
I'exposition forcée « On m’oblige a regarder ce que je ne veux pasMais moi, j'ai rien
demandé apres tout £ependant, la violence de certains propos, exafitjla puissance de
l'intrusion percue, nous a surprig C’est comme si vous rentriez de course, trangudint,
vous réfléchissez a ce que vous allez faire a diheoudain, vous découvrez que votre porte
d’entrée a été fracturée ! Eh bien, ca me fait Erme effet ! Je suis a la fois en colere contre
les malfaisants, je comprends pas pourquoi c’estb® sur moi, et, frustrée, je me sens pas
bien parce qu’ils ont 0sé rentrer chez moi par a&ffion. » Mais techniquement, toutes les
publicités, quels que soit leurs caractéristiqudews supports médiatiques, présentent cette
particularitée. Dans la littérature, le caractéreéoest souvent associé a une perte de contréle
percue. Edwardst al. (2002) montrent, lors d’une expérimentation, cu@ublicité ne peut
justifier un fort sentiment de perte de contréleM®rimoto et Chang (2006) vont jusqu’a
constater I'absence de lien entre lintrusion etp&ate de contrdle. Alors, quels sont les
éléments qui rendent certains formats sur l'intepies intrusifs que d'autres ? Il se trouve
que ces formats (interstitietlide-in, par exemple) sont aussi des formats dont I'affiehag
n'est pas simultané a celui de la page. C’est cttesimultanéité qui semble étre a l'origine
du passe-droit dont ils sont qualifiés par les @amss interrogées. C'est la premiére
caractéristique intrusive. Pour les formats quit soMriqués dans la page de contenu (pave,
banniére) et qui, par conséquent, s’affichent gmméiment a celle-ci, aucun répondant n’'a
exprimé le besoin de donner son accord. |l semibldoac que la simultanéité d’affichage
d’'un format publicitaire par rapport a celui du tamu de la page soit un élément déterminant
dans la perception de l'intrusion.Vous allez sur la page et commencez a regarddndeels.
Mais c’est la que se déclenche la pubCe verbatim illustre bien que c’est la non-
simultanéité de I'affichage de la publicité avetucdu contenu de la page qui est perturbant.
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La deuxieme caractéristique qui rend certains ftsmiatrusifs est le niveau
d’affichage. Il existe 3 niveaux d'affichage podstb: le niveau inférieur a la page consultée
(pop-undey par exemple), le niveau de la page consultésqlm le format est « incrusté »
dans la page) et le niveau supérieur a la pageultéaspop-up. Les formats les plus
dénoncés dans les entretiens (15 sur 18) sontdmnixle niveau d’affichage est supérieur a
celui de la page consulté&Ca bouche I'écran ... Si je pouvais y mettre deasidop comme
dans mes toilettes...» ; « Faire apparaitre des paursce que je suis venu chercher, c’est
rédhibitoire ! » Li et al. (2002) montrent qu’un format s’affichant sur lagpaconsultée est
percu comme intrusif, Wegert (2002) explique qoesdue les publicités s’affichent sur ou
sous un site, I'internaute peut se sentir « vioé @ molesté » par leur présence.

Enfin, la derniére caractéristique des formatwusits que nous avons identifiée est le
dynamisme du format publicitaire.Et y’a aussi des pubs qui bougent ! Si, si, deste la
pub qui bouge! Alors ¢a, ¢ca m’'saoule grave Le dynamisme de certains formats est
automatique (superstitiel flottant). lls se déclmm sans intervention de linternaute.
D’autres, au contraire, sont déclenchés par leggassle la souris. Dans les deux cas, les
répondants ont exprimé de lintrusior:Moi, celles qui m’agacent, c’est les trucs qui se
déplient sur le c6té de la page, ou quand on p&sseuris dessus ¢a propos des formats
expand.

Ce sont donc les caracteéristiques d’affichage guodraient un format plus ou moins
intrusif : la non-simultanéité d’affichage avecdage consultée, le niveau d’affichage par
rapport a la page et le dynamisme du format. Aumsg banniére simple, par exemple, n’est
pas intrusive, ou trés peu, car elle n'est pas mymae, elle s’affiche simultanément et au
méme niveau que le contenu de la page. Un formigligitaire serait d’autant plus intrusif
qu’il présente simultanément plusieurs modalitésusives. Le tableau suivant synthétise les
modalités intrusives de chaque caractéristique.

Nous avons identifié les caractéristiques intrusideun format publicitaire, nous
présentons dans le paragraphe suivant une clasgificdes formats selon leur degré

d’intrusion.
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Tableau 3.4 : Synthéese des caractéristiques d’affichage

Caractéristique Modalités Intrusion
Simultanéité Oui Non
d’affichage | Non| Affichage du format avant la page consultée Oui

Affichage du format aprés la page consultée Oui
Niveau Affichage du format sous la page consultée Oui
d’affichage Affichage du format dans la page consultée Nqn
Affichage du format sur la page consultée Oui
Dynamisme Oui Au passage de la souris Oui
Automatique Oui
Affichage persistant sur plusieurs pages Oui
Non Non

Nous avons identifié les caractéristiques des ftsmai les rendent intrusifs, nous
présentons une classification des formats selardiegré d'intrusion dans le paragraphe

suivant.

3. Classification des formats de publicité

Etant donné la diversité des formats de publicité isternet et la difficulté de les
regrouper, nous proposons de les classer d’apresciigeres intrusifs précédemment
identifiés. Puis nous revenons sur cette classifica pour en veérifier I'exactitude et

I'efficacité a partir des avis de professionneldadpublicité sur internet.

3.1. Proposition d’'une classification des formats

Pour établir le classement, nous avons recenstiemts de publicité existants en
prenant soin de les définir a partir des défindiantilisées par les professionnels de la
publicité, de la littérature sur le sujet et deseatiens semi-directifs. |l faut noter que cesdroi
sources d’information donnent des définitions tedsilaires de chacun des formats et
permettent de bien les distinguer les uns des @au@es définitions sont présentées en

annexe 1. Ensuite, nous avons répertorié les @istaques intrusives de chaque format de
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publicité (voir détail en annexe 2). Nous arrivdimealement a quatre groupes de formats

présentés dans le tableau suivant.

Tableau 3.5 : Classification des formats selon le nombre dmractéristiques d’affichage

intrusives

Les moins intrusifs :

Les peu intrusifs :

Les intrusifs :

Les plus intrusifs :

aucune modalité intrusive 1 modalité intrusive 2 modalités + de 2 modalités
intrusives intrusives

- Annonce texte - In stream - Banniére - Banniére

- Pupli-rédactionnel - Flip book rétractable rétractable

(Publi-reportage ou -Pop-under(Site- - Traine de curseur | - Expand

Publi-communiqué) undei) - Pop-up - Curseur

- Habillage de page - Corner (Tear back | - Shaped pop-up - Out of the box

- Bouton ou Peel pagg (Superstitiel) - Superstitiel

- Banniére horizontale | - Compagnon - Interstitiel” surgissant

(Classique) sponsor logo - Flash transparent | - Superstitiel flottant

- Banniére verticale (Floating ad) (volant)

(Skyscrape) - Superstitiel collant| - In Text(Publi-info

- Pavé ou rectangle (glissant oLE- contextuelle)

- Banniére synchronisée sticke - Overlay

- Banniére interactive - Slide-in - Launch unit(Push
- Compagnon down

(Companion banney

“noms eformats reconnus et standardisés par I'|AB 2009

3.2. Soumission aux professionnels de la publicité

Afin de vérifier la véracité et le bien-fondé ddteeclassification, nous avons contacté
des professionnels de la publicité : créatifs, @ggiublicitaires, annonceurs, sites supports et
I'lAB. Sur les 82 prises de contact, seules onzedonné suite a des échanges sur les formats
d’e-publicité en général et sur la classificatidrois créatifs, six régies publicitaires et deux
annonceurs. Les sites supports n'ont pas souhgitendre a nos questions, nous expliquant
gu’ils font, en général, appel a des régies.

Les entretiens se sont, pour la plupart, concretis@is la forme d’échanges par mails,
gue nous avons traités par la méthode d’'analyssodinu. Le guide d’entretien rassemble
les thématiques de ces échanges. Notons que leaseEsp aux questions 6 et 7 ont été
formulées aprés présentation aux professionnel$étiede qualitative menée auprés des

internautes.
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Tableau 3.6 : Guide d’entretien aupres des professionnels

Q1 : Quelles sont pour vous les grandes préocausatiu sujet
de la publicité sur internet aujourd’hui ?

Q2 : On parle souvent de formats intrusifs, quelt tes enjeux
de cette problématique ?

Q3 : En tant que professionnels, que mettez-vousede le
terme d’intrusion publicitaire ? Comme peut-on lelfier, la
définir ?

Q4 : Concretement, quels sont les formats que gonsidérez
comme intrusifs ?

Q5 : J'ai regroupé les formats selon quatre nivesiumtrusion,
pensez-vous qu'ils soient « bien » classés ?

Q6 : Pensez-vous que ces criteres soient pertifents

Q7 : Dans I'ensemble, que pensez-vous de cettsifidasion ?

Ces entretiens nous ont permis de mieux comprdedrdifférentes préoccupations de
chacun. Les créatifs tendent a préférer de largdaces de création, des animations et de
I'interaction dans les formats publicitaires. Légies publicitaires cherchent & « monétiser »
les sites web, sans trop déranger l'internaute les annonceurs veulent atteindre les
objectifs de la campagne, qui sont généralemehbida en termes de trafic ou de vente. Ces
préoccupations sont trés classiques, en ce senslip@n voit le coeur de son métier.
Majoritairement, leurs réponses a la premiere quesomettent la problématique de
l'intrusion. Pourtant, la thématique de l'intrusiquublicitaire percue par l'internaute leur
semble« absolument capitale ! borsque nous I'abordons. Une régie publicitairpliexie que
c’est « un théme récurrent pour lequel on ne trouve paséelle solution : il faut bien que
I'on élargisse notre offre, puisque la demande @gse d’augmenter. Ainsi, pour les régies,
ce serait le besoin d’espaces publicitaires quragmrait la multiplication des formats,
notamment des formats dits intrusifs.

Les questions 3 et 4 avaient pour objectif de cemgre ce que les professionnels
entendent par intrusion et d’'identifier les formatsusifs. Pour les créatifs, I'intrusion est
liée a des contraintes techniquesyun habillage vidéo est idéal du point de vue de |
promotion d’'un événementiel, mais il est mal pgratce qu'il est plus lourd que la plupart
des autres formats, et il risque donc de ralerdimiachine de I'internaute sNous sommes
donc ici dans une optique trés « objective » detrlision : c’est le poids du format et le
manque de puissance de l'ordinateur qui sont lesesade l'intrusion. Pour les régies
publicitaires, lintrusion publicitaire se défindtomme une géne, un obstacle a l'accés au
contenu éditorial du site support Pour beaucoufd’internautes] un format est intrusif s’il

s'affiche sur la page. ke regard des régies publicitaires est plus prda detion d’intrusion
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publicitaire percue, telle que nous I'avons défiipartir de la littérature. Les régies sont a la
fois conscientes que certains éléments du formatgre entrainer de l'intrusion, mais que
celle-ci dépend également de l'individu exposé atmét en question. Les annonceurs
craignent surtout les conséquences de l'utilisatiam format intrusif pour leur marque en
termes d’image, mais ils ne sont pas pour autamre&deur usage, dans certaines conditions
(événementiel principalement). Ce qui les intéressen’est pas lintrusion en elle-méme,
mais bien ses éventuelles conséquences pour legueaGlobalement, les professionnels
n’'ont pas une représentation trés claire, ni to#sdgene de lintrusion.

Malgré le fait que chaque professionnel ait inspexdtte classification avec I'angle
d’analyse propre a sa propre profession, celasier@éche pas de s’accorder sur les formats
les plus intrusifs. En effet, les plus spontanénaiigs sont lgpop-up linterstitiel et le flash
transparentc Ces formats ont été stigmatisés. »

Le premier examen de la classification a révélé lgaformatsexpandet out of the
box devraient étre dans la classe des formats insrymifir les professionnels (c'est-a-dire
dans une classe moins intrusive que ne le préotnieé rclassification), tandis que pep-up le
pop-undery I'interstitiel et le flash devraient se situemndda classe la plus intrusive. Ainsi, sur
31 formats répertoriés et classés, seuls six semi@ize sujets a controverse. Aprés la
présentation des criteres de classement, les profe®ls n’ont manifesté ni surprise, ni
désaccord ; en revanche certains d’entre eux seé remau compte que leur statut de
professionnel de la publicité pouvait biaiser leision de I'intrusion percue par I'internaute :
« A force de baigner dans la publicité, je pense grine suis plus capable de me rendre
compte de ce qui est intrusif pour linternaute baa. » D'ou la nécessité de définir
I'intrusion publicitaire du point vue de l'interneeu

Enfin, cette classification a recu un tres bon adcaupres des professionnels de la
publicité en ligne, en particulier pour sa simpécd’utilisation, sa pertinence et {aréelle
prise en compte de linternaute £€ependant, il faut vérifier si les différenteségpries
entrainent des différences dans la perceptionrdsian percue.

Nous avons identifié les caractéristiques intrusides différents formats de publicité

et établi une classification de ceux-ci. Nous pasvanaintenant passer aux résultats de
I'étude qualitative concernant I'intrusion publaiite percgue.
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Section 2 : L’intrusion publicitaire : manifestations, conséquences et

modérateurs

Nous présentons dans cette seconde section lekatgesde la premiére phase de
I'étude qualitative qui ont trait a I'intrusion puditaire percue. Nous nous intéressons a ses
manifestations avant de distinguer ses conséqueattibsdinales et comportementales, et
nous terminons en présentant les facteurs qui acmetrles effets de l'intrusion percue. Nous

mettons ces résultats en perspective avec lesuttaki@oriques.

1. Les manifestations de l'intrusion

L’intrusion publicitaire est retranscrite par le8pondants comme des émotions
ressenties lors de I'exposition publicitaire et gesturbations cognitives. Ces derniéres vont
de la simple perturbation de la lecture jusqu'aultth de la tache initiale « Certaines
publicités génent ma lecture, me distraient... Poar, miest un vrai facteur de perturbation
de la concentration p« La réflexion est ralentie, ou méme carrémenétée par ces fichues
publicités. » Nous retrouvons également des éléments se rappoatd’objectif de la
recherche et a la perception de la publicité coramebstacle a la réalisation de I'objectif de
la consultation (Cho et Cheon, 2004) et a l'intensiognitive, explorée par Edwards al.
(2002) :« Ca me géne, ca m'empéche de lire!» « C'est agacant lorsque vous étes
concentrés sur un sujet. »

L’intrusion publicitaire percue étant I'état résuit de la déchirure de la surface
d’excitation, il est normal que nous retrouvions gerturbations cognitives d’'une part et des
émotions d’autre part. Dans le premier cas, celmbterait indiquer que la surface
d’excitation a été déchirée de I'extérieur verstérieur. Dans le second cas, cela signifierait
que la déchirure s’est produite dans le sens isv@is l'intérieur vers I'extérieur) puisque
I'affect trop violent a été expulsé afin étre idéétpar les processus cognitifs.

Cependant, la théorie du Moi-peau stipule que fiexts trop violents provoqués par
une excitation intense sont identifies par les @ssas cognitifs apres la déchirure de la
surface de protection. Ainsi, les émotions sontirdites et consécutives a l'intrusion
publicitaire percue, ce sont des manifestationiétes de l'intrusion mais pas l'intrusion
elle-méme. Celle-ci est la perception d'un élénmut déchire (ou qui vient tout juste de

déchirer) la surface de protection de linternaviesi, l'intrusion n’est pas l'affect lui-
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méme, mais bien la déchirure de la surface d’etmitaentrainant ainsi une orientation
négative de lindividu. Malgré l'absence d’explicat des mécanismes sous-jacents a
I'intrusion, Li et al. (2002) font également la distinction entre lextiéas émotionnelles et
l'intrusion percue elle-méme. Les répondants nonos fait part d’émotions telles que le
mécontentement, I'énervement, la colere, mais dassgisignation « En général, je subis, je
m’efforce de l'ignorer. »

En plus des manifestations décrites dans le disabes répondants, nous nous devons
de préciser des manifestations comportementaleedains répondants que nous avons pu
observer lors des entretiens. En effet, certasstigds eux, en plus d'avoir des propos allant &
I'encontre de l'affichage de certains formats, @ntdes réactions physiques tres violentes.
L'un d'entre eux a nhotamment jeté sa souris somieau. D'autres ont fortement soupiré, levé

les yeux au ciel ou encore tapé du poing, expriraarsi spontanément leur état.

2. Les conséquences de l'intrusion

L’intérét d’étudier Il'intrusion publicitaire percuear l'internaute réside dans les
conséquences gu’elle peut entrainer pour les diftéracteurs de la publicité, notamment en
termes d’attitudes et de comportements. Les rdsuiaivants sont issus des discours des
répondants qui ont ressenti de l'intrusion a l@fge des formats auxquels ils venaient d’étre
eXpPOoses.

Avant l'analyse des données, nous pensions trodesr catégories relatives aux
conséguences de l'intrusion publicitaire pour 'anceur, pour le site éditeur, pour les régies
publicitaires et les créatifs. Mais aucun de ng®nélants n’a mentionné de conséquences
éventuelles pour les régies, ni pour les créatdusemble que ces acteurs de la publicité

soient épargnés, de par leur position qui ne lefaote pas directement aux internautes.

2.1. Conséquences attitudinales

Les réactions sont principalement orientées versitée éditeur de formats intrusifs,
mais les annonceurs ne sont pas pour autant égargr#u coup, j'ai ura prioritrés négatif
envers le site qui la diffuse, mais aussi enverpréguit. » Chan, Dodd et Stevens (2004)
montrent qu’'il existe une aversion pour [B®p-ups,qui se répercute sur le site et la marque
en une attitude négative. Les conséquences deubioh sur les attitudes trouvent leurs
justifications théoriques dans les modeéles de psisn publicitaire (Petty et Cacioppo,
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1981 ; MacKenzie, Lutz, et Belch, 1986). Cela vasiée sens de nombreuses recherches
montrant I'influence des affects et des perceptgnd’attitude envers I'annonce et la marque
(Batra et Ray, 1986 ; Edell et Burke, 1987 ; RustsBtephens, 1990 ; Homer et Yoon, 1992 ;
Derbaix, 1995)De plus, le lien clairement établi par les réeponsl@mtre I'attitude a I'égard
du site et I'attitude a I'égard de la marque conérles travaux de Karson et Fisher (2005a,
2005b) selon lesquels I'hypothése de médiationaddas modéles de persuasion traditionnels

est aussi valable entre I'attitude envers le ditattitude a I'égard de la marque présentée.

2.2.Conséquences comportementales

Quelgues répondants (3 sur 18) nous ont expligeémlus ou moins frequemment, ils
adoptent des comportements de plainte, de réclamafin d’exprimer au site support leur
désaccord avec certaines pratiques publicitaired’isternet : « Je passe sans doute pour
'empécheuse de tourner en rond, mais souventagggz souvent, je vais dans « contact » et
je le leur dis ! » « Quand la pub est vraiment tggnante, je fais une réclamationls seul
répondant nous a fait part d’'une autre méthodeDirect, je vais sur mon Facebook et je
publie ! »

Le plus souvent, les autres répondants stoppentvisite et quittent le sitex Je ne
visite plus certains sites pour cette raison etaqalofite a des concurrents moins encombreés
de pubs. »Ce verbatim montre que l'intrusion publicitaire up@it avoir une influence
négative sur les comportements de visite et pluicperement sur les intentions de retour
sur le site. Or, si les sites éditeurs veulent pougontinuer a vivre des revenus de la
publicité, il leur est indispensable de maintemrcertain niveau de trafic sur leur site.

L’intrusion publicitaire percue n’est pas non pli&snuée d’emprise sur la principale
mesure d’efficacité publicitaire sur internet. Hfeg nous avons pu nous rendre compte que
I'intrusion a une influence négative sur le tauxctle : « On s’en va, et surtout : on ne clique
pas ! », « Quant a cliquer dessus, a part par erreur, jamaisCela pourrait, avec les effets
d’expérience, expliquer le fait que les internasegent de moins en moins réactifs a la
publicité sur internet et donc les chutes des tiixlic auxquelles nous assistons (Benway,
1999).

Enfin, certains internautes ont développé deségjimé d'évitement de la publicité
parfois tres élaborées«<Remarquez, elles me génent plus beaucoup, jtli@sin logiciel

pour les cacher. » « Il existe d’excellentes facons de se prémunir Furafox doublé d’un
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AdBlock Plus réglé comme il faut, et vous éradiquez presquéesoles pubs du net. C’est
I'attirail de base de I'éradicateur de pub ! »

Ainsi, l'utilisation d’'un format intrusif pourraitmodifier l'attitude de l'internaute
envers 'annonceur et envers le site, mais augeddpientation de ce dernier et le taux de clic.
De plus, la perception d’intrusion semble déclencdes comportements de plainte,
d’expression de mécontentement directement aupFgssiies supports. Dans certains cas,
cela pourrait méme entrainer le développement deégies d’évitement afin de limiter

I'affichage de ces formats.

3. Les modérateurs de l'intrusion percue

« Le fruit de la perception dépend bien évidemnukas caractéristiques intrinséques
des stimuli concernés, mais aussi du contexte légunel ils sont présentés, ainsi que du vécu
de celui qui percoit, voire de ses attentes. » [{Bigret al. 2000) Autrement dit, I'intrusion
publicitaire percue et ses conséquences dépentdaidarmat auquel I'individu est exposeé et
de caractéristiques individuelles et situationrgell®lous étudions ici les variables qui

semblent amplifier ou au contraire limiter la petien d’intrusion et ses conséguences.

3.1. La pression temporelle

La pression temporelle pourrait favoriser l'intausipercue (Edwardst al, 2002) :
« Je dois souvent prendre le train, et sur le dgda SNCF, y’a une pub dont on ne peut rien
faire avant d’accéder aux horaires des trains. Hbnb cette pub me géne parce qu’elle
m’empéche d’aller vite, d’autant que je regardejoous a la derniére minute ! €e verbatim
montre l'importance des variables situationnelles$, plus particulierement du temps
disponible pour consulter le site, dans la peroeptle I'internaute. Le format de publicité
auquel cette personne fait référence est un iitterst’attente. Ce type de format, mais
également tous ceux que l'internaute ne peut «erappempiete sur le temps disponible,
créant ainsi du temps contraint (Lane et Lindqui888 ; Engel, Blackwell et Miniard, 1990).

Notons également que le répondant fait une nefféreince entre I'annonce et le

format. Le terme ub» est employé ici pour désigner le format de mitélj quelle que soit

® Firefox : logiciel de navigation sur internet. AdBloPlus : extension de Firefox permettant de cémtridaffichage des
publicités et protégeant des cookies.
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I'annonce qui est diffusée par l'intermédiaire aduéci. Cette distinction a été initialement
mise en évidence par Burns et Lutz (2006), quilentdes relations entre les perceptions,

I'attitude envers le format de publicité et I'aftie a I'égard de I'annonce.

3.2.Les modérateurs individuels

Il semble que l'intrusion percue varie selon lagia¢ et I'hnumeur « Ben ¢a dépend, si
je suis énervée ou fatiguée de ma journée, dectess la goutte d’eau ! Je ferme Mais
d’autres facteurs comme la motivation de consoitatdu site et I'implication dans la

recherche entrent également en jeu.

3.2.1. La motivation de consultation

« Ce que je supporte pas, c'est gu'une pub m'empddier a I'info que je veux,
surtout pour des trucs pratiques, genre itinéramemeéro de téléphone...Ge verbatim se
rapporte a l'objectif de la recherche ou, plus &éxaent, a la perception de la publicité
comme un obstacle a la réalisation de l'objectiflaleconsultation (Cho et Cheon, 2004).
L’objectif de la consultation du site annuaire dundsite permettant d’établir son itinéraire
est nettement plus utilitaire qu’hédonique pourémondant.

De maniére générale, les motivations sont a la i@doniques et utilitaires. Des
études réalisées dans le domaine de la consomn{Bidra et Ahtola, 1991; Childers, 2001;
Crowley, Spangenberg et Hughes, 1992; Dhar, 200@eE Blackwell et Miniard, 1995)
suggerent que la motivation pour la consommatioplique des attentes expérientielles
(hédoniques) et instrumentales (utilitaires) desultats. Ainsi, la motivation utilitaire est
décrite comme une orientation vers une tache, gloesla motivation hédonique correspond
davantage a la recherche d’'un but plus ludique i(B&William et Griffin, 1994).

La motivation de consultation d’'un site a été lathjle nombreuses recherches. Si les
auteurs proposent plusieurs classifications desvatans de consultation, nous retenons la
prédominance de l'opposition utilitaire/hédoniquang la littérature (Albaet al, 1997 ;
Donthu et Garcia, 1999 ; Korgaonkar et Wolin, 19%hilderset al, 2001; Caseset al,
2003; Kauet al, 2003 ; O’Casst al, 2003).

Ghaniet al. (1994), Websteet al. (1993), Hoffman et Novak (1996) montrent que
I'utilisation d’internet est liée a son aspect exgdtiel. Cependant, les motivations de
consultation évoluent au cours d’une méme sess@mavigation. Ainsi, I'internaute qui
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venait chercher un numéro de téléphone peut évahuercours de la visite vers des
motivations plus ludiques, mais aussi sociales r{§le al, 2005). Enfin,les motivations
utilitaires orientent I'individu vers la considéat des caractéristiques utilitaires du site. Il
considere ainsi le site comme un outil pour atteritbbjectif, indépendamment de la visite
elle-méme, les motivations utilitaires se traduispar une recherche d’information. Les
motivations hédoniques se traduisent par une rebbede plaisir, de sensations et
favoriseraient les comportements expérientiels ed teponses affectivgslelme-Guizon
2001; Shanget al, 2005). De plus, partant du constat que les consieurs sont plus
enclins a étre orientés vers un but lorsqu’ilsseit internet, Li et al (2002) suggerent que la
publicité sur internet est percue comme plus inteugue sur d’autres medias.

Ainsi, la motivation de consultation est susceptild’influencer le processus

perceptuel (Mulleret al, 1990) et donc l'intrusion pergue.

3.2.2. L'implication

L’implication est un état psychologique pouvaneéiffecté par la nature du produit et
le contexte. On distingue deux composantes : licapbn durable envers un objet et
I'implication situationnelle (Houston et Rothschilti978). L'implication durable existe en
dehors de la volonté d’achat et en dehors du ctn{glouston et Rothschild, 1978 ; Higie et
Feick, 1989)Alors que I'implication situationnelle est attach#@en contexte (achat pour soi/
pour quelgu’'un d’autre), elle est temporaire efpdigit une fois I'objectif atteint (Bloch,
1981). Parallélement, les nombreuses recherchda g@rsuasion publicitaire montrent que
le niveau d’implication influence le traitement ohessage publicitaire.

Il semblerait que l'implication ou, plus précisérmenn niveau d’'implication faible
entraine les internautes a percevoir davantagerubion : « Les publicités intrusives sont
celles qui ne présentent aucun intérét pour moi.aveic ce que je suis en train de faire, ni
jamais. »A linverse, une implication plus forte dans laégorie de produit semble limiter,
voire annihiler, l'intrusion percue« C’est casse-pied ! Je clique pas dessus... saufdgea
cherche ce qui passe au ciné en ce moment, sojevatiiqgue sur les bandes annonces
d’AlloCiné [a propos des interstitiels]. H en va de méme pour l'implication dans la
recherche « Ca devient intrusif quand on fait quelque cho$et@ressant, sinon, jattends
que ¢a se passe. »

L'implication peut étre de nature cognitive ou affee (McGuire, 1976 ; Hirschman
et Holbrook, 1982). Défini comme « un état non obaslele de motivation, d’excitation ou
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d’intérét » par Rothschild (1984), le lien entreplivation et motivation est incontestable.
Ainsi, McGuire (1976) et Holbrook et Hirschman (298&tablissent que des motivations
cognitives dépendent du besoin de performance.

Donc, lorsque notre répondant déclareC’est pas de la pub que je veux, c’est un
numéro de téléphone H veut que le site internet lui fournisse raprdmnt, efficacement
I'information qu'il est venu y chercher. Il est dane type de motivation qui aboutit a une
implication cognitive (appelée aussi « rationnellgar Chombart de Lauwe, 1979).

Tandis que le répondant nous parlant de sa reaheaftidtel pour les vacances est
davantage tourné vers des besoins hédoniquesi, Himplication est plutbt affective
(Holbrook et Hirschman, 1982 ; Dhar et Wertenbro2@00) : « Quand vous faites une
recherche pour... disons, partir en vacances ! Veye1 « hoétel Barcelone ». Vous y étes
déja! Mais la pub, qui en plus de vous faire tombte votre nuage, vous empéche dy
retourner. » Ainsi, le site lui permettant de choisir son héeenent pour les vacances lui
offre la possibilité de se divertir.

3.2.3. L'expertise

Certains répondants (8 sur 18) se sont focalis&extdiment et exclusivement, sans
aucune intervention de notre part, sur les formaiss qualifient eux-mémes d’intrusifs. Cela
souligne qu’une partie des internautes est tréfaidules techniques utilisées par les acteurs
de la publicité sur le net, méme s’il faut notee @es répondants sont aussi les plus habitués a
manipuler l'internet. Il semblerait donc que le eaw de maitrise de l'outil informatique et
d’internet « quand on maitrise un peu l'info, on se fait pasia») et les connaissances des
techniques publicitaires préalablement acquise$ipternaute soient des éléments a prendre
en compte pour expliquer la perception intrusive fl@mats publicitaires« Depuis I'temps,
jai compris la tactique de la pub. Be plus, il est reconnu que les expériences @ués et
les connaissances que le consommateur tire dexpésiences influencent le type et le degré
de traitement de I'information (Bettman et Park8Q9 Russo et Johnsons, 1980). Aussi ont-
elles un impact fort et direct sur les attitudedest comportements (Fazio et Zana, 1981,
Smith et Swinyard, 1982).

Pour conclure sur les apports de cette étude eatpiog, le tableau 3.7 présente les
résultats attendus et les résultats nouveaux méviglence par les entretiens individuels. La

figure 3.1 synthétise les principaux apports déeaeicherche exploratoire.
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Figure 3.1 : Synthése des principaux apports de la rechdre exploratoire

Entretiens
gualitatifs
internautes

Phase 1]

Intrusion publicitaire pergue

Manifestations

A 4

Modérateurs : >
- individuels v

Phase 2]

- situationnels Conséquences
Format : Classement .
s Entretiens
'\>Ident|f|cat|on des :J‘ des formats ep~! | litatif
“| caractéristiques 4 catégories [ quall ? s
intrusives intrusives professionnels

Format de publicité
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Tableau 3.7: Synthése de I'étude qualitativ

e

Thémes Eléments attendus Eléments nouveaux| Exemple de verbatim
Manifestation | L'interruption de la fluidité Vous allez sur la page et commencez a regarddrdads. Mais c’est la que se
de l'intrusion déclenche la pub
Le caractere forcé de I'expositign On m’oblige a regarder ce que je ne veux pas
S’introduire dans la vie des C’est comme si vous rentriez de course, tranquélaimvous réfléchissez a ce qu
consommateurs vous allez faire a diner et soudain, vous découquezvotre porte d’entrée a été
fracturée ! Eh bien ¢ca me fait le méme effet ! (...)
La perturbation des processus La réflexion est ralentie, ou méme carrément agétar ces fichues publicités
cognitifs Certaines publicités génent ma lecture, me distrtaie
L’intensité cognitive C’est trés agacant lorsque vous étes concentrésirsisujet
Modérateurs La pression temporellélle m’empéche d’aller vite
La motivation de Ce gque je supporte pas, c’est qu'une pub m’empéetier a I'info que je veux,
consultation surtout pour des trucs pratiques, genre itinéraimaméro de téléphone
L'implication Les publicités intrusives sont celles qui ne présgraucun intérét pour moi... ni
durable/situationnelle| avec ce que je suis en train de faire, ni jamais
Je cligue pas dessus... sauf quand je cherche qeagsé au ciné en ce moment
souvent je clique sur les bandes annonces d’AlléCin
L'implication Mais la pub, qui en plus de vous faire tomber deevouage, vous empéche d’y
affective/cognitive retourner
L'expertise Quand on maitrise un peu l'info, on se fait pasiavo
Conséquences Les conséquences | Du coup, j'ai una prioritrés négatif envers le site qui la diffuse maissahenvers

attitudinales

le produit

Voice : expression d’'un

Quand la pub est vraiment trop génante, je fais t@tlamation

mécontentement Direct, je vais sur mon Facebook et je publie !
Exit Je ne visite plus certains sites
Loyalty En général, je subis, je m’efforce de 'ignorer
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Conclusion

Cette étude qualitative nous a permis, d’'une mhidentifier les €léments inhérents
aux formats de publicité susceptibles de déclendeer’intrusion publicitaire, permettant
ainsi de classer les formats de publicité. Cetissification fut soumise aux professionnels de
la publicité sur I'internet afin de nous assurersdepertinence. Ce classement nous facilitera
par la suite le choix des stimuli a utiliser poatude quantitative.

D’autre part, cette étude est un moyen d’enrictos rhypothéses de travail et
d’approfondir des relations déja mises en évidencsupposées dans le chapitre précédent.
Elle a également donné la possibilité de faire gercles états psychologiques des répondants
suite a une exposition a un format publicitaire.

Enfin, elle permet de mettre en évidence certaangeflirs individuels et situationnels
pouvant modérer les effets de l'intrusion publicégoercue et les conséquences de celle-Ci
qui étaient des éléments assez peu étudiés dhtérkture relative a I'intrusion publicitaire.

Cela nous permettra, a terme, d’élaborer un quesdice quantitatif, et un échantillon
d’items pour mesurer l'intrusion publicitaire peegla partir du vocabulaire choisi et utilisé

par les internautes. Nous pourrons présenter égm®thain chapitre le modeéle de recherche.
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Chapitre 4 : Du cadre conceptuel au modele de recrehe

Introduction

Dans le premier chapitre de cette théese, noussapoésenté les recherches sur la
publicité sur internet. Cette partie a mis en avastlimites des recherches actuelles sur la
thématique des formats de publicité, notammenéends de compréhension des mécanismes
de persuasion, de mesure et de prédiction des ctenpents. Nous avons proposeé l'intrusion
publicitaire percue comme construit susceptiblecoimbler certaines de ces limites et nous
avons présenté les fondements théoriques, isslaspigchologie, dans le deuxiéme chapitre
de cette these. La revue de littérature et leslasions de la phase qualitative exploratoire
nous ont permis d’identifier les variables permdttde comprendre I'intrusion publicitaire
percue. Ce travail permet de conceptualiser I'sitm percue et d’identifier ses antécédents et
ses conséquences sur certains comportements denuoasion. Ce chapitre a pour objectif
de présenter le modele conceptuel de cette reahetaliiémettre des hypotheses en justifiant
le choix des différentes variables intégrées auéaieod

Ce chapitre est organisé autour de deux secti@Enpremiere section expose le cadre

conceptuel et la seconde détaille ensuite les hgises de recherche.

Section 1 : Proposition du modele conceptuel

Cette section vise a retracer les étapes qui ondwit au modele final. Nous
présentons la genése du cadre conceptuel, sor@npéés ensuite les variables qui ont éte
sélectionnées. Enfin, dans le dernier paragraphays nabordons les propositions

fondamentales de ce travail.
1. La geneése du cadre conceptuel

Nous mettons en perspective les conclusions tidéeta revue de littérature et les
résultats de la phase qualitative. Cela conduitlpasuite a la présentation du modele de

recherche et des variables sélectionnées.
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1.1. Les apports de la littérature

Alors que les études menées auprés des consoummaendent a montrer que
l'internaute se sent de plus en plus épié et queistimité semble menacée, la revue de
littérature sur le théme de la publicité sur inegrmontre que l'effet du format de publicité sur
le processus de persuasion est encore assez pew. &rplusieurs tentatives de classement
des formats de publicité sur I'internet ont étéokés, I'impact de I'utilisation de ces formats
de publicité sur le processus de persuasion risiie la la visibilité et a I'étude du taux de
clic. Burns et Lutz (2006) ont pourtant montré deeformat et I'attitude développée par
I'internaute envers ce format influencent I'attituenvers I'annonce diffusée.

Cependant, si la question de l'efficacité putdice de ces formats reste sans réponse
claire, il apparait qu'une partie des internautsmgit négativement a certaines modalités
d’affichage. A partir de la littérature en markegtimous avons cherché a comprendre par quel
biais une annonce pourrait entrainer de tellesrcépsions. Nous avons proposé le concept
d'intrusion publicitaire percue comme moyen de @apés réactions négatives. Nous l'avons
définie comme une perception négative causeée paroterespect de ce que lindividu
considére comme son propre espace. Parallelemeataale courant de recherche sur la
résistance du consommateur laisse supposer l'egistel’un lien entre les perceptions
négatives et les comportements de résistancet tlogx envisageable que l'intrusion percue
participe au développement de comportements omalas, a la formation des intentions de
comportements résistants a I'égard des formatsitoleipé.

Dans le cadre de notre recherche, c'est le digposis en place pour diffuser
I'annonce (c'est-a-dire le format) qui est susbéptie déclencher l'intrusion percue qui, a son
tour, pourrait entrainer des comportements deteégis. Nous retenons tout particulierement
de la définition de Roux (2007) les conditions g¢baption de la résistance, c'est-a-dire
I'existence d’une force (le format) exercée surdividu qui la percoit (I'intrusion percue) et
dont il cherche & annuler 'effet (comportementsrégstance). Parmi les manifestations de
résistancenous nous focalisons sur les manifestations indelids. Si Pefialoza et Price
(1993) proposent une typologie des actes résistaots préférons les registres de résistance
identifiés par Hirschman (1970) : I'expressiori€e, la défection éxit) et la loyauté ou
fidélité (loyalty).
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1.2. Les apports de I'étude qualitative

La phase qualitative de notre recherche permeedéer et de justifier la pertinence
du concept d’intrusion publicitaire percue ainseé@lidentifier certains de ses antécédents.

L’intérét d’étudier I'intrusion publicitaire percuéside dans sa capacité a détourner le
consommateur du processus de persuasion. En sffegrtains formats de publicité forcent
plus I'exposition a I'annonce (interstitiehop-up..) que d'autres (banniéres), l'intrusion
publicitaire percue donne au consommateur une boaigen de ne pas accepter le message.
Il semble qu’a partir d’un certain seuil I'intrusigublicitaire percue puisse aller au-dela de la
non-acceptation du message et influencer notamiegattitudes.
Si de nombreux cabinets d’études ont tenté de mes$intrusion percue et son impact, les
définitions qu’ils utilisent sont encore tres héggnes. La littérature anglo-saxonne aborde la
thématique de lintrusion publicitaire. Cependdas, auteurs se situent dans des perspectives
assez différentes. Une premiere approche consgérd’annonce est intrusive car elle géne
'accés au média (Ha, 1996). Une autre perspeatioede I'intrusion par le non-respect de la
vie privée, a cause de [lutilisation de donnéessqamelles. Méme si cette vision de
I'intrusion est plus valable pour les techniquesmhrketing direct que pour la publicité, elle
nous permet de faire le pont avec la notion d’esgersonnel. Enfin, les travaux dedtial.
(2002) et d’Edwardst al. (2002) ouvrent la voie de lintrusion percue emnpettant de
prendre en compte les caractéristiques de la dfiusle I'annonce, de la situation de
consultation du site éditeur et des facteurs psoarénternaute.
L’étude qualitative permet dans un premier tem@alyser I'intrusion publicitaire dans un
contexte francais, puis d’identifier les conséqesndu concept d’intrusion publicitaire.
Enfin, nous nous sommes appliqués a identifierakisbuts saillants des formats pouvant
expliquer I'intrusion publicitaire percue. Nous pogons que plus un format regroupe de
modalités intrusives, plus il sera percu commeéell'internaute. Le degré d'intrusion percue
pouvant étre amplifié par des facteurs situatiosynedmme la pression temporelle et/ou par
des éléments individuels comme le niveau de cosaac® de linternaute dans le domaine
des techniques publicitaires.
Croiser la littérature et une méthodologie qualiathous semble d’'autant plus intéressant
que les acteurs de la publicité sont conscientéedistence de l'intrusion pergue, sans pour
autant étre en mesure de cerner ce quelle regeeseniment pour les internautes. La
définition, I'identification des antécédents et demséquences de lintrusion publicitaire sont
nécessaires pour pouvoir envisager une mesureitgiiazet de I'impact de lintrusion pergue
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sur les attitudes envers I'annonceur et enver@tdeirgernet. Comme nous l'avons déja dit,
I'intrusion publicitaire percue pourrait expliquérla fois l'inefficacité de la publicité sur

l'internet et les comportements d’évitement.

2. Présentation des variables du modeéle

Nous pouvons maintenant présenter un modele intgraen tenant compte des
apports de la littérature et de ceux de I'étudditgtigse. Nous commencons par présenter les

différentes variables sélectionnées et la justificade ces choix.

2.1. L'intrusion percgue, variable explicative du malele

Nous avons pu constater dans la littérature guméru§ion percue est liee a des
réactions adverses envers la publicité, notammesanaévitement. Mais parallélement, de
plus en plus de formats de publicité permettarmhdgimiser I'exposition publicitaire génerent
de moins en moins de clics de la part des inteesalMotre étude qualitative nous permet
d'établir un lien entre lintrusion percue et ldStades. A partir de ce constat et de la
littérature en psychologie, nous définissons Llisibn publicitaire pergue comme une
perception négative qui découle d'un fort niveaaxdtation, a la suite du non-respect de
I'espace personnel de l'individu.

Ainsi, dans notre modele, nous posons lintrugioiblicitaire pergue comme une
variable centrale explicative des attitudes et dmmportements d'adhésion ou de rejet du
format. Elle sera évaluée a l'aide d'une échellmésure d'intrusion publicitaire percue, dont

les phases de développement sont présentées ddraplee suivant.
2.2. Les variables indépendantes
Les variables indépendantes sont issues dedeatiire ou de I'étude qualitative. Leur
choix a été réalisé de facon a ne pas trop aloledarotocole de recherche, mais aussi en

fonction de contraintes techniques et matérielRermi les variables indépendantes, nous
distinguons les antécédents de l'intrusion pulgicgt percue et les variables modératrices.
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2.2.1. Les antécédents de l'intrusion publicitaire @rcue

Nous avons défini I'intrusion publicitaire percaemme la perception du non-respect
de ce que lindividu considere comme son propraespCelle-ci sera plus ou moins forte en
fonction des individus et peut trouver son origiiaas les situations d’exposition publicitaire,
mais elle peut également étre déterminée par negacaractéristiques individuelles et

situationnelles.

2.2.1.1. La situation : le format d’affichage

Nous allons par le biais d'une procédure expémale étudier I'impact de
I'exposition a différents formats de publicité sumtrusion percue. Nous posons I'hypothése
gue linternaute va percevoir plus ou moins d’istam publicitaire selon qu’il a été exposé a
un format présentant une combinaison de caradtgrést plus ou moins intrusives. En effet,
I'étude qualitative tend a montrer que l'intrusiparcue est dépendante des caractéristiques
intrusives du format. Ainsi, un format qui s’affichkeur la page de contenu, apres son
chargement, et qui est dynamique, devrait entrainescore d’intrusion percue plus important

qu’un format qui présente les mémes caractérisiqueis qui est statique.

2.2.1.2. L’attitude envers la publicité en génératt sur I'internet

L’attitude envers la publicité en général a faitbfet de tres nombreuses recherches
(Bauer et Greyser, 1968 ; Larkin, 1971, 1977 ; &tall974 ; Thorelliet al, 1975, 1986 ;
Andersonet al, 1978a, b ; Reid et Soley, 1982 ; Thorelli et 8#n1982 ; Wills et Ryans,
1982 ; Beatson, 1984 ; Dubinsky et Hensel, 1984naZ, 1984 ; Fullerton et Nevett, 1986 ;
Semeniket al, 1986 ; Muehling, 1987 ; Hite et Fraser, 1988 hikdeet Purvis, 1995 ; Shauvitt
et al, 1998 ; Mehta, 2000 ; Petrovici et Marinov, 2005l-Adly, 2010) et ce n’est pas sans
raison. En effet, l'attitude envers la publicitéggmeéral, définie comme une tendance apprise
a répondre de fagon successivement favorable @vai@ble a la publicité en général, est un
concept important, puisque c'est 'un des détermighanajeurs de l'attitude envers une
annonce spécifique, envers la marque et les iotehtid’achat (Lutz, 1985 ; Mackenzie et
Lutz, 1989). Ainsi, connaitre les prédispositioes @donsommateurs a I'’égard de la publicité

en général permet d’obtenir un apercu de I'effigapublicitaire.
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Depuis que Zanot (1984) a rapporté une tendanda Baisse de l'opinion des
consommateurs vis-a-vis de la publicité dans le¥eas soixante et soixante-dix, quelques
recherches ont effectivement montré que l'attitddepublic a I'égard de la publicité en
général s’est détériorée au fil du temps (Muehliri87 ; Andrews, 1989), tandis que d'autres
ont montré une évaluation plus favorable (Shaatital. 1998). Nous pensons que I'attitude
envers la publicité en général, quelle que soit évolution dans le temps, influence la
perception d’intrusion publicitaire. Cependant, pawus rapprocher de la situation de
consultation d’'un site internet diffusant de la lpzite, nous pensons qu'il serait judicieux de
prendre aussi en compte l'attitude envers la pit@litans le cas particulier de l'internet. En
effet, Eagly et Chaiken (1995, 1998) montrent daititude envers la publicité en général est
souvent surévaluée par rapport a celle d'un mépécique. Ces deux variables seront

considérées comme des variables de contrdle.

2.2.2. Les variables modératrices

Trois variables modératrices sont envisagées. dthmous présentons la motivation
de consultation du site internet, puis lI'implicatialans la catégorie de produit et enfin

I'expertise de l'internaute.

2.2.2.1. La motivation de consultation

Rodgers et Thorson (2000) ont montré que le mati€ansultation de I'internet joue
un réle primordial dans la compréhension de l'eftite publicitaire, mais aussi de 'efficacité
du site internet (Ket al, 2005), des attitudes et des comportements artiédg la publicité
(Rodgers, 2002). C’est pourquoi la motivation dastdtation est susceptible d’influencer le
lien entre l'intrusion percue et les attitudes.eatre I'intrusion percue et les intentions de

comportements. Cette variable sera donc envisayéme une variable modératrice.

2.2.2.2. L'implication dans la catégorie de produit

Etant donné l'importance du nombre de travaux deerehe effectués sur le concept
d'implication et la diversité des domaines d'apion de ce concept, il est nécessaire d'en
préciser l'objet. Trois types d'objets ont été idiés dans la littérature : le produit, la
communication et la situation (Ben Miled - Ché#i01). L'objet de I'implication dont il est
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ici question est la catégorie de produit promue PEmnonce que nous utilisons dans
I'expérimentation. Il s'agit donc de l'implicatidie l'internaute a I'égard d'une catégorie de
produit. De plus, on distingue habituellement deypes d’implications. D’'une part,
l'implication situationnelle, qui est fortementdi@ I'occasion d’achat et au risque percu, et
d’autre part I'implication durable dans une catégole produit, indépendante de I'achat. Une
forte implication a notamment pour conséquenceplinance de la recherche d’information
avant l'achat ainsi qu'un processus de décisionptexe. Alors qu'en situation de faible
implication le processus décisionnel est simpliihgel et Blackwell (1982) définissent
I'« implication durable » comme « l'étendue de Exrtipence personnelle de la décision
d’achat, de l'annonce publicitaire ou du produitupol'individu, selon ses valeurs
fondamentales, ses buts et son image de soi ».

Les modeles de persuasion duaux -ELM, Petty etdppoi, (1981) ; HSM, Chaiken,
(1980) ; ou encore le modele des chemins altemdifitra et Ray, (1986)- proposent que
I'implication du consommateur modere l'influenceldegublicité. L'implication est donc une
variable fondamentale dans la compréhension ddaegale persuasion (Petty et Cacioppo,
1981). Nous ne pouvons proposer un modele qui eedpait pas en compte I'implication.
Ainsi, nous testons, dans le chapitre suivant,6le modérateur de I'implication dans le

modeéle.

2.2.2.3. L’expertise de I'internaute

Il est apparu, dans I'étude qualitative, que lertise de I'individu pouvait influencer
ses réactions et ses comportements face aux dif§éfermats de publicité. De plus, la
littérature sur la thématique de la résistance reaguie la notion de métacognition de marche,
découlant d’'un apprentissage de techniques oua=@és utilisés par les entreprises, aurait
tendance a influencer la résistance grace a deasisseenents auto-générés par l'individu
(Friestad et Wright, 1994 ; Campbell et Kirmanif2Q Roux, 2007). Mais la métacognition
est également relative aux croyances des indiveluseux-mémes et sur leurs processus
mentaux (Wright, 2002). C’est pourquoi nous propasd’étudier l'influence de I'expertise
subjective des internautes d’'une part, dans le dwmmde l'internet, d’autre part, dans la
maitrise de l'outil informatique. L'expertise subjwe dans le domaine d’internet permettra
de capter le niveau de connaissance et la configuike accorde a ses connaissances.

L’expertise subjective dans la maitrise de ['outiiformatique viendra compléter la
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précédente, puisque nous pensons qu’un internautengitrise bien l'informatique aura
davantage de moyens pour résister.

2.3. Les variables dépendantes

Nous distinguons deux grands ensembles de vesial@ipendantes : les conséquences
de lintrusion percue sur les attitudes et les éguences de lintrusion percue sur les
intentions de comportements. L'objectif étant dentmey I'impact de l'intrusion publicitaire
percue sur les attitudes et les comportements goocamation et de résistance, nous tentons
de tester deux ensembles de liens :

- d'abord, le lien entre l'intrusion percue etddégudes issues des modeles de persuasion,
- ensuite, le lien entre l'intrusion percue aind’part, les intentions de visite et d'achat et,
d'autre part, les intentions d'esquive et d'opjmrsdu format de publicite.
En posant l'intrusion pergue comme variable explieacentrale de certaines attitudes et de
certains comportements, nous les considérons comese conséquences de lintrusion
publicitaire percue.

Le choix de ces conséquences a été realisé areamnpnie et dans un souci de
pertinence. C'est pourquoi toutes les variablestifi@es dans la revue de littérature et dans
I'étude qualitative ne figurent pas dans le modéteeptuel.

2.3.1. Les variables attitudinales

Les variables attitudinales retenues ici sontslgsantes : I'attitude envers 'annonce,
I'attitude envers la marque promue dans I'anndfatéfude envers le site internet qui diffuse
I'annonce et l'attitude envers le format de put#ici

Conformément aux modeles classiques de persyatioamme l'intrusion publicitaire
est traitte comme une perception, il semble raeolende tester l'influence de celle-ci sur
I'attitude envers I'annonce et a I'égard de la oarq

Des recherches davantage centrées sur les méeandenpersuasion sur linternet
montrent que l'attitude envers le site est infléenpar les croyances développées a I'égard de
I'annonce (Karson et Fisher, 200Be plus, notre étude qualitative met en avantistexice
d'un lien entre lintrusion percue et l'attitudevers le site internet, c'est pourquoi cette
relation sera également étudiée.

Enfin, les travaux de Lutz et Burns (2006) momtneon seulement la pertinence de
I'étude de l'attitude envers le format, mais ilgrpettent aussi de compléter les modéles
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classiques de persuasion, et comme lintrusionupeserait liee au format de publicité, il
semble intéressant de tester cette relation.

2.3.2. Les variables d’intentions comportementales

Afin d'aller jusqu'au bout du processus de peiisna nous proposons d'étudier
I'intention d'achat du produit promu dans I'annonoeime une conséquence de lintrusion
publicitaire percue. L'étude qualitative met en ikma une relation négative entre l'intrusion
percue et l'intention d'achat. De plus, elle metagant un lien, lui aussi négatif, entre
I'intrusion percue et l'intention de visiter le sitNous cherchons par conséquent a éclaircir
cette relation.

Par sa nature, l'intrusion publicitaire percue lE&e aux réponses adverses allant a
I'encontre de la publicité. La littérature a d&ills montré que I'évitement publicitaire peut en
étre une conséquence (@i al, 2002 ; Edwardet al, 2002). Nous proposons d’étudier plus
largement les intentions de comportements réssries relations qu’ils entretiennent avec
l'intrusion publicitaire percue. Nous posons I'hyfp@se qu’un internaute ayant un niveau
élevé d’intrusion publicitaire percue aura plusdmce a avoir des comportements résistants.
A partir des travaux d’Hirschman (1970), nous abaosd ces comportements selon leur
nature : 'opposition exprimée auprés de la maefl@u du site internet¢ice expression) et
I'esquive, c’est-a-dire la volonté de se soustraudormat de publicitéekitcomportement de
sortie) par un moyen mécanique. Si pour Speck &t E1997) I'évitement peut se traduire
par des manifestations cognitives, comportementalesécaniques, nous ne considérons que
les moyens mécaniques, car il est possible pousites internet de les détecter dans les
fichiers lod. Enfin, la loyauté @lyalty) sera considérée a partir des intentions d’ackdad

marque promue et des intentions de retour sutdargernet.

® Fichier informatique regroupant I'ensemble desnéwéents survenus lors de la consultation d’unisternet
pour chacune des connexions.
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2.4. Les variables exclues du modele

2.4.1. Les antécédents de l'intrusion publicitaire @rcue exclus

Certains antécédents mis en évidence par laglittes ou I'étude qualitative ne seront
pas présentés dans le modéle.

La prise en compte de la pression temporelle alégi éminemment situationnelle
identifiee lors de la phase qualitative, auraitagacalourdi le protocole de collecte de
données.

L’humeur, le niveau de stress ou de fatigue aedfnaute, connus pour leur influence
sur les perceptions et les attitudes, ont égalerdgntécartés pour ne pas multiplier les
variables prises en compte dans le modele, maiswyparce que nous n'avons pas jugé que
nous disposions d'assez d’éléments de littérattird’appuis théoriques pour émettre des
hypothéses quant a leur influence sur l'intrusiabligitaire percue.

L’interruption des processus cognitifs est ass#icite a capter a partir de mesures

déclaratives, c’est pourquoi nous I'avons écartéenddele.

2.4.2. Les conséquences de lintrusion publicitaineercue exclues

Certaines conséquences de lintrusion publicitagegue ayant émergé de la revue de
littérature ou de I'étude qualitative n'ont pas gtises en compte dans le modéle final.

Nous aurions pu considérer le taux de clic comfeel de ces conséquences.
Cependant, étant donné le trés faible taux degéln@ré par les différents formats de publicité
en général, nous avons craint que celui-ci ne péenpas de rendre compte de lintrusion
percue. D’abord, parce que le fait de cliquer s&amrlonce n’est pas forcément révélateur
d’'une attitude favorable. Ensuite, parce que le pdut étre accidentel, en particulier pour les
formats dynamiques de publicité. De plus, cetteureesl’efficacité publicitaire est, comme
nous lI'avons vu dans le premier chapitre, largemeamise en cause.

Les travaux d’Hirschman (1970) mettent en éviddnmis types de comportements en
cas d’insatisfaction du consommateur, et nous étadions que deux : 'opposition exprimée
(voice et l'esquive €éxit). La fidélité, ou loyauté, ne sera pas abordédamh que telle.
Cependant, elle pourrait éventuellement étre ap@®ar les intentions d’achat ou les

intentions de visite du site internet.
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L'inertie de l'internaute, apparue dans les emret qualitatifs, ne sera pas non plus
insérée dans le modeéle. Le manque de documentatiole lien entre I'intrusion publicitaire
percue et I'inertie nous a conduit a éliminer cegddable, mais elle pourrait se traduire par de
faibles scores sur les quatre variables dintestimomportementales étudiées (pas de

résistance ni d'intention d'achat ou de visite).

En synthese de ce paragraphe, nous proposondleauarécapitulatif des variables

prises en compte, qui rappelle les définitiong ettatut de chacune d’elles dans le modéle.

112



Tableau4.1 : Les variables du modeéle conceptuel et leur fildition

Variable Définition Statut
Format de publicité| « Facon dont apparait une ateen ligne », Rodgers et .
Stimulus
Thorson, 2000
Attitude envers la | Prédisposition acquise a répondre d’'une faconigesu
publicité en général négative a la publicité en général (d’apres Maclkeeeizal,
1986) Variables de
Attitude envers la | Prédisposition acquise a répondre d’'une faconigesu contrble
publicité sur négative a la publicité sur le média de l'interftBapres
I'internet MacKenzieet al, 1986)
Intrusion Perception négative d'un individu causée par le-nespect Variable
publicitaire percue | de ce qu'il considéere comme son propre espace explicative
Attitude envers le | Prédisposition a répondre favorablement ou défélenaent
format a un format de publicité au cours d’une situati@xposition
particuliere (d’aprés Burns et Lutz, 2006)
Attitude envers « Prédisposition a répondre favorablement ou
'annonce défavorablement a un stimulus publicitaire au colugse Variables a
situation d’exposition particuliere » (MacKenseal, 1986) | expliquer puis
Attitude envers la | Prédisposition a répondre favorablement ou défdlenaent | explicatives
marque a une marque (d’aprés MacKeneteal, 1986)
Attitude envers le | « Prédisposition a répondre favorablement ou
site internet support défavorablement au contenu d’un site dans lestsing
d’exposition naturelles » (Chen et Wells, 1999)
Intentions d’achat | Volonté déclarée d’acheter tapit dans le futur
Intentions de visite| Volonté déclarée de revenilssite internet
Intentions de Volonté déclarée de se soustraire a la situatierpisition
comportement de | publicitaire (d’aprés Hirschman, 1970) Variables a
sortie expliquer
Intentions de Volonté déclarée d’exprimer son désaccord aveituat®n
comportement d’exposition publicitaire (d’apreés Hirschman, 1970)
d’expression
Motivation de La motivation est un état psychologique de tengign
consultation du site conduit & consulter un site internet pour réduireéliminer
cette tension (d’apres Lendrevie et al, 2006)
Ensemble des forces qui poussent un individu a agir
(Vanheemet al. 2004)
Implication dans la| « Disposition durable d'un individu a allouer émérgie a
catégorie de produit tout ce qui se rapporte a I'objet [de I'implicajjaiue au
potentiel de stimulation de cet objet, associé gestinence Variables

promue

personnelle pour l'individu », Strazzieri et Hadjukzc-
Brisson, 1995).

Expertise
subjective de I'outil
informatique

Autoévaluation du niveau de connaissance de I'outil
informatique d’un individu (d’aprés Lombart et Pian,
2005)

Expertise
subjective de
l'internet

Autoévaluation du niveau de connaissance de |teted un
individu (d'aprés Lombart et Plichon, 2005)

modératrices
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3. Les propositions fondamentales

Le but de la publicité est bien souvent la recherda 'augmentation des ventes.
Ainsi, la variable a expliquer est I'intention dhed. Nous avons ajouté a cela l'intention de
visite du site support de I'annonce pour deux re@sd’abord, I'étude qualitative a mis en
évidence un lien entre l'intrusion percue et laondé de ne pas revenir sur le site qui diffuse
des formats générateurs d’intrusion. Ensuite, syplan managérial, un site internet qui a
choisi un modele économique fondé sur les reverua gublicité doit, en plus de maintenir
une qualité de contenu, mettre a la dispositionase®nceurs des formats qui n’affectent pas
le taux de retour sur ce site.

Ce travail doctoral propose trois propositions famentales qui pourraient étre
présentées comme trois voies que pourrait empriimgeusion publicitaire pergue.

Les trois propositions fondamentales sont préserdéas les paragraphes suivants et
détaillées dans la section 2 de ce chapitre.

3.1. L'influence directe de l'intrusion publicitaire percue sur le processus de

persuasion

Traditionnellement, les modéles de persuasion efgl@nt sur le fait que les
perceptions influencent directement le processésaliation et indirectement les intentions.
Ainsi, l'intrusion publicitaire pergue devrait infncer les attitudes et les comportements, ou
du moins les intentions comportementales. Cettatiogl est schématisée dans la figure

suivante.

Figure 4.1 : Influence de lintrusion publicitaire percuesur le processus de persuasion

Intr.usio.n Intentions de
publicitaire » Attitudes q
comportement et
percue
de consommation

Cette relation s’inscrit dans les modeles de persnaqui incluent l'affectif et le cognitif.
Elle pourrait étre assimilée a une route « périplér» de persuasion (Petty et Cacioppo
(1986) ou encore a une route « heuristique cognitifEagly et Chaiken, 1993), puisque
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I'intrusion percue est relative a un argument déexdn de I'annonce : le format choisi pour

sa diffusion.

3.2. L’influence directe de I'intrusion publicitair e sur les intentions d’achat et de

visite

S’il est raisonnable de penser que les attitudes s@diatrices de la relation entre
I'intrusion et les intentions comportementalegst également possible de penser, en vertu de
la porte des automatismes du modele LISA (Derba@régory, 2004), que I'intrusion pergue
affecte directement et automatiquement ces intesitio

Figure 4.2 : Influence de l'intrusion publicitaire percuesur les intentions d’achat et de

visite
A 4
Intrusion Intentions de
ublicitaire
P ercue comportement de

consommatio

3.3.L’influence directe de l'intrusion percue sur les nanifestations de résistance

Speck et Elliot (1997b) pensent que les annoncédicgaires agissent comme un
bruit dans I'environnement du consommateur. Cetbirils définissent comme « tout
élément de communication qui affecte la disporidilie colt ou la valeur du contenu
deésiré », peut étre source de ressentis désagseablee négatifs, qui a leur tour limiteront
I'efficacité publicitaire, et par conséquent comdat a une forme de résistance (évitement).
Les travaux de Roux (2007) établissent que lateggis du consommateur doit se justifier par
I'existence et la perception d’'une force ainsi quag la volonté d’annuler cette force. La
valence négative de lintrusion publicitaire perclagsse supposer, a condition que son
intensité soit suffisante, qu’elle pourrait enc@ea des manifestations de résistance qui
peuvent affecter les comportements positifs (Ifwtiten d’achat et de visite, notamment).
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Figure 4.3 : L'influence de l'intrusion publicitaire percue sur les intentions de

comportements résistants

Intrusion Intentions de
publicitaire
percue

comportement de

consommatio
A

Manifestations
de résistanc

A 4

3.4.Synthése

Ainsi, les trois propositions précédentes peuvemne @egroupées dans la figure

suivante. Elles constituent le coeur de notre retieer

Figure 4.4 : Les trois propositions fondamentales

A 4

Intrusion Intentions de
publicitaire » Attitudes > comportement de
percue

consommatio
A

Manifestations
de résistanc

116



Section 2 : Présentation des hypothéses de rechegch

Nous allons dans cette section présenter les hgpes de recherche que nous allons
tester empiriquement. Ces hypotheses sont formakden les deux axes de la recherche :
Axe 1 : Quelles sont les conséquences du formptidkcité ?

Axe 2 :Quelles sont les conséquences directes et indirdetéintrusion publicitaire percue ?

Le premier axe de recherche est exposé dans leigirgraragraphe. Le second axe est
décomposé en deux temps: le second paragraphédledéda conséquences directes de
I'intrusion percue, alors que le troisieme est eand aux conséquences indirectes. Enfin, le

dernier paragraphe envisage les effets des vasiatdelératrices.
1. L’influence des formats de publicité sur les réponss attitudinales

L’hypothése présentée dans ce paragraphe congtipmemier axe de la recherche.

Le format choisi pour diffuser une annonce estearactéristique d’exécution de cette
annonce. Par conséquent, et selon les modelesrdeapmn (MacKenzie, Lutz, et Belch,
1986), il devrait influencer les attitudes. Pateaits, la premiére partie de ce travail s'est
attachée a montrer que le format de publicité pgair un impact sur l'intrusion percue. Ces

relations peuvent étre schématisées de la facoarde.

Figure 4.5 : Influence du format sur les réponses attitugiales

Attitudes
Caracteéristiques
du forma Intrusion
publicitaire
percue

Ce modele de type stimulus-réponse représentddtiore la plus simple qui puisse
exister entre le format de publicité choisi pouffusier I'annonce et les réponses de
I'internaute. Ce modeéle repose sur I'hypothésersklquelle le format influence directement
les réponses a la publicité du fait de ses caiatitpres. Certaines d’entre elles (I'affichage
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différé, l'affichage supérieur et le dynamisme dwrniat) seraient susceptibles d’agir
directement sur l'intrusion percue et les réporetitudinales. La simplicité de ce modele
n’en fait pas pour autant un modeéle behavioristeisNMvant d’ouvrir la « boite noire », il faut
s’assurer que le format est capable d’influencepdeception d’intrusion et de modifier les
réponses attitudinales provoquées par la publicité.

De plus, et de longue date, plusieurs recherchadgéatiques indiquent que les
critiques des consommateurs sont particulierenmmnées vers les tactiques utilisées par la
publicité, entrainant ainsi un traitement négaef kkhnnonce (Bauer et Greyser, 1968 ;
Ducoffe, 1996 ; Sandage et Leckenby, 1980).

Briggs et Hollis (1997) montrent dans une étudelsarbanniéres publicitaires que
celles-ci ont un effet sur les perceptions des oescet influencent les attitudes en dehors de
leurs effets sur le comportement. lls concluent lelers recherches que les bannieres
permettent d’influencer & la fois la réponse deedti consommateur, c'est-a-dire le taux de
clic, et la perception de I'image de la marque.shie format pourrait affecter I'attitude
envers la marque.

Sundar et Kalyanaraman (2004) montrent qu'une s@tebanimation rapide d'une
annonce, souvent décrite comme désagréable, captex mattention et suscite une plus
grande excitation physiologique qu'une vitesseimtation lente. Ce résultat sur I'animation
de I'annonce laisse a penser que le mécanisméeser@me lorsqu’un format est dynamique.

De plus, l'attitude envers le site support de lamre est une variable d’autant plus
importante que la survie des sites éditeurs etrientabilité dépendent, a long terme, de leur
capacité a maintenir une attitude positive a lgaré (Poh et Adam, 2002). Or, le choix des
formats de publicité mis a disposition des annorg@ourrait avoir un impact sur l'attitude
envers ce site. Il semble raisonnable de penser sgjudattitude envers l'annonce est
influencée par les perceptions de I'annonce, ipessible que les caractéristiques d’exécution
de cette annonce rejaillissent, par transfert)'attitude a I'’égard de la marque ('annonceur)
et du site internet support de I'annonce.

Par ailleurs, Liet al. (2002) et Edwardet al. (2002) considérent que les annonces
publicitaires sont en premier lieu évaluées suydse du degré auquel elles interrompent les
objectifs initiaux de l'internaute. Ainsi, upop-upinterromprait davantage l'internaute (qui
est forcé de réagir) qu'un interstitiel simpl©r, dans la mesure ou linternaute choisit de

consulter un site internet pour son contenu (etpuur les annonces qu’il est susceptible de

" Un interstitiel simple est un gramqbp-up qui recouvre la totalité de I'écran mais qui s&fe uniquement
entre deux pages d’'un méme site internet.
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diffuser), un format pavé ou une simple banniéteégalement un format dont I'exposition
est forcée, dans le sens ou l'internaute ne chgésitralement pas ce site particulier pour y
voir des annonces publicitaires. Ainsi, tous lesmi@ts de publicité sembleraient étre en
mesure de déclencher chez l'internaute une peosegiintrusion plus ou moins forte.

L'étude qualitative a fait ressortir trois caratques potentiellement intrusives des
formats de publicité. Il semble que le nombre dedatités intrusives d’'un format soit

déterminant.

En outre, cette étude tend a montrer que l'utibsatde format présentant des
caractéristiques intrusives a des conséquencegivesyaon seulement sur la marque qui a
choisi le format pour diffuser son annonce, maialé&gent sur le site internet support. Cela
confirmerait les travaux de Chan, Dodd et Stev@0€4), qui montrent que I'aversion pour
les formatgpop-upse répercute sur le site et la marque sous laefofome attitude négative.

Ainsi, le format de publicité pourrait influenceattitude envers le format (Burns et
Lutz, 2006), I'attitude a I'égard de I'annonce (M@mnzie, Lutz, et Belch, 1986), l'attitude
envers la marque qui diffuse son annonce (Briggdatiis, 1997) et lattitude a I'égard du
site internet (Chan, Dodd et Stevens, 2004).

Cela nous conduit a poser les hypothéses suivantes

H1. : Le format influence positivement I'intrusion pergue

H2. : Le format influence négativement les attitude
H2.1. : Le format influence négativement l'attituelevers le format
H2.2. : Le format influence négativemdittitude envers I'annonce
H2.3. : Le format influence négativemdittitude envers la marque

H2.4. : Le format influence négativemdiattitude envers le site support

Figure 4.6 : L’influence du format sur l'intrusion percue et les attitudes

Format de
publicité

'

Intrusion Attitudes
percut
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2. L’influence de l'intrusion publicitaire percue sur les attitudes et les intentions de

comportements

L’hypothése exposée dans ce paragraphe détailkeoisspropositions fondamentales

présentées dans la section précédente de ce ehapitr

S’il existe, a force de répétition, un effet de gienexposition dans le processus de
persuasion, la tendance manageériale est plutdtndalamisation des chances d’étre vu par
I'internaute et donc de tout faire pour le détoumhe son activité initiale. Ainsi, les acteurs de
la publicité ont développé des formats de publigité cherchent a maximiser I'attention. Or,
cette attention plus ou moins forcée peut étreygenggativement et influencer les processus
d’évaluation. Les influences de I'intrusion pergue les attitudes trouvent leurs justifications
théoriques dans les modeles de persuasion pulvbcfRetty et Cacioppo, 1981 ; MacKenzie,
Lutz, et Belch, 1986), et plus particulierementglinversion finale du modéle de McKenzie
et Lutz (1989). En effet, dans ce modele, les pdimes de 'annonce sont un antécédent de
premier ordre de I'attitude envers I'annonce, targlie les caractéristiques d’exécution sont
un antécédent de second ordre.

De plus, de nombreuses études proposent l'existetigre relation entre les
perceptions publicitaires et les attitudes (pamexe Batra et Ray, 1986 ; Edell et Burke,
1987 ; Aaker et Stayman, 1990 ; Russo et Stepl®®) ; Homer et Yoon, 1992 ; Alwitt et
Prabhaker, 1992, 1994 ; Biel et Bridgwatter, 198@rbaix, 1995).

Burns et Lutz (2006) mettent en évidence une miatntre les perceptions et
I'attitude envers le format qui, & son tour, infige I'attitude a I'égard de la marque. Enfin,
Peterman, Roehm et Haugtvedt (1999) montrent qilide envers le site est plus favorable
lorsque celui-ci permet a l'internaute de gardexdetréle. Cela sous-entend que la perception
d’'une perte de contrble pourrait affecter l'attituéld’égard du site et, bien que l'intrusion
percue ne soit pas liée a la perte de contrle dangres contextes (Morimoto et Chang,
2006), il est probable que lintrusion publicitadétériore I'attitude envers le site. D’autant
gue nous avons vu dans I'étude qualitative quédeest responsable de la présence du format
de publicité qui a causeé l'intrusion publicitairerpue.

Li, Edwards et Lee (2002) et Edwards, Li et LeeO@0se sont attachés a étudier le
lien entre [lintrusion et [I'évitement publicitaireMais ces travaux n’étudient pas
spécifiguement I'impact de I'intrusion sur I'attite envers le format, 'annonce, la marque et
le site. Il semble donc nécessaire de vérifielirgrlision percue a un impact sur les réponses
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attitudinales, comme le laissent supposer les étpdécédemment présentées, reposant sur
I'hypothése générale suivante : les perceptionsigntent les attitudes. Donc, lintrusion

percue d’'un format devrait pouvoir influencer |é#tades.

En outre, la porte des automatismes, développé®@draix et Grégory (2004) dans
le modele LISA, tend a montrer que de nombreux>ciont effectués inconsciemment et
sans volonté particuliere. Ainsi, la mise en ceudee I'analyse perceptuelle conduirait
l'individu a effectuer des choix par automatisme perception est donc une route par
laquelle I'environnement peut directement initiGaction. Quatre types d’actions ont été
présentés dans la section précédente : I'achatisie, I'expression et la sortie. Les deux
premieres variables (achat et visite) se justifiaisment par les modeles classiques de
persuasion. Les comportements de résistance dégrés au modele car « la résistance nait
également d’'une perception » (Roux, 2007). Il eshcd vraisemblable que [lintrusion
publicitaire percue puisse entrainer des comporntésmrésistants a I'objet publicitaire.

La relation entre intrusion percue et évitementlipithire a été étudiée par let al.
(2002) et Edwardset al. (2002). Ces auteurs montrent que lintrusion per@st liée
positivement a I'évitement. Or, ce dernier est uretdgie de contournement de la publicité et
donc une forme de résistance passive a la publCéta tendrait donc a renforcer I'idée selon
lagquelle l'intrusion publicitaire percue pourranaurager les comportements de résistance.
Nous tentons de mettre en évidence des manifessati® résistance plus actives et nous nous
intéressons plus particulierement aux intentionsafeportements d’expression et de sortie.

Ainsi, nous posons I'hypothese H3 selon lagquellpdeception d’intrusion affecte les
réponses attitudinales envers les quatre objetsprésence en situation d’exposition
publicitaire lors de la consultation d’'un site miet (le format choisi pour diffuser 'annonce,
'annonce elle-méme, la marque promue dans l'anea@ide support de I'annonce, c'est-a-
dire le site internet). L’hypothese H4 concernefliience de l'intrusion percue sur les quatre
intentions de réponses comportementales suivatieegression, la sortie, I'intention d’achat

et de visite.

Par conséquent, nous faisons les hypothéses seévant
H3. : L'intrusion publicitaire percue influence négativement les réponses attitudinales
H3.1. : L'intrusion publicitaire percue influencégativement l'attitude envers le format
H3.2. : L'intrusion publicitaire percue influencégativement I'attitude envers 'annonce
H3.3. : L'intrusion publicitaire percue influencégativement I'attitude envers la marque
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H3.4. : L'intrusion publicitaire percue influencégativement I'attitude envers le site
H4.: L’intrusion publicitaire percue influence négaivement les intentions de
comportements de consommation
H4.1. : L'intrusion publicitaire percue influenceégativement l'intention d’'achat de la
marque promue
H4.2. : L'intrusion publicitaire percue influencégativement l'intention de visite du site
support
H5. : L’intrusion publicitaire percue influence positivement les intentions de résistance
H5.1. : L'intrusion publicitaire percue influencegtivement I'intention d’expression
H5.2. : L'intrusion publicitaire percue influencegtivement I'intention de sortie

Figure 4.7 : L’influence de l'intrusion publicitaire percue sur les attitudes et les

intentions comportementales

Attitudes
Intrusion Intentions de
publicitaire »/ comportement de
pergcue consommatio

Intentions de
résistance

3. Les hypothéses relatives aux attitudes et aux inteans de comportement

3.1. L'influence des attitudes sur les intentions@& comportement

De nombreuses études tendent & mettre en évideritdnce et la force du lien entre
les attitudes et les comportements, méme si le gopvédictif des attitudes peut étre remis
en cause, notamment lorsque l'objet de la mesul@atditude n’est pas suffisamment précis
(Azjen et Fishbein, 1977). Cependant, de nombreuseberches tendent a affirmer
I'existence d’un lien entre les attitudes et lesportements. Krauss (1995) conclut, dans une
méta-analyse, que les études menées sur la bdadhdmrie de I'action raisonnée (Fishbein
et Ajzen, 1975) et la théorie du comportement fiar(iAjzen, 1987) montrent I'existence

d’une relation modérée entre les attitudes etdeszportements.
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H6.: Les attitudes influencent positivement les ientions de comportements de
consommation

H6.1. : L'attitude envers le format influence pogment I'intention d’achat

H6.2. : L'attitude envers le format influence pogment I'intention de visite

H6.3. : L'attitude envers I'annonce influence pivgiiment 'intention d’achat

H6.4. : L'attitude envers I'annonce influence pivgilnent l'intention de visite

H6.5. : L'attitude envers la marque influence pgesinent l'intention d’achat

H6.6. : L'attitude envers la marque influence pgesinent I'intention de visite

H6.7. : L'attitude envers le site internet influerositivement l'intention d’achat

H6.8. : L'attitude envers le site internet influer@ositivement l'intention de visite

H7. : Les attitudes influencent négativement les tentions de résistance

H7.1. : L'attitude envers le format influence négament l'intention d’expression
H7.2. : L'attitude envers le format influence négament I'intention de sortie

H7.3. : L'attitude envers I'annonce influence néganent I'intention d’expression
H7.4. : L'attitude envers I'annonce influence néganent I'intention de sortie

H7.5. : L'attitude envers la marque influence négaent I'intention d’expression
H7.6. : L'attitude envers la marque influence négahent 'intention de sortie

H7.7. : L'attitude envers le site internet influenégativement I'intention d’expression

H7.8. : L'attitude envers le site internet influeneégativement I'intention de sortie

Figure 4.8 : L'influence des attitudes sur les intentionsomportementales

Intentions de
comportement de
consommatio

Attitudes

Intentions de
résistance

3.2. L'influence des intentions de sortie et d’exmssion sur les intentions d’'achat et
de visite

Les intentions d’achat et de visite peuvent étrpaggntées a la notion de loyaute
décrite par Hirschman (1970). En effet, celui-cipleyue que, dans une situation
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d’insatisfaction, certains consommateurs espeneatamélioration. lls restent donc fidéles a
'entreprise, en attendant que les choses progres€gependant, Hirschman explique
également que les trois types de comportementd mi€ntifie ne sont pas strictement
indépendants les uns des autres. Ainsi, resteelatian avec I'entreprise permet d’exprimer
son mécontentement plus tard, si les amélioraserfent attendre. De méme, I'expression de
ce mécontentement, dans I'espoir de voir I'entseps’améliorer ou se racheter de ses erreurs,
laisse au consommateur la possibilité de quittentteprise en cas d’échec. Ainsi, les
protestataires seraient plus proches de la porsodie que les fidéles. Enfin, la sortie est la
solution la plus radicale. En effet, en n’ayantsplecours au service de I'entreprise, I'individu
se prive de la possibilité d’exprimer son mécorgemnt.

Cependant, si I'individu considére d’emblée qumeé&illeure réaction est la sortie, cela devrait

affecter d’autres comportements, notamment I'intenti’achat et de visite du site.

H8.: Les intentions de résistance influencent leintentions de comportements de
consommation
H8.1. : Les intentions de sortie influencent négatient les intentions d’achat
H8.2. : Les intentions de sortie influencent néganent les intentions de visite
H8.3 : Les intentions d’expression influencentatégment les intentions d’achat
H8.4. : Les intentions d’expression influencergaité/ement les intentions de visite

H9. : Les intentions d’expression influencent positement les intentions de sortie

Figure 4.9 : L'influence des intentions de résistance sues intentions de comportements

d’achat et de visite

Intentions de

résistance
Intentions de Intentions
sortie »| d’achat et de
visite
Intentions
d’expression
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4. Les modérateurs

4.1. L'implication dans la catégorie de produit corme modérateur

Contrairement a Krugman (1965), Petty et Caciod@81) ne retiennent qu'une seule
hiérarchie des effets en fonction du niveau deplication de l'individu qui correspond au
modele d'apprentissage : cognitif, affectif, conates cognitions sont affectées au message
en cas de forte implication, alors qu’elles le seraux éléments périphériques dans le cas
contraire. Ainsi, pour Petty et Cacioppo (1981)mplication est un déterminant de la
persuasion qui va agir sur les différentes rouéepatsuasion (centrale vs périphérique).

En cas de forte implication, il apparait que lesmgges de lindividu exposé se
concentrent sur le contenu du message. Et si faegtation est forte et de qualité, alors
I'individu va émettre des cognitions favorables'égard du message, et le processus de
persuasion va s'effectuer. En revanche, si levagts présentent des faiblesses, la personne
va produire des contre-arguments qui entraventdegssus de persuasion. La relation entre
I'attitude envers la marque et I'intention d'ackantensifierait (Cacioppo et Petty, 1979 ;
Lutz, MacKenzie et Belch, 1983 ; Gardner, 1985)elumplication importante s'accompagne
d'une augmentation du nombre de réponses cogniabesitissant a un traitement central du
message (Petty et Cacioppo, 1981; Miniard, BhatlRase, 1990 ; Celsi et Olson, 1988 ;
Derbaix, 1995).

En cas de faible implicatiomes cognitions ne sont pas dirigées sur des éléntigist
au contenu mais au contraire sur les élémentsh@Fiques. La persuasion est influencée par
les caractéristiques du stimulus et de sa souree.réactions affectives exercent alors une
influence prédominante sur l'attitude envers laguar(Batra et Ray, 1986). Des processus de
transferts d'affects ou d'inférences heuristiqugsaeaissent. L'individu est orienté vers un
traitement périphérique du message.

H10. L'implication modere la relation entre l'intru sion percue et les attitudes

H10.1. : L'implication modere la relation entrentrusion percgue et I'attitude envers le
format de publicité

H10.2 : L'implication modere la relation entrenfiusion percue et l'attitude envers

'annonce
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H10.3. : L'implication modere la relation entrentrusion percue et I'attitude envers la
marque
H10.4. : L'implication modere la relation entrentrusion percgue et I'attitude envers le

site

Figure 4.10 : L'influence modératrice de I'implication dans la relation entre l'intrusion

percue et les attitudes
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4.2. La motivation de consultation du site comme nat®rateur

Dans leur article fondateur, Hoffman et Novak @P%®pposent deux types de
comportements qui correspondent a deux stratégigmvdigation distinctes. Le premier type
de comportement est md par une motivation utigtajui reflete un besoin d’acquisition de
connaissances géneérales (Hoffman et Novak, 19%hd®&uau, 2001). Le deuxiéme type de
comportement est poussé par une motivation hédomist expérientielle. Dans ce cas,
I'internaute vit la navigation comme une fin en,spii lui procure divertissement, évasion et
plaisir (Hoffman et Novak, 1996 ; Dandouau 2001).

La prise en compte de l'objectif de la visite tletérnaute dans son comportement de
navigation peut permettre d’expliquer les differend’attitude (Hoffman et Novak, 1996).
Ainsi, Galan et Gonzalez (2001) montrent que lenpde vue utilitaire se concentre sur la
valeur de l'information et sur son codt. A l'inverde c6té hédoniste a trait aux émotions de

I'internaute.

H11.: La motivation de consultation modeére la reldon entre l'intrusion percue et les
attitudes
H11.1.: La motivation de consultation modéere l@tren entre I'intrusion percue et

I'attitude envers le format de publicité
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H11.2 : La motivation de consultation modere lmtien entre I'intrusion percue et
I'attitude envers 'annonce

H11.3.: La motivation de consultation moderedtation entre I'intrusion percue et
I'attitude envers la marque

H11.4.: La motivation de consultation modered&tion entre l'intrusion percue et

I'attitude envers le site

Figure 4.11 : L’influence modératrice de la motivation de onsultation dans la relation

entre I'intrusion pergue et les attitudes
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4.3. L’expertise subjective comme modérateur

De nombreuses études notent I'importance dudéléexpertise de l'internaute pour
comprendre ses attitudes et des comportementsistariet (Hoffman et Novak, 1996 ;
Ladwein, 2000, 2001 ; Bressolles, 2001, 2004 ; @&t Sabadie, 2001 ; Helme-Guizon,
2001, Helme-Guizon et Mulholland, 2003). Ainsi, soavons souhaité mesurer I'expertise
des individus dans le domaine d’internet, mais iadssis le domaine plus général de
l'informatique. En effet, les connaissances prdalbdans ces deux domaines sont
susceptibles d’influencer le degré d’intrusion pergSe prémunir contre la publicité sur
I'internet est d’autant plus facile que les consaices sont importantes.

La littérature sur I'expérience suggére que lesaanwateurs réagissent differemment a la
commercialisation et qu’ils peuvent étre plus diféis a influencer (Alba et Hutchinson,
1987 ; Maheswaran et Sternthal, 1990 ; Haider ensah, 1999). En effet, I'utilisation
répétée d'un produit ou I'exécution répétée d'uiehé augmentent le niveau d’expérience
des consommateurs (Bettman et Park 1980 ; Pungaelii$1983 ; Johnson et Russo 1984), ce
qui entraine des changements significatifs sucdesportements (Larkin et al, 1980) et donc
sur la réussite des stratégies marketing. Le pregfiiet de I'expérience est une augmentation
de vitesse d'utilisation (Alba et Hutchinson, 198&insi, nous pouvons noter une diminution
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du temps nécessaire a l'identification des ciblissialles (Haider et Frensch, 1999) et une
utilisation plus rapide de l'ordinateur et des nuosede recherche (Lazonder, Biemans et
Wopereis, 2000). L'expérience a un autre effet eomant la détection et la discrimination de
I'information. Alba et Hutchison (1987) mettent éwidence une amélioration de la capacité
d’analyse de l'information avec l'accroissement l@sxpérience. L'expert sélectionne les
informations importantes et pertinentes pour leslyser, délaissant les autres informations
(Johnson et Russo, 1983 ; Alba et Hutchinson, 19BTjn, I'expérience optimise I'exécution
d’'une tache car elle diminue I'effort cognitif nésaire (Alba et Hutchinson, 1987). Wright
(1975) montre que lindividu cherche a réduire aaximum ses efforts et I'expérience est un
tres bon moyen de les limiter puisqu’elle permet slappuyer sur les informations
préalablement apprises (Bettman et Park, 1980xpi&aence a donc trois effets : elle permet
d’augmenter la vitesse d'utilisation d'un objet, &iore la capacité de traitement de
I'information et diminue les efforts cognitifs.
Sur internet, quelques auteurs ont noté que lesitbmgs et les comportements different selon
le niveau d’expérience des internautes. Ward et (2000) constatent que les utilisateurs
expérimentés se réferent moins aux marques. Bren&umar (2000) concluent que ces
utilisateurs sont moins irrités par le « bruitwigy) de la mise en page. Dahlen (2002) montre
gue les utilisateurs expérimentés ont des sesd®mgvigation plus courtes et plus ciblées et
gu’ils ont tendance a réduire leurs visites a ws jpletit nombre de sites internet bien connus.
Par ailleurs, lorsque I'expérience augmente, lésaieurs d'internet sont moins enclins a
cliquer sur des bannieres publicitaires et moirseaptibles d'étre touchés par une exposition
publicitaire. L'accent est mis sur les informatigestinentes, conduisant ainsi a diminuer la
recherche (Punj et Staelin, 1983).
De plus, I'expertise d’internet permet d’en faireumeilleure utilisation (Alba&t al, 1997 ;
Nyeck et al, 2000). En effet, les experts et les novices sentbavoir des habitudes de
recherche et de navigation différentes (Nogakl, 2000). Un internaute expérimenté adopte
une démarche de recherche plus linéaire et systamat’attention est davantage portée sur
la valeur informative du contenu des sites interA&irs qu’au contraire, I'internaute novice
navigue grace a des reperes spatiaux et visuela.l€eonduit a un comportement d’ordre
récréationnel le poussant a I'exploration de I'eowhement virtuel. Cette tendance décroit
avec I'expérience d’internet (Hoffman et Novak, @R9
Ainsi, un internaute expérimenté devrait percevoie intrusion publicitaire plus faible qu’un
internaute novice, puisque celui-ci mettrait plestémps et aurait plus de difficulté a traiter
I'information. Cela lui demanderait davantage def§ cognitifs qui seraient d’autant plus
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susceptibles d’étre perturbés par l'intrusion puitdire percue. De plus, l'internaute expert
tend a ignorer les stimuli publicitaires, car il @st moins conscient que lindividu

inexpérimenté (Dahlen, 2002).

H12. : L'expertise subjective modere la relation efne 'intrusion percue et les attitudes

H12.1. : L’expertise subjective modere la relat@mre l'intrusion pergue et I'attitude
envers le format de publicité

H12.2 : L’expertise subjective modere la relatentre I'intrusion percue et l'attitude
envers l'annonce

H12.3. : L'expertise subjective modere la relatgrire I'intrusion pergue et I'attitude
envers la marque

H12.4. : L’expertise subjective modere la relatarire I'intrusion percue et l'attitude

envers le site

Figure 4.12 : L’influence modératrice de I'expertise subjetive dans la relation entre

l'intrusion percue et les attitudes

Intrusion
publicitaire 7 > Attitudes
percue
Expertise
subjective

129



Conclusion

L’objectif de ce chapitre était triple. Il visait présenter les étapes ayant mené a la
construction de notre cadre conceptuel, a préstg@oncepts mobilisés et les hypotheses de
la recherche.

Nous avons pris le parti d’organiser nos hypothdse®cherche selon deux axes : un premier
axe lié aux conséquences du format de publiciténesecond axe lié aux conséquences de
I'intrusion publicitaire percue.

Notre cadre conceptuel ainsi exposé présente unlelmtérét :

- alors que la recherche sur les formats de ptibligiste assez parcellaire, nous proposons
d’en étudier les conséquences sur le processusrdagsion, et plus particulierement sur les
attitudes, mais nous posons également que le fopuatrait entrainer une perception
d’intrusion,

- au-dela de I'approfondissement de I'analyse @oncept encore peu étudié, nous inscrivons
l'intrusion publicitaire percue comme une variabéxplicative des attitudes et des
comportements d’opposition des consommateurs, gloesles travaux sur la résistance du
consommateur ont jusqu’ici mis lI'accent sur l'irdhce de la situation comme déterminant
des comportements de résistance.

Nous cherchons a faire avancer les connaissancdesstormats de publicité et I'intrusion
publicitaire percue dans I'environnement de l'inkr D’autres concepts pourraient étre
mobilisés dans le cadre de cette recherche ; capgndous avons privilégié les concepts
d’attitude et de manifestations de résistance dBnmieux saisir les conséquences tant
positives que négatives pour les principaux actquessont le consommateur, I'annonceur et
le site support. La figure suivante représentead®ri schématique les hypothéses étudiées

dans le cadre de ce travail.

Figure 4.13 : Le modele de recherche

Caractéristiques

du format l
Motivation de > Attitudes
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Intrusion
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Synthese
En synthése de ce chapitre, nous proposons urataldeapitulatif des hypothéses de
recherche.
Tableau4.2 : Synthése des hypothéses de recherche

H1. : Le format influence positivement l'intrusion percue

H2. : Le format influence négativement les attitude

H2.1. : Le format influence négativement I'attituetevers le format
H2.2. : Le format influence négativeméiattitude envers 'annonce
H2.3. : Le format influence négativemdiattitude envers la marque
H2.4. : Le format influence négativeméiattitude envers le site support

H3. : L'intrusion publicitaire percue influence négativement les réponses attitudinales

H3.1. : L'intrusion publicitaire percue influencégativement I'attitude envers le format
H3.2. : L'intrusion publicitaire percue influencégativement I'attitude envers I'annonce
H3.3. : L'intrusion publicitaire percue influencégativement I'attitude envers la marque
H3.4. : L'intrusion publicitaire percue influencégativement I'attitude envers le site

H4. : L’intrusion publicitaire percue influence négativement les intentions de comportements de
consommation

H4.1. : L'intrusion publicitaire percue influencégativement l'intention d’achat de la marque promug
H4.2. : L'intrusion publicitaire percue influencégativement I'intention de visite du site support

H5. : L'intrusion publicitaire percue influence positivement les manifestations de résistance

H5.1. : L'intrusion publicitaire percue influencegitivement les comportements d’expression
H5.2. : L'intrusion publicitaire pergue influencegtivement les comportements de sortie

H6. : Les attitudes influencent positivement les itgntions de comportements de consommation

H6.1. : L'attitude envers le format influence pogment l'intention d’achat

H6.2. : L'attitude envers le format influence pob&ment l'intention de visite
H6.3. : L'attitude envers I'annonce influence pwsitment l'intention d’achat
H6.4. : L'attitude envers I'annonce influence piosinent l'intention de visite
H6.5. : L'attitude envers la marque influence gasihent I'intention d’achat
H6.6. : L'attitude envers la marque influence pesinent I'intention de visite
H6.7. : L'attitude envers le site internet influen@ositivement I'intention d’achat
H6.8. : L'attitude envers le site internet influenmositivement I'intention de visite

H7. : Les attitudes influencent négativement les tentions de résistance

H7.1. : L'attitude envers le format influence négatent I'intention d’expression
H7.2. : L'attitude envers le format influence négatent I'intention de sortie

H7.3. : L'attitude envers I'annonce influence néganent I'intention d’expression
H7.4. : L'attitude envers I'annonce influence néganent I'intention de sortie

H7.5. : L'attitude envers la marque influence nggabent I'intention d’expression
H7.6. : L'attitude envers la marque influence négsment 'intention de sortie

H7.7. : L'attitude envers le site internet influeneégativement I'intention d’expression
H7.8. : L'attitude envers le site internet influeneégativement I'intention de sortie

H8. : Les intentions de résistance influencent léstentions de comportements de consommation

H8.1. : Les intentions de sortie influencent négatient les intentions d’achat
H8.2. : Les intentions de sortie influencent négatient les intentions de visite
H8.3. : Les intentions d’expression influencentatégment les intentions d’achat
H8.4. : Les intentions d’expression influencentatégment les intentions de visite

H9. : Les intentions d’expression influencent posiement les intentions de sortie

H10. L'implication modére la relation entre l'intru sion percue et les attitudes

H10.1. : L'implication modere la relation entrenfiusion pergue et I'attitude envers le format de
publicité

H10.2. : L'implication modére la relation entrentiusion percue et I'attitude envers I'annonce

H10.3. : L'implication modére la relation entrentiusion percue et I'attitude envers la marque

H10.4. : L'implication modere la relation entrenfiusion pergue et I'attitude envers le site
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H11.: La motivation de consultation modére la relion entre I'intrusion percue et les attitudes

H11.1.: La motivation de consultation modere latien entre I'intrusion percue et l'attitude ensde
format de publicité

H11.2. : La motivation de consultation modere latien entre I'intrusion percue et I'attitude enser
'annonce

H11.3. : La motivation de consultation modere latien entre l'intrusion percue et I'attitude enwiést
marque

H11.4. : La motivation de consultation modere latien entre I'intrusion percue et l'attitude envde
site

H12. : L’expertise subjective modére la relation etre 'intrusion percue et les attitudes

H12.1. : L’expertise subjective modére la relatortre I'intrusion percue et l'attitude envers lenfiat
de publicité

H12.2. : L’expertise subjective modére la relatmrtre I'intrusion percue et I'attitude envers 'ance

H12.3. : L’expertise subjective modére la relatortre I'intrusion percue et l'attitude envers larque

H12.4. : L’expertise subjective modere la relagmbre 'intrusion percue et I'attitude envers le si
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Partie 2 : Mesures eiconséguences des fmats de
publicité et de l'intrusion publicitaire percue
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Chapitre 5 : Méthodologie et mesures

Introduction

Ce chapitre a pour objectif d’expliquer les choifeetués en ce qui concerne les
expérimentations, la méthode de collecte de donmt¢eles instruments de mesure. La
premiére section est consacrée aux choix expéraugrdgt a la description des échantillons.
La deuxieme section est relative a la construad®tiéchelle d’intrusion publicitaire percue a
partir des procédures de Rossiter et de Churdaiifin, la derniere section expose les

résultats des échelles de mesure des autres comaepilisés dans cette recherche.

Section 1 : Choix expérimentaux et méthodologiques

Afin de pouvoir tester le modele de recherche psépdans le chapitre précédent, nous
proposons de mettre en place une expérience daullale format est la variable manipulée.
Pour ce faire, nous avons dQ effectuer un certambme de choix pour élaborer un stimulus
le plus réaliste possible. Cette section présesegedifférents choix effectués et les trois
échantillons a partir desquels les données ontc@lléctées et ainsi que les pré-tests du
stimulus. Le premier paragraphe a pour objet l'egplon et la justification des choix

expérimentaux, le second décrit les différents étilfans et donne les résultats des pré-tests.

1. Les choix relatifs a I'expérimentation

Nous présentons dans ce paragraphe les choix opdaéfs a notre expérience. Afin
de pouvoir tester, d’'une part, 'impact des difféee formats de publicité sur lintrusion
percue et, d’autre part, les différentes relatioluts modele selon le format auquel les
répondants ont été exposés, nous avons choisirgdrgive une expérimentation. La variable
manipulée est par conséquent le format de publisitis présentons dans un premier sous-
paragraphe les avantages et les inconvénients @xp&rience mise en ceuvre via l'internet.
Le deuxieme sous-paragraphe décrit le choix desdts de publicité manipulés, de I'annonce
(et donc de la marque), et enfin le choix du siternet finalement retenu pour la collecte

confirmatoire.

134



1.1. Faire une expérience sur l'internet: avantages ehconvénients

Etant donné notre domaine de recherche, il estitmpbde réaliser I'expérience via
un questionnaire administré en ligne. C’est pourgudaut étre conscient des avantages et des
inconvénients que cela peut entrainer.

L’expérimentation est un outil important en markgtpermettant de vérifier un lien
de cause a effet entre variables. C’est « la fdenpus évoluée de la recherche marketing »
(Lambin, 1990). Si I'expérimentation sur ordinateest depuis longtemps utilisée,
I'expérimentation sur linternet procure quelquemrdages non négligeables. Elle permet
d’abolir les contraintes spatio-temporelles et riciares. En effet, I'enquéte sur linternet
permet de sonder un grand nombre d’internautes rgavant dans des contextes
environnementaux différents et géographiquemengmiés, dans un minimum de temps et
pour un co0t financier quasi nul. Cest la premi&ifférence qu’apporte linternet a
I'expérimentation, que Calciu (2000) nomme « ultigwi. De plus, l'internet est un bon
terrain d’expérimentation, car il raccourcit cors@blement le temps de réaction des
consommateurs, multiplie les sources d’informatidesr donnant ainsi acces a une plus
grande intensité informationnelle (O’Keefe et Mcham, 1998). Puis il crée d’'importantes
interactions entre l'individu et I'entreprise. Lig&rimentation est, avec l'internet, un moyen
particulierement privilégié pour I'étude de cesmctions (Calciu, 2000). Du fait qu’elle est
facilement réplicable, elle confére a une rechenche certaine validité externe. En effet,
I'idée selon laquelle la réplication d’une étud@uaip la validité et donc la généralisation des
résultats est notamment défendue par Calder, pthiét Tybout (1981), Lynch (1982) et
McGrath et Brinberg (1983). C’est également un mogkéenrichir et de généraliser des
expérimentations préalablement réalisées (Cal®00QR L'internet permet également d’entrer
dans ce que Calciu (2000) appelle la «continukpégmentale », qui permettrait aux
managers et aux chercheurs de s’impliquer dansagegsus continu et itératif. De plus, la
mise en place d’'une expérimentation sur l'intepaett &tre similaire & une expérimentation en
laboratoire, mais elle peut également étre misplace sans aucune géne pour l'internaute,
dans les conditions les plus naturelles possiblegns ce dernier type d’expérience,
l'internaute n'a pas conscience d’étre le sujeind’enquéte, puisque I'expérimentation est
imperceptible.

Si I'expérimentation sur I'internet peut permettie toucher des cibles extrémement
précises, elle limite I'échantillon a des répondaaytant acces a 'internet, méme si le nombre

de personnes non connectées diminue avec le téepglus, la population d’internautes ne
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doit pas étre confondue avec la population généRegs, 2000). Cependant, cette limite est
a minimiser dans notre cas, puisque notre étudeorte que sur des phénomenes relatifs a
I'internet.

Par ailleurs, le contrble des répondants (parefimédiaire de I'lP de I'ordinateur) est
relativement limité, dans la mesure ou il est tauffait possible de trouver plusieurs
répondants pour un seul et méme ordinateur oudfs®/ (Reips, 2000). De méme, si certains
éléments techniques (ordinateur, écran, connexiama@gateur) ne peuvent étre contrélés
lors d’une expérience sur internet, cela limitedgefacts techniques.

Ainsi, mener une expérience sur l'internet présetgte avantages non négligeables.
Mais l'objet de cette recherche étant les formaspdblicité sur l'internet et I'intrusion
publicitaire percue qui en découle, il semble dil, pour ne pas dire impossible, de tester
les différentes modalités des formats sur un aupport que sur l'internet. De plus, la mise
en place d’'une expérience en laboratoire auraitagm@ des difficultés pour recruter des
répondants et un biais d’observation puisque, damstel cas, les sujets savent gu'ils

participent a une expérience.

1.2.La construction de I'expérience finale

Afin d’aboutir a I'expérience finale, il a fallu dg études quantitatives préliminaires
(que nous qualifions d’exploratoires dans la sdéee travail) et plusieurs pré-tests. En effet,
il convient de valider le choix des formats, denfiance (et donc de la marque utilisée) et du
site internet support choisis, mais aussi de stassle la bonne compréhension du processus
expérimental et du questionnaire, et enfin du lmmttionnement de I'administration en ligne.
Le tableau de la page suivante présente les ditigsg@phases méthodologiques qui ont permis

de construire I'expérimentation finale.
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Tableau5.1 : Présentation des différentes phases méthodgiques

méthodologique

Phase

Objectifs

Démarche

n

Conclusion

Choix des formats de publicité :

Administration d’'un questionnaire papier e

Les formats pavéslide-in, superstitiel

Pré-test 1 | Perception de différences entre leslaboratoire aupres d’étudiants®(@nnée de | 80 | surgissant et flottant sont bien percus

formats de publicité DUT GMP et MP de I'lUT du Creusot) différemment

Entretiens | Fréquence d'utilisation des formatsongtiltation des professionnels par e-mail 11 Réiatidn du formaexpand
Pré-test du| Test du questionnaire (nature et | Entretien en face a face avec lecture et Questionnaire validé aprés quelques
guestionnair| codage des échelles, clarté et réflexion a haute voix, enregistrement et 10 | modifications mineures

e confiance en la réponse) retranscription
Choix d’un site et d’'une annonce,| Administration du questionnaire complet en Pas de différences significatives entre les

1” collecte | test de la procédure expérimentale)aboratoire a des étudiants®(@t Z année de sites supports, validation de la procédur
de données| épuration des échelles de mesure, DUT TC a I'lUT du Creusot) 328 | expérimentale, épuration des instrumen
exploratoire| identification de I'objet d’étude de mesure impossible

Choix de la marque (implication, | Diffusion en salle des annonces et du site gt Validation du choix de la marque Owatr
Pré-test 2 | attitude envers I'annonceur, administration d’un questionnaire papier et du site internet de Météo France

connaissance de la marque) aupres d’étudiants (DUT TC Année Spécigle27

Choix du site : motif de et Licence professionnelle Tourisme de I'UT

consultation du Creusot)

Z collecte | Test de la combinaison du site et dAdministration du questionnaire complet en 346 | Validation du stimulus et de la procédu
de données| I'annonce (dissonance et ligne, envoi de I'adresse du questionnaire par | expérimentale par e-mail, élimination du
exploratoire| congruence) e-mail a 70 personnes, méthode boule de formatexpand épuration des échelles

Epuration des échelles de mesure neige

Collecte de| Validation du modéle théorique Administration dwesgtionnaire complet en| 381 | Test du modéle

données ligne, envoi de I'adresse du questionnaire par
confirmatoir e-mail a 80 personnes, méthode boule de
e neige et message sur des forums publiphiles

et publiphobes
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1.3.Les choix relatifs au matériel expérimental

L’idéal aurait été de travailler avec un site intrqui nous autorise a manipuler les
formats de publicité diffusés sur la page d’acceeib administrer le questionnaire en ligne
directement apres une visite naturelle. Cependdant donné la difficulté de trouver un tel
partenaire (25 demandes de partenariat, 25 refagy avons choisi de travailler sur un visuel
créé a partir d’'une page d’accueil (réelle) darmpuddle nous avons intégré une annonce
(réelle, elle aussi) qui s’affiche sous différefaisnats de publicité. La page d’accueil est sans
doute la page la plus importante, dans la mesusdleest, bien souvent, le point d’entrée sur
le site internet. Ainsi, la présence de publiciié cette page permet de maximiser la visibilité
de cette annonce, mais la présence de celle-esehedalités d’affichage pourraient avoir des
conséquences négatives.

Nous détaillons ici la fagcon dont nous avons précédix choix des formats de

publicité, des annonces et des sites internet stgpge cette annonce.

1.3.1. Le choix des formats de publicité

Le test du modéle théorique dressé prealablemdmpitte précédent) suppose
d’isoler un facteur : le format de publicité utdidl fait 'objet d’'une manipulation explicite.

De fagon a pouvoir comparer les effets des modalit@ffichage des différents
formats, il est important dans un premier tempsatgrdler certaines variables, notamment la
taille et la forme des formats. Nous avons donc¢ué a une premiere élimination parmi la
trentaine de formats de publicité répertoriés, pwiconserver que les formats pour lesquels
il est possible et réaliste de procéder a un aibr(a une méme taille et une méme forme).
La taille (300x250 pixels) et la forme (rectangrgaichoisies sont celles qui sont le plus
frequemment proposées par les sites internet stgppbles plus utilisées par les annonceurs.
Cela nous a conduit a éliminer 18 formats.

N’ayant pas la possibilité de travailler en sitoatide navigation réelle, nous avons
éliminé les formats de publicité dont I'affichage it entre deux pages ou sur plusieurs
pages du site internet (interstitiel et superstdalant) ou encore les formats dont le niveau
d’affichage est inférieur a celui de la page d’alc(pop-unde). Nous n’avons conservé que
les formats pouvant étre visibles a partir de lgepd’accueil du site. Cela nous a permis
d’éliminer trois formats supplémentaires. Nous avégalement écarté le format compagnon,
puisque son association a un lecteur vidéo limite gsage et restreint le choix du site
internet.
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Les sept formats restants sont les suivants :

- le pavé: principalement situé sur la droite de la pagestcun encart publicitaire
directement venu de la presse écrite, qui peutséateque, animé ou interactif. Il est
adapté a la diffusion d’'un message vidédifoards).

- le pop-up: le termepop-updésigne une fenétre pour laquelle 'annonceureosite
éditeur peut choisir les dimensions. Il apparadtguapres le chargement de la page
désirée (décalage de quelques millisecondes) etlgsmus celle-ci et son contenu.
L’internaute doit fermer I@op-upou le réduire pour acceder librement au conteru. L
pop-upest généralement soumis aaapping.

- le superstitiel simple C’est un format de la méme famille quepep-up Il est de

petite taille (souvent 300x250 pixels) et présdatgarticularité de pouvoir prendre
n'importe quelle forme (une bouteille, une voiturk;.cependant, il garde souvent
une forme classique (carré ou rectangle). Il n’pas toujours possible pour
l'internaute de le fermer.

- le flash transparent c’est un format animé grace a la technologisshrid’/Adobe, sur

un calque (300x300), qui le plus souvent est traresgg, permettant ainsi de voir le
contenu de la page aux endroits ou I'animationtrpas présente. Il s’affiche tres peu
de temps apreés la page, sur le niveau supérieur.

- le superstitiel surgissaniC’est unpop-updétouré (pour lequel le cadre de la fenétre

Explorer n’est plus visible), comme le superstitiel simpleapparait généralement au
milieu de la page, sous n'importe quelle forme. &fiithage s’effectue sur le niveau
supérieur. De plus, I'apparition de ce format estompagnée d’'une animation
(apparition avec un effet de transparence ou @eioot par exemple).

- le slide-in: le slide-in est un petipop-up(souvent 250x250) dynamique : il apparait
progressivement sur la page généralement a particddeé gauche (translation de
gauche a droite), parfois plusieurs secondes dm@rrgement. Il reste affiché sur le
bord de I'écran. Il cache le contenu de la page ltemps de son affichage. Il est
accompagné d’un bouton « fermer ».

- le superstitiel flottant Un superstitiel flottant est un format publidieaqui s’affiche

sur la page apres son chargement et qui est dyoamiigpeut, par exemple, traverser
la page de gauche a droite, zigzaguer sur la pagenoore rester en haut de page
malgré le défilement de la page. C'est le dynamisimece format, c’est-a-dire son

8 Capping: procédé par lequel il est possible de limiter l&faige d’un format publicitaire pour un méme
internaute sur une page de contenu donnée.
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déplacement sur la page, qui le distingue du forpnéatédent. C’est, lui aussi, un

dérivé dupop-up

Le choix des formats a également été guidé par fiquence d'utilisation. Les
professionnels ayant participé a I'élaboration ale€lassification de formats ont, a nouveau,
été mis a contribution, pour répondre a la questigmante : « Parmi les formats de publicité
précédents, quels sont ceux que votre entreprisseute plus ? » Tous ont répondu que le
pavé est un format tres largement utilisé. Il pnésebeaucoup de similitudes avec les
banniéres classiques (hormis sa taille), il nousirsede point de référence. Avec la méme
unanimité, les professionnels semblent réservesafje du flash transparent pour une
communication événementielle. Il ne sera donc pas gn compte dans I'étude, puisqu’il
semble représenter une source de revenu occad®poer les sites internet qui le proposent.
Bien que nous ayons préalablement éliminé le foerpand(a cause de sa taille variable), il
semble qu’il soit sujet a controverse pour les ggsionnels. C’est pourquoi nous l'avons
intégré dans la premiére collecte de données eatpioes. Cependant, un examen plus
détaillé des données exploratoires montre quertedtexpandn’a sans doute pas été déployé
par tous les répondants. N'ayant aucun moyen darssit a été déployé, nous avons choisi
de ne pas l'utiliser pour la collecte confirmatoir®ur finir, le formapop-upet le superstitiel
simple n’ont pas été pris en compte dans ce tragathuse de la présence et de l'efficacité
des logiciels anti-pub. En effet, lors des préstegts’est avéré que les logiciels anti-pub
détectaient la présence de ces formats dans le smaee de la page stimulus de notre
expérience et empéchaient leur affichage a I'écfaisant ainsi échouer I'exposition au
stimulus. Ainsi, nous avons conservé les formaigasis : le pavé, lslide-in le superstitiel
surgissant et le superstitiel flottant. Les camstiques d’affichage des quatre formats
finalement retenus pour la seconde collecte de éksrexploratoires et pour la collecte

confirmatoire sont reprises dans le tableau suivant
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Tableau5.2 : Caractéristiques d’affichage des formats cheis

Pavé Superstitiel Slide-in Superstitiel
surgissant flottant
Simultanéité d’affichage avec . : Affichage Affichage
Qui Qui . -
la page support différé différe
Niveau d affichage par Identique Supérieur Supérieur Supérieur
rapport a la page support
Dynamisme du format Non Automatique | Automatique | Automatique
!\lomb_re de modalités 0 2 3 3
intrusives

Les cases grisées correspondent a des modalitéffisEss comme potentiellement intrusives

Si nous avons fixé la taille et la forme des fosnailisés, 'emplacement de ceux-ci ne
pourra pas étre contrblé. En effet, le superstiigtant est un format dynamique pour lequel il
n'est pas possible de fixer I'emplacement dans dgep De plus, leslide in est le plus
généralement situé sur la gauche de I'écran. Ploarde réalisme, nous avons choisi de faire de
méme. Ainsi, ce format s’affiche progressivemenmtlayage a partir du cété gauche de I'écran
jusqu’a ce gu'’il soit complétement visible par {f8maute. Son déplacement est donc latéral. Le
superstitiel flottant s’affiche depuis le coin stpér gauche de la page, il traverse celle-ci en

diagonale jusgu’au coin inférieur droit.

Les formats sélectionnés (haspand ont été présentés a un échantillon de 80 étugliant
en formation Bac+2 sans lien avec le commerce,ol@mneunication ou le marketing. Le
guestionnaire de pré-test comprenait 7 items,ifelatla connaissance des formats de publicité,
a la préférence (classez les différents formatopine de préférence), a la géne occasionnée par
les différents formats, et une question ouverti dé&liée a la perception de différences entre les
formats. L’annonce et la page d’accueil restaieshangées, seul le format d’affichage était
modifié. L'ordre d’exposition aux différents fornsaétait randomisé. Les étudiants disposaient
chacun d’un poste informatique et avaient la pd#siladle revoir les formats autant de fois qu'ils
le souhaitaient.

Les étudiants ont été invités, par groupe de 28jaandre la salle informatique que nous
avions préparée (toujours la méme). Il leur a é@muniqué qu’ils participeraient a une tres
courte expérience scientifique (une dizaine de tesjusur la publicité, durant laquelle ils
devraient remplir un questionnaire de fagon anonyilseavaient pour instruction d’'imaginer
gu’ils étaient en train de surfer sur l'internetvait de recevoir le questionnaire, ils ont regu

comme instruction de répondre sincerement, sanglofiea trouver la bonne réponse, et de
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passer a la question suivante dans le cas ou ilsaneient pas répondre. Ensuite, chaque
étudiant était exposé a un format de publicités fluiépondait aux questions sur la connaissance
et ainsi de suite pour chaque format. Apres l'eikjmos aux quatre formats de publicité,
I'étudiant répondait aux questions.

Les tests montrent que les quatre formats de pigbbont trés majoritairement connus
par 'ensemble des répondants. Le tableau suiegménd le niveau moyen de connaissance par
format et le pourcentage de répondants ayant ddjaontré ce type de format lors d’une
véritable séance de navigation sur l'internet.

Tableau5.3 : Connaissance des formats de publicité séleminés

Pavé | SuperstitielSlide-in. Superstitiel
surgissant flottant

Niveau de connaissance moyen (-3 a 3) 2,8 2 2,5 19
Etudiants ayant déja vu ce type de formdt00 % 90 % 95 % 75 %

-----

nette que le format pavé est le format le plus iptété par les étudiants interrogés puisque
83,75 % d’entre eux l'ont classé en premiére pmsjtet 56,25 % d’entre eux le classent comme
étant le moins génant des quatre formats propaséirmat le plus souvent cité en deuxieme
position en termes de préférence est le supetstitigissant, viennent ensuitediéde-in et enfin

le superstitiel flottant

Le tableau suivant donne le détail des résultats pbacun des formats en termes de
préférence.

Tableau5.4 : Classement des formats de publicité par préfénce

Pave Superstitie|  Slide-in | Superstitie

surgissant flottant
1" position 83,75 % 12,5 % 3,5% 2,259
2° position 12,5 % 68,75 % 16,25 % 3,5%
3° position 2,5% 14,25 ¢ 43,75 % 37,5%
4° position 1,25 % 4,5 % 36,5% 56,75 %
Total 100 % 100 % 100 % 100 ¢




Les formats de publicité ont été choisis de facagtra percus comme plus ou moins
génants afin de générer de lintrusion publicitgiezcue. C’est pourquoi hous avons inséré dans
le questionnaire de ce pré-test un item sur la géonasionnée par le format. Les scores moyens
de cet indicateur apparaissent dans le tableaessedis. Une comparaison de moyennes a été
effectuée pour chaque paire envisageable. Lesttssts également présentés dans le tableau.

Les résultats montrent que la manipulation a brgreéné des perceptions différentes en
matiere de géne. Il apparait que chacune des néslast significativement différente des
autres, a I'exception du formatide-in et du superstitiel flottant. Cependant, ces deuwrats
présentant la méme combinaison de caractéristiguiegsives, il semble logique que la

différence de géne occasionnée entre ces deuxt®maaoit pas significative.

Tableau5.5 : Vérification de la manipulation

Formats Pavé |Superstitie Slide-in [Superstitie
surgissant flottant
Moyennes des scores de géne occasioges) | -0, 4320| -0, 0262 0,5538 0,68211
Test-t Pavé X p = 0,000| p = 0,000{ p = 0,000
Superstitiel surgissant p = 0,000 X p =0,031 p=0,000
Slide-in p=0,000 p=0,031 X p=0,079
Superstitiel flottant p = 0,000| p =0,000( p=0,079 X

Enfin, pour la question ouverte sur la perceptiendifférences entre les formats, Il
apparait que tres peu d'étudiants ont percu ddérelifces minimes ou n’ont pas percu de
différences entre les formats. La majorité d’emtue explique, par exemple, que le format pavé
ne « bouge pas » alors que les autres « changgtaae>».

Globalement, nous pouvons dire a partir de ce<rdifts tests que les formats de

publicité sélectionnés sont bien percus différemrpan les étudiants interrogés.

1.3.2. Le choix de I'annonce et de la marque
Afin de ne pas multiplier le nombre de situatiorp@imentales et dans un objectif de

comparaison des effets du format de publicité, reaums choisi de ne tester qu'une seule et

unique annonce. Dans un souci de réalisme, noussadgalement souhaité travailler a partir
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d’'une annonce reéelle, diffusée sur linternet, bigne les obstacles techniques soient
nombreux.

L’annonce publicitaire choisie se doit de resped&s contraintes d’ordre technique.
Tout d’abord, elle doit présenter la possibilitétde capturée par I'intermédiaire d’'un module
complémentaire du navigateur et étre facilementosigte. Elle doit étre codée en langage
informatique flash. Elle doit étre suffisamment koife pour pouvoir étre visionnée sans la
bande sonore. Enfin, ne pouvant étre modifiee, miledoit pas nécessiter de retouche. De
plus, et comme les pré-tests ont montré qu’il é$icile de contrdler certaines contraintes
techniques (notamment I'existence d’un dispositiflia), nous avons exclu les annonces
vidéo (notamment les annonces télévisuelles, dffaerdisplay).

Dahlen et Bergendah (2001) montrent qu’une ann@ocg un produit a un taux de
clic supérieur a une annonce pour un service, p@stquoi nous avons choisi un produit. En
effet, le processus de choix d’'un service est plusplexe, notamment a cause du risque
percu par le consommateur.

L’annonce ne doit pas étre trop en adéquation kvsite internet support pour limiter
les biais que pourrait entrainer I'implication ersvée theme abordé, sans pour autant que
'association crée une dissonance cognitive tropoirtante (exemple : une annonce pour une
entreprise de l'industrie pétroliere sur un sitelégique) ou une situation pouvant étre jugée
provocante (exemple : une annonce pour un organilmerédit sur un site de jeu d'argent)
afin d'éviter les biais. En revanche, nous avog&pé une annonce animée ne comportant pas
d’incitation a cliquer.

Notons, a l'instar de Gallopel (1998), Mayol (20@t)Galan (2003), que la véritable
difficulté est de trouver les annonces (étrangénesnon). Nous avons tenté d'établir un
accord avec les agences de création et les régiggifires, mais cela n'a pu aboutir.
Désirant malgré cela travailler a partir d’'une am® non fictive, nous avons recherché sur
l'internet des annonces pouvant réunir 'ensemiglees criteres. Notre choix s’est porté sur
I'annonce de la marque automobile Nissan pour soméhe Qashqai pour la premiére collecte
de données exploratoires. Si l'achat d’'une voitest un processus complexe, a forte
implication de par les valeurs sociales qu'il reprée et I'importance de l'investissement
financier, il requiert une longue recherche d'imf@ation a laquelle une annonce peut, au
moins en partie, répondre. L'analyse des donnéefomoires montre que le lien entre
I'attitude envers I'annonce et l'attitude enversrlarque n’est pas significatif. Nous pensons
gue cela peut s’expliquer par I'existence d’'unéuwmte a I'égard de la marque préalable a
I'exposition qui est suffisamment forte (quelle cgeat sa valence) pour ne pas étre modifiee
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par une unique annonce. De plus, dans le cas dhamgue familiére, il arrive que lintensité

de cette relation soit faible, voire nulle (GreshamShimp, 1985 ; Edell et Burke, 1986 ;
Machleit et Wilson, 1988 ; Machleit, Madden et Alle1990 ; Phelps et Thorson, 1991).
Brown et Stayman (1992) montrent, dans leur métdyaa des variables pouvant influencer
le lien entre l'attitude a I'égard de I'annoncel’attitude envers la marque, que l'utilisation

d’un produit durable influence la significativité ¢a relation. Celle-ci étant plus forte avec un
produit non durable.

Afin gque les liens entre les différentes attitudegent perceptibles (envers le format,
'annonce et la marque), nous avons préféré chorgr marque peu connue (et relative a un
produit non durable) pour la collecte de donnéesfignatoires. En effet, I'impact de
I'attitude envers I'annonce sur l'attitude a I'édade la marque serait plus faible pour les
marques connues (Derbaix, 1995) et les consomnsafamiliers d’'une marque seraient
soumis a un faible effet d'affect et de conditiomesat lors de I'exposition publicitaire
(Gardner, 1985 ; Gresham et Shimp, 1985 ; MacKehzitz et Belch, 1986 ; Shimp, Stuart
et Engle ; 1991). De plus, Fazio et Zanna (198)/atet Shaffer (1987) montrent qu'il est
particulierement difficile de changer I'attitudel’@gard d’'une marque connue. Une attitude
« préformée » a I'égard d’une marque connue, fetrtiori dont on est consommateur, peut a
son tour agir sur la perception de I'annonce dtitiale a I'égard de celle-ci. Enfin, Biel
(1990b) suggére que l'attitude envers I'annonce jon réle dans I'évaluation de la marque,
pour des catégories de produits dont les avanfagetionnels sont proches voire similaires.
En effet, dans ce cas, l'attitude envers 'anngmaerrait étre considérée comme un attribut
de la marque.

Aprées une seconde recherche sur l'internet, cimpaces de marques peu connues ont
été trouvées pour cing catégories de produits adgmules électriques, de la lessive bio, des
piles électriques, des produits d’entretien du lebide la colle multi-usage. Ce sont toutes des
annonces dont I'objectif publicitaire premier estfdire connaitre la marque et d’augmenter
sa notoriété. Seulement deux des annonceurs ongdear autorisation pour I'utilisation de
leur annonce et nous ont fourni les fichiers numés nécessaires a la construction du
stimulus : la marque Owatrol (produit d’entretieie, nettoyage du bois et des métaux) et la
marque Vinnic (pile électrique alcaline, boutonttée).

Les pré-tests ont montré que lintensité de I'irogtion durable dans la catégorie de
produit de la marque Owatrol présente une fortéamae, alors que cette méme variable
présente des scores assez concentrés pour la méirgque. En revanche, lattitude envers
'annonceur, vérifiee par une échelle a trois itemst plutdt neutre dans I'ensemble de
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I'échantillon pour la marque Owatrol (moyenne =02® sur une échelle codée de -3 a 3;
écart-type = 1,0351). Cela va de pair avec le somrgen de connaissance préalable de la
marque ; en effet, 14,8 % des personnes interrog@esarent connaitre la marque Owatrol.
En ce qui concerne la marque Vinnic, l'attitude emsvl’annonceur est globalement assez
faible (moyenne = -1,591, écart-type = 2,031) amse le score moyen de connaissance
préalable de la marque (7,4 %).

Pour ces différentes raisons, I'annonce pour lago@rOwatrol a été préférée et

utilisée dans I'expérience finale.

1.3.3. Le choix des sites éditeurs

Afin d’introduire un peu plus de validité externepus avons choisi de mener
'expérimentation exploratoire sur deux sites inetr Nous avons choisi, par souci de
réalisme, des sites hon marchands qui présentdatpilicité en ligne a leurs visiteurs sur la
page d’accueil. Etant donné la difficulté de trauua site internet partenaire pour effectuer
'expérience en situation réelle de navigationa ieté décidé de ne présenter que la page
d’accueil. Cela peut étre dommageable ; cependadt a partir du jugement de celle-ci que
l'internaute décidera ou non de poursuivre saevisit

Parmi la liste des cing cents sites internet freantgs plus consultés en mai 2011
publiée par Alexa.com, seuls les sites non marchanélsentant des annonces publicitaires
sur leur page d’accueil ont été sélectionnés. Enslas sites nécessitant un acces réserve
(avec un identifiant et un mot de passe) ont éppsés. |l s’agit notamment des réseaux
sociaux (Facebook, Twitter, LinkedIn,...). Les moteude recherche (Google, Ask,
Yahoo !...) et les plateformes vidéo (YouTube, Daibtion...) ont été éliminés. En effet, les
premiers présentent principalement des annonceplusuexactement des liens publicitaires
cliquables, de type annonce texte. Les autresténé@artés pour des raisons techniques. En
effet, ces sites inventorient les vidéos déposéeslgs internautes et en proposent un
échantillon, sous la forme d’'images accompagnéetiréude la vidéo et d’'un commentaire,
relatif a des sujets d’actualité. Or, certains tsugactualité auraient pu entrainer des biais
dans notre expérience (événements du Printemps,gradices de Dominique Strauss-Kahn,
arrestation du général Ratko Mladic...). Il auraihddallu pouvoir contréler les themes des
vidéos proposées sur la page d’accueil, mais cétainpas techniqguement envisageable, a
moins de créer une page d’accueil fictive. Lesssite€aractére pornographique ont également
eté éliminés. Parmi les sites internet restantss ravons recherché les sites abordant des

146



themes généraux, non spécialisés sur des sujéisidees. Cela a conduit a supprimer des
sites tels que Uploaded.net, 01net.com, commentcéimaet, mais aussi tous les sites qui
ont pour vocation de proposer une aide a la gestola publicité. Ainsi, les sites des régies
publicitaires (Adserverpub.com, par exemple, ourAd@ia.fr) ont été retirés.

Nous avons choisi la page d’accueil de pagesjafun@é° place dans le classement
Alexa) et celle de jeuxvideo.fr (24lace) pour la seconde collecte de données expim@s.
Ces sites se distinguent par leur motivation desglpation. Le premier est un site que les
internautes ont plutdt tendance a consulter podenab un renseignement, tandis que le
second est plutdt consulté pour sa valeur hédor@ximmme les résultats issus de la seconde
collecte de données exploratoires ne montrent padiftérence significative entre les deux
sites précédemment choisis, il a été préféré, poyhase confirmatoire, un site internet
pouvant étre consulté aussi bien dans un butaitditgu’hédoniste. Nous avons choisi, parmi
la liste des sites classés par Alexa, le site netede Météo France (seul site a nous avoir
répondu et a nous avoir autorisé a utiliser sa peaecueil). Ce site présente la possibilité
d’étre consulté pour les deux motifs évoqués paug.rhen effet, on peut chercher a connaitre
la météo pour des raisons purement utilitairess(goprendre un parapluie ?) ou des raisons
plus hédonistes (s'il fait beau ce week-end, onuiaipique nique !).

Les tests réalisés lors de la seconde étude catardiexploratoire montrent des scores
moyens de congruence et de dissonance entre I'aarghoisie (Owatrol) et le site internet
(Météo France) de moyenne importance pour I'enserdbk formats testés (entre -0,537 et

0,912 sur une échelle codée de -3 a 3) et norfisgimvement différents les uns des autres.

1.4.Le design de la recherche et I'élaboration du quesinnaire

1.4.1. L’élaboration du questionnaire

Toutes les mesures des variables du modele oimtégFées a un questionnaire établi
en ligne que nous avons administré sur I'interbes items relatifs a un méme construit ont
été regroupés ; cependant, pour éviter un biaiitBp nous avons randomisé les items pour
chaque construit. Le questionnaire est composéotederies de questions. La premiere série
aborde le sujet de l'attitude envers la publicééndaniére générale et I'expertise subjective.
Une page est insérée a la suite de cet ensembtpeitions, permettant d’expliquer au

répondant que la page suivante est la reprodudtiore page d’accueil.
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Apres la présentation de la page d’accueil du siternet, les répondants sont
guestionnés sur les motivations qui les poussdrai@onsulter ce site. Puis la seconde série
de questions porte sur l'intrusion percue, leguatés envers le format, I'annonce, la marque
et le site support. Elle permet également d’évalasrintentions d’achat, de visite et les
intentions de comportements résistants aux forehatpublicité. Enfin, la derniere partie du
questionnaire porte sur les variables socioculesehabituelles (adge, genre, catégorie
socioprofessionnelle, niveau d’études...).

Nous nous sommes efforcé de respecter les reconatiamsl de Rossiter (2002) pour
la création du questionnaire et la création desistele I'échelle d’intrusion publicitaire
percue. Ainsi, la totalitt des manifestations e&tées constitutives des attributs abstraits
révélateurs a été prise en compte. Malgré les rew@ndations de Rossiter pour I'utilisation
d’échelles sémantiques différentielles, nous awdilisé une échelle de Likert a sept points
(Miller, 1956), car nous souhaitons mesurer unensité (Pinson, 1983). Cette échelle a été
codée de -3 a 3. En effet, les pré-tests montnamt'§gchelle sémantique différentielle est plus
complexe a traiter pour les répondants qu'une kectielLikert (Menezes et Elbert, 1979), qui
présente également l'avantage d'étre moins seraibi@ode de collecte des données (Bush et
Parasuraman, 1985). De plus, le codage de -3 @e8, une position centrale (Cox, 1980 ;
Churchill et Peter, 1984) est mieux assimilé queoldage traditionnel de 1 a 7. Il semble qu'il
traduise mieux la notion d’intensité. Enfin, nowsms procédé a une randomisation des items
pour chaque construit afin de minimiser I'effet iédact. En ce qui concerne l'inversion
d’items dans le but de limiter I'effet de halo (Gmeelloni et Vernette, 1998), nous avons fait
cing inversions sur les 31 items pour I'échellenttiision percue. L'utilisation d’items
inversés reste cependant sujette a controversesatarent, ces items se trouvent sur un méme
facteur méme apres recodage, ce qui tendrait aremamte les répondants traitent ces items
de facon homogene et distincte des autres itemsim@ansés. De plus, l'utilisation d'items
inversés favorise l'erreur de réponse (Carman, 1990ith, 1999). Nous avons également fait
attention a placer une notion d’intensité dan$&fle et non dans la rédaction des items, pour
eviter toute ambiguité d’interprétation (Cinoti)d5).

Pré-tester le questionnaire est nécessaire pauige le taux d'acceptation de celui-
ci par les répondants en équilibrant la sensihbiléé instruments de mesure (Vernette, 1991).
Pour ce faire, nous I'avons auto-administré audeedix personnes (de 18 a 58 ans) lors d’un
entretien en face a face (au lieu d'une vingtaoramoe conseillé par Rossiter) basé sur la
méthode des protocoles verbaux. Nous leur avonsuciéénde lire les questions, de réfléchir
et de répondre a haute voix. Il leur a été demaled@formuler certains énonces, afin de nous
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assurer de leur bonne compréhension. De plus,epitssguestions leur ont été posées sur la
clarté des items, et la confiance en leurs répor&esevanche, nous n'avons pas, pour des
raisons techniques, utilisé le logiciel Salt (Sgsttic Analysis of Language Transcript), qui
S’appuie sur une analyse statistigue des élémesrisanx et non verbaux du contenu
d’entretiens cognitifs, comme recommandé par Bol{d893). Mais nous les avons
enregistrés, retranscrits et analysés individue@mafin d'identifier les difficultés de
traitement cognitif sur les quatre niveaux propgssBolton (1993), que sont l'interprétation
des questions, [l'extraction mémorielle de linfaiora pertinente, le traitement de
l'information restituée et la formation de la répenLes modifications nécessaires ont été
apportées, donnant lieu au questionnaire soumiéchalntillon de la premiére collecte de
données exploratoires.

Il est important pour Rossiter (2002) d'avoir whamntillon de collecte de
données suffisamment grand, car c'est la taillegawpe qui assure la fiabilité du score
obtenu. En effet, selon lui, la fiabilité est urstimation de la précision d’un résultat obtenu a

partir d’'une échelle. Rappelons que I'échantillera premiére collecte est de 328 étudiants.

1.4.2. Le déroulement de I'expérience

La figure 5.1 présente le déroulement du questioarial qu’il a été administré aux
répondants. Compte tenu de I'envoi par e-mail € 8t du mode d’administration en ligne a
domicile, le questionnaire se devait d’étre courte( quinzaine de minutes). Le questionnaire
comporte huit sections assez rapides. L'ensembtgudstionnaire est visible en annexe 6.

1- La premiere section est composée de la page irttiwdudu questionnaire, qui
présente I'objet de I'étude, les consignes, le mlrchercheur et ses coordonnées ainsi que
les logos du laboratoire de recherche et celui’ABIR. Ces derniers éléments ont été
introduits afin de donner plus de Iégitimité a telte.

2- La deuxieme partie est articulée autour des Stgrarmettant de mesurer les
variables d’attitude envers l'internet, I'expertisgbjective et I'attitude envers la publicité en
général.

3- La troisieme section permet de mettre le réponda situation. Il lui est demandé
ici d'imaginer qu'’il navigue sur internet et quakrive sur la page d’accueil qui constitue le
stimulus de I'expérience.

4- La quatrieme section est entierement dédiédimulss de fagcon a reproduire le
plus fidelement la réalité.
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5- 1l est question dans cette section de mesuirgrusion publicitaire percue et les
variables attitudinales.

6- La sixieme section permet de quantifier les rntitms de comportements, la
motivation de consultation du site internet et pilnation du répondant.

7-La septieme partie concerne les caractéristiqubgiduelles du répondant.

8-La derniére section est consacrée aux remercisméd la demande de transmettre

ce questionnaire a la famille, aux amis, aux colgy

Figure 5.1 : Présentation du déroulement de I'expériencanale

I Section 1 : Présentation de I'objet de I'étude :
[@ _______ 5e_ct_ioF1 5 :_I\Ze_su_re_ d_e; ;a?iaTbl_e; Je_cgn_trglg ______ -i
S Section 3: Mise en situation %‘:
@' © Section4:Exposion au stmulus [ I

1.5.Le choix de la méthode de collecte de données etldenéthode d’échantillonnage

Nous avons préféré administrer le questionnairel’pdernet, plutét que de réaliser
I'expérience en laboratoire, car nous pensons @revitonnement dans lequel se trouve
l'internaute au moment de l'affichage du formattdéire au plus prés des circonstances
habituelles de navigation. Or, en laboratoire, eskaloin d’étre le cas. De plus, les conditions
de laboratoire ont tendance a accroitre I'attenteinles répondants tendraient a faire plus
d’efforts cognitifs, ce qui pourrait introduire tnais, mais aussi une inhibition des réactions
affectives (Batra et Ray, 1986). Cependant, |'adstiiation par le biais de I'internet présente

I'inconvénient de ne pas connaitre les parameteesndvigateurs utilisés par les répondants,
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ainsi que de laisser d’éventuelles variables eggemouvant introduire des biais dans les
réponses.

Hormis pour la premiére collecte de données exfuoes, pour laquelle nous avons
recueilli les données aupreés de nos étudiants, agass, pour les deux autres (seconde
collecte exploratoire et collecte confirmatoirejsie questionnaire en ligne, puis nous avons
envoyé par mail une invitation a y répondre. Cel maité rédigé de facon assez neutre et |l
précisait le sujet de I'étude (I'internet et la pcibé) et demandait a ce que les destinataires
transmettent a leur tour le contenu du mail poéercun effet boule de neige. En complément,
nous avons déposé le lien du questionnaire surepitssforums de discussion, notamment sur

des forums, publiphiles et publiphobes.

2. La description des échantillons

Les trois collectes de données sont constituéesta g’échantillons de convenance.
Cependant, la premiére présente un échantilloeremtiient constitué d’étudiants, tandis que,
pour les deux autres collectes, nous avons temtétahir un échantillon plus varié. Nous

décrivons successivement les trois échantillons.

2.1.La premiére collecte de données exploratoires etsdg@roblemes rencontrés

Pour des raisons pratiques, la premiere collectedalenées exploratoires a été
effectuée auprés de 328 étudiants préparant un Deé¢hniques de Commercialisation agés
entre 17 et 36 ans (la moyenne d’age est de 2089 lts avaient pour consignes de se rendre
sur I'adresse d’hébergement du questionnaire (WRe le remplir sur le poste informatique
gu’ils utilisaient habituellement. Les étudiants tsdes répondants facilement accessibles et a
moindre colt. Méme si les pré-tests effectués mantqu’il est difficile pour le sujet de
cerner l'objectif de I'étude, nous devons recomeafjue les étudiants sont d’autant plus
bienveillants qu'ils sont sensibilisés a I'utilisatd'échelles de mesure dans les études de
marché et que nous avons proposé une récompengm@dicipants (un point supplémentaire
sur la note de participation en travaux dirigés).quasi-totalité des étudiants inscrits dans la
formation a répondu au questionnaire. Le recows achantillon d’étudiants permet d’avoir
une grande homogénéité sociodémographique, attéaledicomportementale, permettant ainsi
une bonne mesure du construit (Peterson, 20013qpeile bruit généré par les variables
exogenes est controlé, et la validité interne désaltats en est renforcée (Caldealet1981 ;
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Greenberg, 1987). De plus, pour notre étude, ladiaitts sont une cible privilégiée car
grands utilisateurs de l'internet.

Cette premiere collecte de données n'a pas pu wiliseée pour I'épuration des
instruments de mesure. En effet, il s’est avéré tueléterminant de la matrice des
corrélations entre les items de I'échelle de mesierd’intrusion percue est trop petit pour
poursuivre I'analyse. De plus, I'échelle d’attitudevers la publicité en général ne présente
plus que deux items apres épuration, ce qui peat@bblématique pour l'utilisation des
méthodes d’équations structurelles que nous emsasegpar la suite. Enfin, les échelles de
mesure des intentions de comportements (d’achatisde, d’expression et de sortie) ne sont
pas satisfaisantes. C’est pourquoi nous avonssétalne seconde collecte de données

exploratoires.

2.2.La seconde collecte de données exploratoires

Nous pensons que le choix d'un échantillon exckrsient composé d’étudiants peut
expliquer en partie les résultats décevants declaigre collecte de données exploratoires. En
effet, le public étudiant présente des particldaritnotamment un concept de soi moins
élaboré que le public non étudiant, des attitudemsnfermes et des capacités cognitives plus
développées (Sears, 1986), qui peuvent avoir umaémgur les mesures et poser des
problemes de généralisation. De plus, Petersonlj26ntre, en comparant les résultats
d’'une méme étude sur deux échantillons (des éttedi@indes non-étudiants) que les effets
mesurés et parfois méme les directions entre dessgfeuvent varier selon la nature de
I'échantillon choisi. Enfin, Herbert (2003) notealigmentation du risque d’artefact due a
I'inclination des étudiants a étre de « bons »tsujge qui, pour notre étude, a sans doute été
renforcé par I'attribution d’'une récompense, malgoé efforts pour ne pas leur parler de nos
recherches. C’est donc pour ces raisons que noassagherché a limiter le nombre
d’étudiants dans la seconde collecte de donnédgraiqires.

L’échantillon de convenance est constitué de 34®ndants, dont seulement 20 %
sont des étudiants, 17 % appartiennent aux cagsysocioculturelles supérieures (cadres,
professions libérales et intellectuelles), 52 %t siws professions intermédiaires (employes,
salariés, artisans, commercants ou chefs d’ensepdt 11 % appartiennent aux catégories
socioculturelles inférieures (ouvriers, chémeursqy moyenne d'age est de 25,4 ans.
L’échantillon reste particulierement jeune. Pré98e¢% de I'échantillon a accés a l'internet

depuis plus de 6 ans et surfe plusieurs fois par (89 %), moins de 4 % y a accés depuis
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moins de 3 ans. Un peu plus de 20 % de I'échantillstime passer plus de 20 heures par
semaine sur l'internet, 20 % surfe moins de 3 leuendis que 37 % pensent passer entre 3
et 10 heures par semaine sur linternet. Les 43%tants se situent entre 10 heures et
20 heures par semaine de consultation sur intetiéthantillon est composé de 42 %

d’hommes et de 58 % de femmes. Cette collecte améls nous a permis de tester les

instruments de mesure.

2.3.La collecte de données confirmatoires

Le troisieme échantillon regroupe 381 individussagé 12 a 79 ans (moyenne de
31,02 ans). Nous pouvons constater que les femb®85 %), les internautes ayant acces a
l'internet depuis plus de 6 ans (83,2 %), et ceaxcennectant plusieurs fois par jour
(90,02 %) sont fortement représentés. Seulemerfr3gés répondants ont accés a internet
depuis moins de 3 ans. La répartition de I'échiantien fonction du temps passé par semaine
sur internet est plus équilibrée, puisque :

- 19,7 % de I'échantillon estime passer moins deuBlindernet par semaine,

- 13,1 % de 3h a5h,

- 23,1 % de 5h a 10h,

- 22,3 % de 10h a 20h

- 21,8 % de I'échantillon pense passer plus de 20kgraaine.

La répartition par catégorie socioprofessionnedlepeésentée dans le tableau suivant.

Tableau5.6 : Répartition des catégories socioprofessionhet dans I'échantillon

Catégories socioprofessionnelles Pourcentages
Cadre 21,52%
Profession libérale 24,96%
Employé, salarié 24,43%
Etudiants 17,24%
Autre/Sans activité 11,85%

Il nous faut également détailler les groupes dendpnts selon le stimulus auquel ils
ont été exposés. Le tableau suivant présente lextéastiques sociodémographiques de
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chacun des groupes, respectivement exposé a un yrawstiperstitiel surgissant, gfide-in

ou encore un superstitiel flottant.

Tableau 5.7 : Répartition de I'échantillon dans les groupes

Pave Superstitie| Slide-in | Superstitiel
surgissant flottant
n 90 88 95 86
Sexe M-F 34-55 29-59 39-55 39-45
Sexe %-%| 37,8-61,1 33-67 41,1-57,9  45,3-52,3
Age moyen 31,98 29,31 30,44 30,62

La premiére analyse consiste a vérifier la bonpantéion des répondants dans les
groupes. Entre le plus petit groupe et le plus g, I'écart est de 9 répondants seulement.
L’age moyen des différents groupes est assez prpcieue la plus grande différence est de
2,67 ans. La répartition selon le genre dans lesggs semble donner un indice quant a la
répartition des répondants. Le test d’homogénditéatiance confirme que les répondants ne
sont pas répartis de la meilleure facon dans lesipgs en ce qui concerne le genre
(statistique de Leneve = 4,172 ; p = 0,006). Eramete, I'hypothése d’homogénéité de
variance est acceptée pour l'age (statistique deene = 0,685; p = 0,562). Lorsque
I'hypothése d’homogénéité ne peut étre acceptémnmed c’'est ici le cas pour le genre, |l
convient de transformer les données afin de lemaliser (Sheskin, 1984). Cependant, lors
d’'une manipulation expérimentale, il n'est pas td@ade rapprocher les données de la

moyenne. Par conséquent, les données ne subimumetransformation.

Maintenant que nous avons présenté et expliqu&Hes opérés afin de tester le
modele de recherche, nous proposons dans la dezngection de nous pencher sur la

construction de I'échelle de mesure d’intrusionljmitaire percue.

Section 2 : Construction de I'échelle d’intrusion grcue

Le concept d’'intrusion percue a été opérationégbar Edwarcet al. (2002), et leur
échelle a été reutilisée notamment par Mc@bwl. (2004) et par Gauzente (2008). Si les
travaux de cette derniére ont le mérite de mettdisposition une échelle d’intrusion en
francais, elle ne donne aucun détail sur la méthlieéraduction de I'échelle. Nous avons

donc soumis I'échelle de Li, Edwards et Lee (2082)n chercheur en psychosociologie,
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d’origine anglaise parlant parfaitement francaisympla traduire en francais. Parallélement,
nous avons soumis I'échelle de Gauzente (2007 ua peofesseurs d’anglais, I'un d’origine
francaise, l'autre d’origine anglaise. Puis nousravexaminé les différentes versions avec
chacun des traducteurs pour finalement les cordroit la suite de cela, il est apparu que le
premier item de Let al. (2002), «distracting», et sa correspondance chez Gauzente posent
probleme, car l'idée de géne présente dans le tamgkis ne se retrouve pas dans l'item
francais. Le deuxiéme itemdisturbing» pose également probléme, car il existe en fianca
de nombreux adjectifs pour exprimer le troubleulrant, perturbant, dérangeant, inquiétant,
incommodant, affolant...), qui ne trouvent pas foreétrd’équivalent en anglais. Il est donc
difficile de considérer 'un comme meilleur que utee. Enfin, les items kavasive» et
«intrusive» sont problématiques. En francais, intrusiomeasion ne sont pas parfaitement
synonyme$ A cause de ces problémes de traduction, noussastosisi de construire notre

propre instrument de mesure.

Etant donné la diversité de conceptualisations (swapitre 3), nous nous proposons
de combiner la procédure C-OAR-SE (Construct-Objeétitribute/ Rater-Scale/
Enumeration) de Rossiter (2002), comme recommaadé&/ernette (2006) dans de tels cas,
et la procédure plus classique de Churchill (19&&)nt donné l'importance de la psychologie
dans ce construit. L'intérét de I'approche de Resséside notamment dans la recherche de
validité faciale et dans la critique du paradigneeGhurchill sur le lien entre le concept et
I'objet. Pour Rossiter, le concept doit étre indéfsnt de I'objet. Ainsi, le libellé des items
est trés important, et quel que soit I'objet demasure, le concept doit rester inchangé.
L’objectif de cette procédure est de se limiter dems indispensables a la mesure et d’éviter
la recherche a tout prix d'un alpha de Cronbachéle

Cela nous a conduit a avoir une réflexion plus efgmdie sur le construit avant
d’effectuer les analyses statistiques. En choistsda suivre les procédures de Rossiter et de
Churchill, nous ne respectons pas la totalité désgmisations de Rossiter puisqu’il insiste
sur I'abandon de la méthode de Churchill. Nous eramses pas certains que l'une puisse
exclure l'autre, d’autant plus que les critigues Rigssiter s’adressent principalement aux
éventuels abus qui pourraient étre perpétrés avearadigme de Churchill, et qu'il préfere en

limiter I'usage plutdt que de le rejeter totalemebe plus, nous verrons que nous nous

® Invasion : « Irruption faite dans le dessein diepilin pays, ou de s'en emparer » volonté de nuire,
Intrusion : « Action par laquelle on s’introduipritre le droit ou la forme, dans quelque digninsiquelque
charge, dans quelque société » Dictionnaire deakienie francaise,”9° édition
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situons dans une situation particuliere pour ldguebssiter (2002) n'exclut pas l'utilisation
de la procédure de Churchill.

C’est pourquoi nous présentons dans un premierddanprocédure de Rossiter (2002)
(1.) et celle de Churchill (1979) (2.), utiliséemnintement pour établir I'échelle de mesure

de l'intrusion pergue.
1. La mise en ceuvre de la procédure de Rossiter

Face a certains abus d'’utilisation du paradigm€hlgrchill, Rossiter (2002) suggere
de mettre en place une méthode différente pourtieoresun instrument de mesure.

Il propose la démarche suivante :

Figure 5.2 : Les étapes de la procédure C-OAR-SE d’apresoRsiter (2002)

o . . Identification .
Définition du Classification Classification des Création de Calcul des
construit de 'objet de l'attribut . I'échelle scores
répondants
Affinement

du construit

Cette procédure veut que le chercheur soit pdigrement attentif a I'élaboration du
construit et a la génération de I'échantillon dite De plus, Rossiter préconise de déterminer
a priori le nombre de dimensions du construit a partiradié¢orie. La littérature et les études
qualitatives nous ont permis d’établir que I'iniars publicitaire percue a pour origine une
excitation trop forte pour étre retenue par les anéxnes de protection psychologique de
I'individu, ce qui entraine la déchirure du Moi-ped.’intrusion percue est la perception par
I'individu de cette déchirure. Nous savons égaleémaa les précédentes opérationnalisations
du construit ne proposent qu’une seule dimensiam pe concept.

Pour Rossiter, la définition d’un construit doitngoorter un objet, un attribut et un
juge, c'est-a-dire des répondants qui ont pour délenesurer le construit en question. Dans
notre étude, le construit est I'intrusion publickaque nous avons définie a partir de la
littérature et d’entretiens semi-directifs (chagét2 et 3). Son objet est le format de publicité
et le juge est le répondant qui percgoit I'intrusion

Rossiter distingue trois types d’objets : les abg@increts (décrits de la méme facon

quel que soit l'individu), les objets abstraitsleotifs (ensemble d’objets concrets constitutifs
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d'une catégorie) et les objets abstraits forthédécrits différemment par les répondants et
pour lesquels les experts devront décider des @lisnge mesurer). Diamantopoulos (2005)
apporte quelques précisions en différenciant lgstelroncrets singuliers (ici, un format de
publicité particulier évalué par chaque individigs objets abstraits collectifs prototypiques
constitués d'un ensemble représentatif d’objetscia (la publicité sur internet ou les
formats de publicité dans leur globalité) et enfies objets abstraits collectifs inclusifs
constitués d’'un ensemble exhaustif d’objets coscpaur lesquels Cinotti (2006) donne
I'exemple des apéritifs a base de vin.

Les formats de publicité sont donc :

- des objets concrets, puisque les descriptionaé&kspar un individu (internautes et
professionnels) sont tres similaires a celles dunea(chapitre 4),

- et singuliers, c’est pourquoi nous nous sommssrasque le construit est invariant

selon chaque objet d’étude dans les analysestisfadis ultérieures.

Les attributs de l'intrusion d’'un format publicitaipercue par un individu ne sont pas
concrets, puisque les éléments mis en évidencepankretiens avec les internautes montrent
des différences notables (chapitre 4). De plugréanieére collecte de données exploratoires
montre que I'évaluation de l'attribut est difféstlon les individus (voir annexe 3). Il s’agit
donc d'un attribut abstrait, c'est-a-dire lui-méammposé de plusieurs éléments. Rossiter
distingue deux types d’attributs abstraits : légkatts abstraits formeés et les attributs abstraits
révélateurs. Les premiers sont définis comme étamposés des principaux attributs concrets
de l'objet ou des principaux attributs abstraitentés de deuxieéme ordre (qui sont eux-mémes
composeés d’attributs concrets). Les seconds sdmigi@ar Cinotti (2006, 2011) comme des
« traits internes ou états révélés a partir de f@staitions extérieures concretes ou composes
d’attributs abstraits révélateurs de second ordeeneémes composeés d'un échantillon de

manifestations extérieures ».

91| nous semble ici nécessaire de procéder a geslguécisions concernant la nature formée d’untdbije
d’'un attribut) afin de ne pas commettre d’erreun.dbjet (ou un attribut) formé au sens de Rossieun objet
qui a une représentation, une image, une forme KdesEit de l'individu. Cette notion ne fait paéférence a
celle de construit formatif et, par opposition,le&ff au sens de Churchill. En effet, un constfaimatif pour

Churchill est un construit dont les dimensions &titnées de plusieurs items) seraient totalememstitatives
du construit lui-méme et sont indissociables puitgs sont des indicateurs de causes saisissafadettes qui
construisent le phénomene (Crié, 2005). La supjmesite I'une de ces dimensions entrainerait I'atusion

d’'un partie du construit alors qu’'un construit exff serait un construit dont les items refleterftédentes
manifestations du construit qui est la cause deslealeurs (Jarvis, Mackenzie et Podsakoff, 2008)posture
de Rossiter étant plus axée sur la conceptualisation construit et celle de Churchill sur la validn

empirique (Finn et Kayandé, 2005) du construifailt étre particulierement attentif a cette distort afin de
bien comprendre les apports de ces deux approches.
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Rossiter (2002) prend le besoin d’excitation comaremple. Or, nous avons défini
I'intrusion comme un état psychologique d'un indivibu la surface d’excitation du Moi-peau
est déchirée, entrainant des manifestations euxtése (affectives et/ou cognitives). La
résistance des mécanismes de protection étantep@pprhaque individu, lintrusion d'un
format de publicité percue par un individu diffedenc nécessairement d'un individu a un
autre. Nous sommes donc en présence d’'un attiiisiitaét révélateur et d’'un objet concret. Il
se trouve que c’est l'unique situation dans lagu@&bssiter considére que la procédure de
Churchill est justifiee. C’est pourquoi nous powmsd’appliquer par la suite et évaluer la
fiabilité et la validité de cette échelle sanslifadl la pensée de Rossiter.

Nous pensons, a linstar de Cinotti (2009), qe%t préférable d'identifier les
répondants avant d'affiner le construit. 1l noudt @donc identifier les répondants, c'est-a-dire
I'entité évaluatrice du construit, car cela auraimpact sur la fagcon d’estimer la fiabilité du
résultat. D’apres Rossiter, il existe trois ensaslile répondants : les groupes, les experts et
les individus. Les groupes et les experts ontet@nus pour notre étude. Les individus ont été
écartés puisque, dans ce cas, il s'agit de demandee personne de s’auto-évaluer sur un
attribut personnel, comme c'est par exemple lepcas I'implication (Suis-je impliqué ?).
Dans notre situation, l'objectif n'est pas de datearaux individus d'évaluer leur propre
« intrusivité », mais d'évaluer la perception guwiht de l'intrusion d'un format.

L’affinement du construit a nécessité linterventiales experts et des groupes
d’individus afin d’étre le plus précis possible dda spécification du construit. Notons que
nous avons demandé a trois experts en comportetcherdtonsommateur de définir les
attributs de l'intrusion percue d'un format, et wenréagir sur les entretiens menés lors de la
phase qualitative ni sur les dix entretiens detpsés. Nous ne suivons donc pas parfaitement
la méthodologie de Rossiter sur ce point.

Si la procédure se doit de reposer sur des argsmegiques et la participation
d’experts (Rossiter, 2002), ces derniers ne peudaten parfaite mesure d'envisager toutes
les sources de variance et/ou de covariance rabdiieta validité de contenu d’'une échelle
(Finn et Kayandé, 2005 ; Cinotti, 2006). C’est muai nous avons intégré tous les
composants cités par les experts, et ceux identifiess des entretiens avec les internautes
dans le questionnaire de la premiére collecte denés exploratoires. Rossiter (2002)
préconise de ne conserver que les composants @ersiecités par au moins un tiers des

experts, mais aucune explication n’est avancée ptifier ce qui pourrait étre interprété
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comme une forme d’élagage des items. De plus, commus sommes en présence d'un

attribut révélateur, une analyse en composantegipéles est envisagée pour obtenir une

échelle plus concise.

L’affinement du construit permet de le faire apjiiaeasous la forme suivante :

L’intrusion (attribut abstrait révélateur, état revélé a parti

de manifestations extérieures concretésh format de

publicité (objet concret singuliepercue par les

individus (juges)

Tableau 5.8 : Classification des objets, attributs et répotants d'aprés Cinotti (2006)

Objet

Attribut

Répondant

Concret
Objet décrit par presque
tous les membres d’un
échantillon des répondan
de la méme maniére.

Concret
Attribut décrit par presque tous le
membres d’un échantillon des
tsépondants de la méme maniére.

Individu

5 Personne évaluant un
objet (elle-méme) sur un
attribut personnel.

Abstrait collectif
Ensemble d’objets
concrets qui constituent
une catégorie.

Abstrait formé
Attribut formé de composants
principaux qui sont soit des
attributs concrets soit des attributs
abstraits formés de second ordre,
eux-mémes constitués d’attributs

Groupe
Echantillon de
consommateurs, de
cadres, d’acheteurs, etc.
utilisé le plus souvent
pour évaluer un objet

concrets. externe (pas eux-mémes).
Abstrait forme Abstrait révélateur Experts
Objet qui suggere des Trait interne ou état révélé a partil Petit groupe
choses difféerentes aux | de manifestations extérieures d’évaluateurs disposant
répondants et dont des | concrétes ou composé d’attributs| d’'une expertise
experts vont décider des | abstraits réevélateurs de second | concernant le construit et
composants principaux a| ordre, eux-mémes composés d’ur utilisé pour évaluer un
mesurer. échantillon de manifestations objet externe.
extérieures.
Les cases grisées sont relatives au construitubion percue d'un format publicitaire par un ingarte
L'élaboration du questionnaire, décrite plus hawat, également suivi les

recommandations de Rossiter (2002).
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La derniere étape proposée par Rossiter (2002)istenad calculer un indice pour
chaque attribut correspondant a la moyenne ariioetdes scores donnés par les

répondants. lls sont présentés en annexe 5.
2. Churchill, parce que Rossiter I'autorise

Puisque nous sommes dans le cas particulier otit®oss réfute pas la procédure de
Churchill, nous allons I'appliquer au construinttision percue.

Le paradigme de Churchill repose sur la théorie desres (Gulliksen, 1950 ;
Magnussen, 1967), qui considere les items commeirdisateurs réflexifs du construit
étudié. Si Burke-Jarvis, MacKenzie et PodsakofD@®@005) rappellent que cette conception
n'est pas toujours pertinente, il semble cependamet les items de l'intrusion publicitaire
percue soient bien réflexifs puisqu'ils sont ldéatedes manifestations de l'intrusion.

Les deux premieres étapes (spécification du cahgttuigénération d’'un échantillon
d’items) ayant été présentées dans le paragrag@oegent, nous présentons ici les résultats

des deux collectes de données exploratoires, pus cbllecte de données confirmatoires.

Figure 5.3 : La procédure de Churchill (1979)

Revue de la littérature et entretiens internaute 1. Spécifier le domaine du
experts (professionnels) construi

v
Revue de la littérature et entretiens internaut§ 2 Gaénérer un échantillon d'items
experts (universitaires et professionnels) 7
Etudes quantitatives exploratoires 1 et 2 3. Collecter les données

v
Analyse factorielle exploratoire Alpha de 4. Purifier l'instrument de mesure
Cronbach 5
EtUde quant|tat|ve 3 et l’ép|lcatI0n de |’ana|yS€ 5. Conecter |es données
factorielle exploratoire :
Analyse factorielle confirmatoire Alpha de 6. Estimer la fiabilité
Cronbach et Rho de Joreskog s
Validité convergente et discriminante (Fornell 7. Estimer la validité
Larcker, 1981) ¥

8. Développer des normes
2.1. Les analyses factorielles exploratoires
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Apres avoir calculé les taux de citation et lesrssales items selon la procédure de
Rossiter, nous avons tenté d'utiliser les donn&efadoremiére collecte exploratoire pour
épurer I'échelle (quatrieme étape du paradigme derdcbill) en réalisant une analyse
factorielle exploratoire. Compte tenu du fait qes lanalyses que nous avons effectuées
portent sur les variables et que le nombre d’imtligi est largement supérieur au nombre de
variables (31 items ;8328 ; n=346 ; n=381), nous avons opté pour une approche de
type R™.

Comme toutes les échelles utilisées sont calibdées a 7, la difféerence de variance
entre variables peut étre considérée comme naturdlinsi, il est possible d'utiliser
indifferemment la matrice des corrélations ou lariva des covariances (Evrard, Pras et
Roux, 2003 ; Jolibert et Jourdan, 2006). Nous awhssi la matrice des covariances car elle
contient davantage d’informations, notamment Igpelision des données, contrairement a la

matrice des corrélations.

Pour réaliser une analyse factorielle exploratoirdaut s’assurer que la taille de
I'échantillon est suffisante. Tandis que certaingears préconisent une taille minimale de
100 observations (individus) et que sous certagwglitions il est possible d'utiliser des
échantillons particuliérement petits Hair et al. (2010) préconisent que le rapport entre
nombre d’observations et nombre d’énoncés soitreayréa 10. Ce qui est notre cas puisque
nos trois échantillons sont supérieurs a 310 quasiires complets.

Enfin, il faut vérifier que les données soient feidables. La matrice des corrélations
ne doit étre ni une matrice singuliere, ni une atidentité. Plusieurs tests formels sont
envisageables. Le test de Bartfetpbermet de tester si les corrélations entre iteors s
statistiguement significatives. Cependant, cedsstensible a la taille de I'échantillon et est
souvent satisfait sur les échantillons de grandk tgEvrard, Pras et Roux, 2003). Il est
également nécessaire de procéder au calcul degenedadéquation de I'échantillonnage

1 Cela consiste & rechercher une combinaison liaérvariables initiales dans I'espace des vasagienon
dans l'espace des individus comme dans le cas dippeoche de type Q (Evrard, Pras et Roux, 20@8heit
et Jourdan, 2006).

12 Lorsque les corrélations entre les variables fdeteurs sont supérieures ou égales a 0,8 degdacteurs
sont déterminés par 3 ou 4 variables, alors ldetdlié I'échantillon peut se limiter au nombre deiakales
(Guadagnoli et Velicer, 1988 ; Velicer et Fava, 898tés par Jolibert et Jourdan, 2006).

13| vérifie que la matrice de corrélation est staguement différente d’une matrice identité (cosémde 1 sur
la diagonale et de O partout ailleurs et dont leemkinant est égale a 1). L'acceptation de I'hypsthnulle,
selon laquelle la matrice des corrélations estmatice identité, signifie que la matrice des datiéns posséde
une structure aléatoire. Son rejet signifie donwmg analyse factorielle peut étre effectuée sunédrice des
corrélations (Jolibert et Jourdan, 2006).
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avec le test MSA (Measure of Sampling Adequacy)estide Kaiser, Meyer et Olkin (KMO).
Ce test nous permet de vérifier que toutes lesablas sont corrélées a au moins une des
autres et que la matrice des corrélations n’esupasmatrice singuliere (dont le déterminant
est égal a 0). Les corrélations partielles entsatlams pris deux a deux doivent étre le plus
faibles possible puisque I'analyse factorielle Btaliles facteurs qui extraient la plus grande
variance commune a I'ensemble des items. Le coefiickMO permet donc de comparer les
coefficients de corrélation et les coefficientsaberélations partielles. Pour qu’'un item soit
conserve, il doit avoir une mesure KMO supérieufeta Cependant, ce test est critiquable.
Stewart (1981) montre que I'hypothése d'indépendaentre variables est pratiguement
toujours rejetée quand les relations entre itenmd Bdérieures a 0,9 et dans le cas d’un
échantillon supérieur a 200 observations, avec @40 variables (items) et a un seuil de
signification de 0,05. C’est pourquoi Field (20@0ppose de s’assurer que le déterminant de
la matrice de corrélation est supérieur &.1e

La matrice des corrélations des items issue declaipre collecte de données présente
un déterminant inférieur & ce seuil (3,88eNous avons par conséquent éliminé les items qui
présentent une corrélation trop faible (infériear@,3) avec les autres items (voir matrice des
corrélations en annexe 9), ce qui nous a condusugprimer 7 items. Malgré cela, le
déterminant reste inférieur (3,8%)eau seuil minimum nécessaire. Nos données nedsort
pas factorisables. Comme nous I'avons déja dit tiasection précédente, il est possible que
la composition exclusivement estudiantine de I'étilan puisse expliquer en partie ces
résultats. Cependant, avant de procéder a la seamiécte de données et comme conseillé
par Churchill (1979), nous avons soumis I|'‘échamtilde 31 items aux trois experts en
comportement du consommateur a qui nous avions déjpandé d'intervenir pour la
définition du construit. Nous avons pris soin ddanger ces items a d'autres, relatifs a des
concepts proches de lintrusion publicitaire (comit@vahissement, la réactance, les
émotions) ainsi que les définitions de chacun decomcepts. Puis nous avons demandé aux
experts d'attribuer les items aux différents caiistret de proposer une meilleure formulation
le cas échéant. Ainsi, le recours aux experts aquesrmis de nous assurer de la clarté et de la
pertinence des items par rapport au construit engssi de leur représentativité. Ce qui nous a
conduit a éliminer dix items (détails en annexeNRus n’avons pas renuméroté les items
restants. Nous avons ensuite administré le question dans sa totalité a un public non

exclusivement étudiant, I'expérimentation est ress€méme.
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Aprés nous étre assuré que le déterminant de lacenates corrélations était bien
supérieur a la limite tolérable (0,014>T)enous avons procédé & un test de Bartlett qui
s’avere significatif ¥2 approximé = 1457,646 ; ddl = 10; sign = 0,000ptr¥ mesure
d'échantillonnage global est de 0,857, ce qui,ré&pa classification de Kaiser (1974), est
méritoire. Ces tests sont satisfaisants, les denrsgmt factorisables, alors I'ACP est
justifiable.

La méthode d’extractioohoisie est I'analyse en composantes principal€3P)A Au
cours de ce type d’'analyse, les facteurs sont mésrien combinaisons linéaires non corrélées
des variables a partir de la variance totale (ElyrBras et Roux, 2003). La diagonale de la
matrice de corrélations est composée de 1 puisguariance de chaque variable est égale a 1
lorsqu’elle est standardisée (Jolibert et Jour@806). L'analyse en composantes principales
est souvent utilisée comme préalable a une andfgerielle (Vogt, 1933), son avantage
principal est la simplicité des calculs et I'unécde la solution proposée. Cependant, elle peut
conduire a une surévaluation des corrélations efirables et facteurs, car elle ne tient pas

compte de I'erreur de mesure (Evrard, Pras et R2Q063).

Le choix de la rotatior’ utiliser lors d’'une analyse factorielle a étéjai de débats
assez virulents entre défenseurs de rotations gottadles et de rotations obliques
(Baillargeon, 2003). Etant donné que nous nousdbies a ce que le concept d’intrusion
percue soit unidimensionnel, le choix de la rotat ses conséquences sur ses capacités a
refléter ou non la complexité de la réalité sordsdez faible intérét. Nous avons cependant
choisi une rotation orthogonale de type varimax, gimimise le nombre de variables ayant
de fortes corrélations sur chaque facteur. Maisenohoix trouve une justification dans la
simplification de l'interprétation des facteurs (ldada et Mbengue, 2003 ; Evrard, Pras et
Roux, 2003) et car cette rotation vise a optimiesr scores factorieldes items sur les
facteurs. Cette rotation est la plus utilisée cabjéctif de I'analyse factorielle est de

simplifier et de clarifier la signification de chagfacteur (Jolibert et Jourdan, 2006).

L’ACP permet de déterminer le nombre de composaffiseseurs) a retenir. Pour ce
faire, différentes méthodes sont utilisables. tlpEssible de déterminer le nombre de facteurs
a priori et de forcer I'analyse sur ce nombre. Nous notendbns a un seul facteur pour
I'échelle de mesure de l'intrusion percue. Cepehdasus tenons a vérifier que notre échelle

est naturellement unidimensionnelle. Il est égal@messible de déterminer un seuil minimal

163



de pourcentage de variance expliquée par la solufin général, le seuil de 50 % de variance
expliquée est retenu (Donada et Mbengue, 2003).

Le critere des valeurs propres de Kaiser (1960egsus utilisé. Il s’agit de ne retenir
que les facteurs ayant une valeur propre supériaute c'est-a-dire de ne retenir que les
composantes qui expliquent le plus d’'unité de vegapar rapport a la variance totale
(Donada et Mbengue, 2003 ; Evrard, Pras et Rowa3 2Qolibert et Jourdan, 2006). Un seul
facteur a une valeur propre supérieure a 1 (3,90@pendant, ce critere a tendance a étre
sensible au nombre de variables étudiées. Au-aei0dsariables, il semble que le nombre de
facteurs soit surévalué, et en deca de 20 variabtes-évalu¢Donada et Mbengue, 2003).
Aprées épuration par les experts, il nous restet@hs. Par précaution, nous avons donc
complété le critere de Kaiser par d’autres méthodes

L'équivalent graphique de la méthode précédenteleesest d’accumulation de
variance de Cattell (1966). Il s’agit ici d’arrétextraction des composantes a I'endroit ou se
manifeste le changement de pente dans le graphijosi, la composante (les suivantes)
avant la pente douce est éliminée (voir annexe 10).

Il existe une troisieme méthode, elle aussi basédescritere de Kaiser : I'analyse
paralléle de Horn (1965). Celui-ci explique qu'dtepossible de découvrir par hasard une
composante pouvant expliquer une proportion deasag, méme a partir de données générées
au hasard et pour lesquelles aucune dimensionstéeseellement. Ainsi, cette proportion de
variance expliquée par hasard peut servir de caagmar afin de déterminer si la variance
obtenue (78,37 %) dans notre analyse est ou naoifisgdivement plus importante que celle
observable dans une matrice aléatoire. Ainsi, lthaue parallele de Horn consiste a générer
une matrice totalement aléatoire ayant le méme nerdb variables et de répondants que
notre étude, sur laquelle on effectue une analys@mposantes principales. Il est alors facile
de comparer la série décroissante des valeursgual@ la matrice aléatoire a la nétre. Si la
valeur propre de nos données de recherche estimugeg celle obtenue sur les données
aléatoires, alors notre composante existe vrainkenifman et Dunlap (2000) ont développé
un programme en utilisation libre, qui facilitetilisation de I'analyse parallele : pa.exe. Ce
logiciel nous donne directement les valeurs promiéatoires en fonction du nombre de
variables (31) et de la taille de I'échantillon£r346) : 1,602. Notre valeur propre est bien
supérieure a cette derniére.

Pour épurer les items, nous avons utilisé lesresteuivants pour chaque item :
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- qualité de représentation supérieure a Ol& :qualité de représentation indique le
pourcentage de variance d’'un item expliqué pafaeteurs retenus ;

- score factoriel supérieur (ou communauté) a 0,7r(étaal, 2000) : les scores factoriels sont
des coefficients de corrélation entre les variabtggales et les facteurs retenus. lls
permettent de déterminer I'importance des varialngisles dans la formation des facteurs.
Chaque variable doit étre corrélée a un seul dest e cas lorsque la différence de score
factoriel entre I'axe principal et les autres arst supérieure a 0,3. Dans le cas contraire,
cela signifie que l'item est corrélé a deux comptss, il faut donc I'éliminer et refaire
'analyse factorielle. Cette démarche a été sudwies cette recherche ;

- la facilité d’interprétation.

Les causes de suppression des items sont préseméasnexe 9. Les analyses
exploratoires ont été menées pour chacun desisiézaet et pour chaque format de publicité.
Cependant, nous ne présentons ici que les résgiatsraux. Notre échelle de mesure de
I'intrusion publicitaire percue est unidimensioriaeElle se compose de 5 items et explique

78,37 % de la variance.

Tableau5.9 : Analyse factorielle exploratoire, échelle dfitrusion publicitaire percue

apres épuration (deuxiéme collecte de données)

Codes Ce format de publicité : Qualité de repredmmt | Score factoriel
Intrus16 | ralentit les recherches 0,763 0,874
Intrusl7 | est perturbant 0,850 0,922
Intrus18 | déconcentre 0,755 0,869
Intrus19 | est agacant 0,790 0,889
Intrus20 | est intempestif 0,760 0,872
Déterminant matrice de corrélation 0,014

Chi-deux approximé : 1457,646 Ddl: 10 | Sign. : 0,00
KMO 0,857

Valeur propre 3,917 | Horn:1,151
Variance expliquée 78,35 %

Alpha de Cronbach 0,931

L’'alpha de Cronbach est un coefficient de fiabiliggi mesure la cohérence interne
d’'une échelle. Sa valeur est comprise entre 0 Biuk il est proche de 1, plus la cohérence
interne est forte. Un seuil empirique de 0,7 eseptable (Drucker-Godaredt al, 2003).
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Cependant, un seuil de 0,6 est tolérable pour unédeéexploratoire, tandis que 0,8 est
conseillé pour une confirmatoire (Nunnally, 1978).

Une pratique consiste a réduire le nombre d’itemtgaux contenus dans I'échelle en
fonction de la valeur du coefficient alpha, afiawaymenter la fiabilité de mesure du construit.
Mais cette pratique étant tres critiquée par Ressitous n'avons pas tenu compte de la
valeur de I'alpha pour les épurations. De plus,imdicateur est sensible au nombre d’items
dans I'échelle et au nombre d’échelons de cell&€ependant, il présente une valeur assez
forte : 0,931.

Ensuite, nous avons répliqué I'analyse en compesarincipales sur le troisieme jeu
de données. Cela nous permet de nous assurer gjuésldtats obtenus a partir d'un méme
instrument de mesure sont similaires. La réplicatle I'échelle montre que les items Intrusl
« Cela ralentit les recherches » et Intrus4 « Ceth agacant» ont une qualité de
représentation inférieure a seuil de 0,6 (respectent 0,501 et 0,497). Nous les avons
supprimés et nous présentons les résultats dectande analyse. Les items de I'échelle
d’intrusion publicitaire ayant été renumeérotés apla seconde collecte de données, la

correspondance est précisée dans le tableau @-apré

Tableau5.10 : Réplication de I'analyse factorielle explorire (troisieme collecte de

données)

Codes Ce format de publicité : Qualité de | Score factoriel
Collecte 2| Collecte 3 représentation
Intrusl7 | Intrus2 est perturbant 0,794 0,891
Intrus19 | Intrus3 déconcentre 0,803 0,896
Intrus16 | Intrus5 est intempestif 0,739 0,860
Déterminant matrice de corrélation 0,248
Chi-deux approximé : 527,493 Ddl: 3 ‘ Sign. : 0,000
KMO 0,729
Valeur propre 2,336 ‘ Horn : 1,080
Variance expliquée 77,787 %
Alpha de Cronbach 0,857

Nous pouvons procéder a I'analyse factorielle cordioire sur Amos.
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2.2.L’analyse factorielle confirmatoire

L’analyse factorielle confirmatoire permet de valida structure d’'une échelle de
mesure en décrivard posterioriune ou plusieurs dimensions interprétables a pdes
données. Elle fournit également la possibilité dieuer les valeurs d’indicateurs de fiabilité
et de validité (Gerbing et Anderson, 1988). Noupomons les conditions de validité de
I'analyse factorielle confirmatoire (2.2.1.), pdiévaluation de la qualité de I'ajustement des
données au modéle théorique (2.2.2.) et I'estimadies parametres du modele (2.2.3.), pour

terminer par la présentation de I'échelle finaletmetenue (2.2.4.).

2.2.1. Les conditions de validité de I'analyse factorielleonfirmatoire

Avant de procéder aux analyses, il est indispepsdélfaire quelques vérifications.
D’abord, la taille de I'échantillon est-elle suffiste ? Un échantillon trop petit pouvant altérer
la fiabilité des résultats, Anderson et Gerbing @98commandent un échantillon d’au
moins 150 observations. Cependant, Roussedl. (2002) préconisent un échantillon de
200 personnes minimum. Quoi qu’il en soit, notréadtillon confirmatoire est plus grand
(381 observations). Ensuite, il faut s’assurer denbrmalité des données puisque cela
influence le choix de la méthode d’estimation desfficients. Pour ce faire, il faut utiliser les
coefficients de symétrie (Skewness) et de concamirdkurtosis) avec les seuils respectifs
de 131 et 181 (Roussel al, 2002). Cela permet de veérifier la normalité ungea des
variables observées. La normalité univariée de dwmées respecte ces seuils. Cela n’est
cependant pas suffisant. Il faut également vérlienormalité multivariée, car la normalité
univariée des variables ne permet pas de présueneud multinormalité. Il faut donc utiliser
le coefficient Mardia, qui ne doit pas excéder 13&.n’est absolument pas notre cas puisqu’il
est de 28,072. Nos données ne sont donc pas moiaes. Cela n'est guere surprenant,
puisque Roussadt al. (2002) soulignent que, dans les recherches encggede gestion, les
hypothéses de normalité multivariée sont raremespgectées. Dans ces conditions, la simple
méthode d’estimation du maximum de vraisemblanestpas suffisante et il est nécessaire
de I'accompagner par une procédureébdetstrap(Roussekt al, 2002).Le bootstrapest une
méthode qui crée un tres grand nombre d’échandillemrtificiels » a partir d’'un méme
échantillon « réel » (Efron, 1982). Chaque échiantik est obtenu par un tirage équiprobable
avec remise des observations dans I'échantilloé#olibert et Jourdan, 2006). Outre le fait

que lebootstrappermet de pallier les problemes de multinormal#é données, il vérifie la
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stabilité des parametres et des indices d’ajustechenmodele. Le non-respect de la multi-
normalité n’a pas d'incidence puisque le test Stedent est toujours significatif, a au moins
0,05 pour chacune des contributions factorielles iddicateurs du construit. Ugootstrap
fournit également une estimation, grace a son égaet de tous les parametres du modeéle
concerné, ainsi que les intervalles de confianceespondants (Didellon et Valette-Florence,
1996). Le nombre de réplications proposé par dégfautle logiciel Amos est de 200, nous
conserverons cette valeur. Le fait que les estonatavec et safmotstrapsoient proches est
une preuve de robustesse du modele testé sur ldapiop étudiée (Korchia, 2001).

Enfin, I'analyse d’'un modéle d’équations structl@glnécessite de choisir la matrice
de départ, a partir de laquelle les résultats serstimés. Il est possible de choisir la matrice
de corrélation ou la matrice des covariances. Nus choisi la matrice des covariances
puisqu’elle est recommandée pour le traitement chdéle structurel et de l'analyse
factorielle exploratoire (Rousset al.2002).

Enfin, pour qu’'un modele soit identifié, il est e&saire que le nombre de degrés de
liberté soit positif. Celui-ci dépend du nombrendicateurs endogenes et exogénes et du
nombre de parametres a estirti@ollen, 1989). Ici le nombre de degrés de libedepositif

et non nul, notre modele est donc identifié.

2.2.2. L’évaluation de la qualité d’ajustement des donnéeau modeéle théorique

L’ajustement du modeéle global repose sur trois mbdes d’indices : les indices
absolus, les indices incrémentaux et les indicgsagemonie.
D’abord, les indices absolus rendent compte deudtejment des données empiriques au
modele théorique. Nous citons, a titre indicagfdhi-deuxqui teste I'hnypothése nulle selon
laquelle le modéle théorique est parfaitement @jasik données collectées. Cet indicateur est
trés sensible a la taille de I'échantillon et sefélaboration des autres indices. Il a une valeur
de 3,464 (p = 0,063). Le RMSEA (Root Mean Squarertaf Approximation), ou I'indice de
Steiger-Lind, représente la différence moyenneudtgiment par degré de liberté attendu dans
une population totale (et non dans I'échantilldhij’est sensible ni a la taille de I'échantillon
ni a la complexité du modele. Il est identifié coenrfiindicateur qui donne le plus
d’'informations sur I'ajustement des données au neod@'aprés Hu et Bentler (1999), une
valeur inférieure a 0,05 indique un bon ajustementine valeur dans l'intervalle 0,05 et 0,08
montre un ajustement acceptable, alors qu'une wvalgpérieure a 0,08 est estimée médiocre.
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Le RMSEA est médiocre puisque sa valeur est del0JOBdice GFI et son équivalent ajusté
au nombre de variables par rapport au nombre deéslelg liberté, 'AGFI, mesurent la part
relative de la covariance expliquée par le modedeét Ces deux indices sont, tout comme le
Chi-deux, présentés a titre indicatif, car, bierilgjine soient pas sensibles a la taille de
I'échantillon, ils sont affectés par la complexité modéle et sont biaisés par I'absence de
normalité et par de possibles effets d’interact{@h Akremi, 2005). Le GFI et 'AGFI

présentent des valeurs respectives de 0,994 et,0l968ont donc supérieurs au seuil de 0,9.

Ensuite, les indices incrémentaux appelés ausgidadie comparaison permettent de
comparer deux modeéles. Le NFI (Normed Fit Indexeaaore Bentler-Bonett Index) donne
la part de covariance totale entre variables lardgunodele de base, dans lequel les variables
ne seraient pas corrélées (c'est-a-dire ou I'osuppose aucune relation structurelle), est pris
pour référence. Sa valeur est de 0,993, ce quugsgtrieur au seuil de 0,9. Cependant, comme
cet indice peut étre sous-estimé pour les petitmritdlons, nous présentons également le
CFI. Le CFI (Comparative Fit Index, ou indice d'siigment comparé de Bentler) est moins
sensible a la taille de I'échantillon, et il mesla@liminution relative du manque d’ajustement
entre le modeéle testé et le modéle de base. t'aieurs recommandé par Diamantopoulos
et Siguaw (2000) comme indice d’ajustement reldtdst de 0,995 (seuil requis : 0,9).

Enfin, les indices de parcimonie vérifient si I'sjgment du modéle est di au nombre
de parametres a estimer (Roustall, 2002).lls déterminent le modéle le plus parcimonieux
et donc celui qui devrait étre préféré aux aut@mns le Chi-deux normé, qui correspond au
rapport du Chi-deux sur le nombre de degrés detéipeour lequel il est toléré une valeur
inférieure a 5, méme si I'on recherche la valeuplies faible possible. Ce rapport est égal a
3,464. AIC (Akaike's Information Criterion) tienbmpte du nombre de paramétres évalués
dans le modele, il est tres sensible a la taillé¢é@hantillon, c’est pourquoi nous lui avons
préféré le CAIC. LeCAIC (Consistent version of AIC) prend en considératla taille de
I'échantillon. Ces indices s'interpretent de la meémacon et leurs valeurs doivent étre

inférieures a celles du modeéle saturé.
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Tableau5.11 : Evaluation de la qualité de I'ajustement dedonnées au modele

théorique
Indices d’ajustement Seuils acceptables Seuilsroése
Indices absolus
Chi-deux Chi-deux non significatif (p > 0,05) p 963
RMSEA < 0,08 si possible < 0,05 0,081
GFl >0,9 0,994
AGFI >0,9 0,964
Indices incrémentaux
NFI (type 1) >0,9 0,993
TLI (type 2) >0,9 0,986
CFI (type 3) >0,9 0,995
Indices de parcimonie
Chi-deux normé < 5 si possible <2 ou 3 3,464
CAIC < CAIC du modele sature 38,178 < 41,657

Au regard de ces indicateurs, I'AFC atteste deualitf d’ajustement des données
empiriqgues au modele théorique. L'ensemble desatelirs montre une bonne adéquation

entre les données et le modéle théorique, malgFMBEA un peu trop élevé.
2.2.3. L’estimation des paramétres du modele de mesure

Trois indicateurs permettent d’estimer les paraesettu modeéle : (1) les relations
entre les variables latentes et leurs indicate & les relations entre les variables latentes
elles-mémes et (3) les termes d'erreurs. Notre liEchetant unidimensionnelle, nous
n'analysons pas les relations entre variables tesen

Les résultats de I'analyse des contributions féeltles montrent que les saturations
des items sur leurs facteurs respectifs sont asisites puisque largement supérieures au
seuil de 0,5 préconisé. De méme, la variance dmeted’erreur est inférieure au seuil

d’acceptabilité de 2,58 (en valeur absolue).
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Figure 5.4 : Analyse factorielle confirmatoire de I'’échel d’intrusion publicitaire percue
2,23

Intrusion
percue

0,833/ 0,855 0,775
Intrus2 Intrus3 Intrusb
1,02 0,85 1,49

2.2.4. L’'ajustement du modele de mesure

Aprés avoir analysé la structure factorielle det@lle et épuré celle-ci, il convient de
s’assurer de sa fiabilité et de sa validité.

La fiabilité est définie comme «le degré avec lequel les instnis de recherche
utilisés mesurent de fagcon constante le constituii€ » (Perrienet al. 1984). En regle
générale, la fiabilité d’une échelle est évaluéedaaux indices, que sont I'alpha de Cronbach
et le rhd de Jéreskog. Comme nous avons déja péesalpha de Cronbach a lissue de
I'analyse exploratoire, attardons-nous sur le reddreskog. Celui-ci est moins sensible au
nombre d’items de I'échelle (Didellon et Valettesfednce, 1996) et semble plus adapté aux
méthodes d’équations structurelles puisqu’il inkelgss termes d’erreur (Rousstlal, 2002).

Le rhd de Joreskog est supérieur au seuil de A8 @ile I'alpha de Cronbach. Nous pouvons

donc conclure a la fiabilité de I'échelle.

Tableau5.12 : Fiabilité de I'échelle d’intrusion publicitaire percue

Fiabilité de I'échelle Alpha de Cronbach Rhoé de Jéreskog

d’intrusion publicitaire

percue 0,857 0,817

La validité d’'un construit est sa capacité a ceperfaitement le concept théorique

(Evrardet al, 2000). On distingue la validité de contenu (olicviz faciale ou de contenu), la
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validité de trait et la validité prédictive. Nousardons cette derniéere lors du test du modele.
La validité de contenu a pour objectif d’établilasimesure capture les différentes facettes du
phénomeéne étudié. La méthode le plus courammdigéetien I'absence d’indicateur absolu
est celle du recours aux experts et de I'analysdatyré de convergence de leurs opinions.
Nos items ont été soumis a trois experts en compamt du consommateur. Les items
retenus sont ceux qui ont fait 'objet d'un consengntre eux, nous permettant ainsi de
préjuger de la validité de contenu de I'échellentiltision publicitaire percue. La validité de
trait permettant de déterminer si les indicateatsrissent une représentation satisfaisante du
phénomene (Evrardt al. 2000) peut étre évaluée a partir de la validitéveogente et de la
validité discriminante. La validité convergenterpet de vérifier que « différents indicateurs
qui sont supposés mesurer le méme phénoméene swékeso» (Evrarcet al, 2000). Nous
avons suivi la procédure conseillée par FornellLetcker (1981), qui proposent deux
indicateurs :

- le test-t de Student, permettant de vérifier lggecontributions des items a la mesure
sont statistiquement significatives, montre quatde cas pour nos données au seuil de 1 % ;

- et le rh6 de validité convergente estimant lerpentage de variance partagée entre
les items et le construit, qui doit étre supérie,5. L’échelle d’intrusion publicitaire percue
présente un rhd de validité convergente de 0,560.

Ainsi, il semble que la validité convergente dera@chelle soit acceptable.

La validité discriminanteconsiste a s’assurer que deux construits distincts
théoriquement ont des mesures effectivement diffése Elle est établie si le construit
partage plus de variance avec ses propres indisaggtavec n'importe quel autre construit.
Nous avons choisi de comparer le rhé de validitevemgente de lintrusion publicitaire
percue avec le carré des corrélations entre notrstiit et I'attitude envers le format, envers

le site support et envers I'annonce.

Tableau5.13 : Validité discriminante de l'intrusion publicitaire percue

Rhd,c Intrusion publicitaire pergue 0,560

Attitude envers le format (corrélation au carre) 0909 < 0,560

Attitude envers le site support (corrélation au&ar | 0,0001 < 0,56(

Attitude envers I'annonce (corrélation au carré) 120,< 0,560
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2.2.5. Le développement des normes

La derniere étape de la procédure de Churchill{L@dnsiste a établir des normes,
c'est-a-dire a situer un individu par rapport auttes sur le critere évalué. Nous analysons la
distribution de l'intrusion publicitaire percue, ipunous qualifions les individus ayant percu

un fortversusfaible niveau d’intrusion.

Tableau5.14 : Distribution de l'intrusion pergue

Moyenne 1,406
Ecart type 1,624
Asymétrie -1,047
Aplatissement 0,303
Premier décile -1
Dernier décile 3
Premier quartile 0,5
(valeur charniére de Turkey = 0,666

Dernier quartile 3
(valeur charniére de Turkey = 3)
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Figure 5.5.: Histogramme de la distribution de l'intrusion percue
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Tableau5.1%: Test de la normalité de la distribution

Statistique| ddl Sign.
Kolmogorcv-Smirnof 0,163 381 0,000
ShapiroWilk 0,865 381 0,000

Les indicateurs adsymétrie et d'aplatissement indique une distributior
dissymétriqgue de la variab Le coefficient d’aplatissement est po, ce qui indique une
distribution plus concentré des observations. Cette distribution eoncentrée vers I
valeurs les plus faiblegorme le suggére le coefficient d’asymétriégatif Les tests de
normalité de Kolmogoro®mirnof (avec correction dLilliefors) et de Shapir-Wilk sont
significatifs, ce qui confirmeque la distribution ne suit pas une loi note.Cette distribution

indique qu’en général, les iividus ont tendance a percevoir moins d’ision
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Nous nous intéressons maintenant aux criteres d@wiographiques suivants : genre,
age, catégorie socioprofessionnelle. Pour chacenxd nous examinons la moyenne des
scores obtenus. Au regard des résultats, nousnmstatons aucune différence significative de
moyenne sur les variables sociodémographiquesspesecompte. Il semble donc difficile
d’établir des normes en fonction des caractérisggsociodémographiques des individus.
Nous avons entrepris de faire la méme analyseesuvariables comportementales relatives a
l'utilisation de l'internet : le nombre de constittas quotidiennes de l'internet, le temps de

connexion hebdomadaire et la date d’acces a liieteles résultats ne sont pas significatifs.

Tableau5.16 : Moyenne d'intrusion publicitaire percue en énction des caractéristiques

sociodémographiques et analyse de variance des sor

Caractéristiques Effectif | Score moyen Statistique, p Sign.
sociodémographigues ( %) d’intrusion F
Genre Homme 39,89 1,335 0,465 0,628 n.s.
Femme 60,11 1,463
Age <30 ans 64,04 1,389 0,723 0,539 n.s.
[30 - 44] 19,42 1,567
[45 - 59] 9,97 1,114
60 ans et + 6,57 1,546
CSP Cadres 23,52 1,418 0,217 0,929 n.s.
Professions 26,96 1,432
intermédiaires
Employés 26,43 1,383
Etudiants 19,24 1,383
Autre/Sans activité 3,85 1,952
Date d'acces < 3 ans 3,4 0,948 1,876 0,155 njs
a l'internet [3 - 6] 13,4 1,078
+ de 6 ans 83,20 1,478
Utilisation - d’'une fois par jourl 2,62 0,633 1,303 0,273 n.s
quotidienne | Une fois par jour 7,34 1,270
Plusieurs fois par 90,04 1,440
jours
Temps Moins d’une heure 4,29 1,291 0,253 0,958 n.s.
hebdomadaire De 1h a 3h 15,22 1,224
passeé suf De 3h a 5h 13,12 1,540
Iinternet De 5h a 10h 23,19 1,401
De 10h & 20h 22,30 1,388
Plus de 20h 21,88 1,506

Ces résultats nous permettent cependant de remadspuex points qui, bien que non

significatifs, peuvent donner matiere a des exfilona futures :
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- Il semble que plus l'internaute a acces depuistemgs a l'internet, plus l'intrusion
moyenne percue est importante ;
- Il semble également que plus le nombre de congrgtuotidiennes augmente, plus

le niveau d’intrusion percue est fort.

2.2.6. Discussion sur I'’échelle finalement retenue

Notons que les items retenus par la procédure decBifi sont parmi les items qui
présentent les scores de citation les plus imptartaalon la procédure de Rossiter. Ceci
semble indiquer une convergence des deux méthodesonstruction d’'une échelle de
mesure. Cependant, parmi les éléments les plus gitéles experts lors de leur consultation
pour la procédure de Rossiter, certains ont ét@rsups car jugés non pertinents par les
experts en comportement du consommateur lors dectmsultation pour la procédure de
Churchill. Cela nous semble étre une limite possd# la procédure C-OAR-SE qui pourrait
entrainer des problémes de validité discriminab&eplus, si nous avions utilisé la totalité des
éléments cités par plus d'un tiers des groupeslididus et des experts, nous aurions dd
administrer une échelle composée de 13 items smsihilité de la réduire par une analyse en

composantes principales.

Comme nous avons également administré I'échelle Gderizente (2007), nous
proposons de comparer les analyses confirmatdiiesi@ déterminer la meilleure échelle en
termes d'ajustement aux données, de validité diathdité. Cette échelle est une version

traduite de celle de lat al. (2002). Elle est, comme I'échelle d'origine, umieinsionnelle.
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Tableau5.17 : Présentation de I'échelle de Gauzente (2007)

Gauzente (2007)
Cela distrait de ce que I'on est en train de faire
C’est perturbant
Cela crée une obligation
C’est envahissant
Cela interfére avec le cours de notre vie
C’est intrusif
Cela empéche de faire autre chose

Une analyse en composantes principales confirme I'qubelle est effectivement
unidimensionnelle. L'analyse confirmatoire de I'éte de Gauzente montre que certaines
valeurs ne respectent pas les seuils de référBrecplus, I'item « Cela interfére avec le cours
de notre vie » présente un coefficient de régrassan significatif et sa valeur standardisée
est trés faible (0,111). Nous avons supprimé eet &vant de réitérer I'analyse. Les résultats
de celle-ci sont présentés dans le tableau 5.18yr#da suppression d’un item, I'échelle
présente toujours des indices dont les valeursiaf#rieures aux seuils couramment admis.
Pour commencer, le Chi-deux est significatif, cé lgisse a penser que le modéle n'est pas
adéequat pour expliquer les données. Le RMSEA estdnpérieur a 0,05 et I'indice AGFI est
inférieur a 0,9. Les indices de parcimonie sontleéggant mauvais. Enfin, la validité

convergente de cette mesure n’est pas attestée.
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Tableau5.18 : Comparaison entre notre échelle et celle d&@auzente (2007)

Indices d’ajustemen

Seuil acceptable

Seuil obsenvé Gauzente (2007)

Indices absolus

Chi-deux Chi-deux non significatif ~ p = 0,063 p = 0,000
(p > 0,05)

RMSEA < 0,08 si possible < 0,05 0,081 0,147

GFI >0,9 0,994 0,927

AGFI >0,9 0,964 0,829
Indices incrémentaux

NFI (typel) >0,9 0,993 0,943

TLI (Type 2) >0,9 0,986 0,915

CFI (Type 3) >0,9 0,995 0,949
Indices de parcimonie

Chi-deux normé < 5 si possible <2 ou|3 3,464 8,483

CAIC < CAIC du modéle saturg 38,178 < 41,657 158,5> 143,775

Fiabilité et validité

Alpha de Cronbach >0,8 0,857 0,907
Rhoé de Joreskov > 0,7 0,817 0,859
Rh&,c >0,5 0,560 0,424

Les valeurs en gras sont celles ne respectanepaguils de référence

Tableau5.19 : Comparaison des items des échelles de mesdiiatrusion percue

Li, Edwards et Gauzente (2007) Notre échelle
Lee (2002)

Distracting Cela distrait de ce que I'on est en train de fajr€ela déconcentre
Disturbing C’est perturbant C’est perturbant
Forced Cela crée une obligation (de consulter, par ex.)estGntempestif
Invasive C’est envahissant
Interfering Cela interfére avec le cours de notre vie
Intrusive C’est intrusif
Obtrusive Cela empéche de faire autre chose
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Si les items de notre échelle de mesure sont psodbeceux de Lét al. (2002) et de
Gauzente (2007), il semble que notre échelle soindilleure qualité et plus homogéne. De
plus, certains items utilisés par Gauzente (20@uyent étre difficiles a appréhender pour le
répondant et semblent assez éloignés du sensairigs items de Let al. (2002), et donc du
concept d’intrusion publicitaire percue. Enfin, reo€chelle présente I'avantage d’étre plus

concise et donc plus facile a administrer.

L’objectif de cette section était de développeroutii de mesure fiable et valide de
I'intrusion publicitaire percue. A travers troisliextes de données, nous avons procédé a une
étude exploratoire et confirmatoire de Il'outil deesure. Les résultats nous permettent
d’attester des qualités psychométriques de notiteelléc La fiabilité de I'échelle est
démontrée a travers les coefficients alpha de Grdmitet de Joreskog. L'examen de la
validité de I'échelle atteste d’'une bonne validighvergente et discriminante. Les variables
sociodémographiques ne permettent pas de discrimése niveaux d’intrusion pergue.
Cependant, I'ancienneté de l'acceés a linterneleetombre de consultations quotidiennes,
méme si la différence n’est pas significative,darg a penser que d’autres variables, comme
I'expérience de navigation sur linternet, pourrdieexpliquer le niveau d’intrusion

publicitaire pergue.

Section 3 ;: Choix et validation des autres instrun@s de mesure

Dans cette section, nous présentons les différedbslles utilisées dans le modeéle
conceptuel. Le premier critere de choix étant lalitgi psychométrique de I'échelle, nous
avons privileégié des échelles courtes et, lorsegl@ €tait possible, celles dont les traductions
francaises étaient disponibles. Pour les échellggoassaxonnes, nous avons procédé par
rétro-traduction. De plus, pour les besoins deentavail, nous devons également créer une
échelle de mesure des intentions de comporteménistants a la publicité sur linternet.
Nous présentons ici les résultats qui ont été aistebha procédure C-OAR-SE n’a pas été
utilisée, car la construction d’échelle de mesuattribut abstrait formé reste problématique
(Diamantopoulos, 2005). La méthodologie suivieasdle de Churchill. Celle-ci ayant déja
étée présentée pour I'échelle d'intrusion percuajsnoe présentons que les résultats

confirmatoires. Certaines de ces échelles ont giégstées lors des collectes de données

exploratoires et confirmatoires.
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La validation des instruments, réalisée sur ['éthan confirmatoire de
381 individus, s’est déroulée en deux étapes. Dhboous avons réalisé des analyses en
composantes principales afin de vérifier la striecet la cohérence des échelles utilisées. Puis
nous avons procedé a des analyses factoriellegrmandires sous Amos afin de confirmer
les validités convergente et discriminante de chates outils de mesure. Ces analyses ont
été réalisées en trois phases :

- phase 1: les analyses confirmatoires ont été ¢msdsur chacun des construits.

- phase 2 : nous avons regroupe les variables engteupes. Le premier rassemble les
variables antécédentes de l'intrusion percue (bbgindépendantes), le second les
conséquences supposées de l'intrusion percue iflesidépendantes).

- phase 3: une analyse confirmatoire sur la total@éé variables du modéle a été
réalisée, permettant ainsi d’évaluer la fiabilité les validités convergente et
discriminante de I'ensemble des construits.

Les indices d'ajustement choisis sont identiquesux que nous avons préalablement utilisés

lors de la construction de I'échelle d’intrusiorbpaitaire percue.

1. Les antécédents et les modérateurs de I'intrusion

Nous présentons, dans ce paragraphe, I'opératisatiah des construits antécédents
de l'intrusion publicitaire percue. Nous exposotabdrd les attitudes préalables susceptibles
d’influencer le niveau d’intrusion percue, puisiativation de consultation du site support, et

enfin, 'expertise de I'internaute face a I'outiformatique et a I'internet.

1.1. Les antécédents de l'intrusion
1.1.1. L’attitude envers la publicité en général

L’attitude a I'égard de la publicité en général dsinit comme une prédisposition
acquise a répondre d’'une facon positive ou négativ@ publicité en général (Mackenzie,
Lutz et Belch, 1986). Ce concept est souvent céndidcomme un construit
multidimensionnel avec une premiére composante ggomue et une seconde composante
sociale (Bauer et Greyser, 1968 ; Larkin, 1977 cdémsonet al, 1978 ; Reid et Soley 1982 ;
Andrews, 1989). Sandage et Leckenby (1980) onteéumit proposé une composante
instrumentale (qualités et défauts d'exécution de publicité) et une composante

institutionnelle (fonctions économiques et socialeda publicité). Enfin, O'Donohoe (1995)
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conclut que, malgré les différences observées daatification des dimensions de I'attitude
envers la publicité en général, il y a un consersuws I'existence de deux niveaux de
croyance : l'un relatif a I'expérience personnele la publicité, l'autre niveau étant plus
général.

Nous avons préféré utiliser I'échelle de Biel eti§ewater (1990), adaptée par Amine
et Graby (1995), car elle est plus centrée supéagnce personnelle de la publicité. Cette
échelle bidimensionnelle est composée de cing itemas tableau suivant présente les

dimensions et leurs items respectifs.

Tableau5.20 : Echelle de mesure de l'attitude envers la plicité en général

Facettes Items

« En général, je suis irrité a la seule vue d'urdipité »

Affective | « En général, j'aime bien regarder la publicité »

« En général, je trouve que la publicité est dystrde »

N « De fagon générale, je trouve que la publicitérdetmative »
Cognitive

« De facon générale, je trouve que la publiciteceatzaincante »

Les pré-tests exploratoires montrent que [I'échellest statistiquement
unidimensionnelle. De plus, pour l'utilisation dedeles d’équations structurelles, il est
préférable de pouvoir disposer d’au moins troisiggar dimension pour éviter les problemes
d’identification du modéle de mesure (Roussthl. (2002)). Nous avons donc procédé a
I'analyse confirmatoire en ne considérant qu’umasedision.

Bien que tous les items aient un coefficient deéation supérieur a 0,5, certains
posent probleme au niveau de leur SMEZjared Multiple Correlation Les items Apgl,
Apg4 et Agp5 sont dans ce cas. De plus, Apg5 ptéseme covariance résiduelle
standardisée supérieure a la valeur absolue deds Blvons donc supprimé Apg5 avant de
refaire une analyse factorielle confirmatoire.

Malgré la qualité des indices, les items Apgl egMApnt des SMC tres faibles. La
suppression de I'un ou de l'autre ne permet panéliarer les résultats. Nous ne pouvons pas
non plus les supprimer tous les deux puisque @&ldrait impossible une nouvelle analyse
factorielle confirmatoire.

Cette échelle a 4 items sera donc évaluée loradalyse factorielle confirmatoire sur

I'ensemble des variables indépendantes.
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Tableau5.21 : Résultat de 'AFC sur I'échelle d’attitude @vers la publicité en général

ltems A Sdf | SMC™

>05| >05

Apgl : « De fagcon générale, je trouve que la pitBliest convaincante »-0,582| 0,339
Apg2 : « En général, j'aime bien regarder la pitélis 0,919 | 0,845
Apg3 : « En général, je suis irrité a la seule dume publicité » 0,876 0,768

Apg4 : « De fagon générale, je trouve que la pitBliest informative » | 0,578 0,335

Indices d’ajustement
Chi-deux | GFI | AGFI| RMSEA| NFI [ TLI | CFlI | Cmin/Dfi CAIC | F® RhQ,

6164 |00992| 0962 0074| 0991 0981 0994 3092 61700801 | 0541
(p=0,046) <69,428

"Coefficient de corrélations standardisé**eSquared Multiple Correlations

1.1.2. L'attitude envers la publicité sur l'internet

Shavitt et al. (1998) montrent que l'attitude envers la public#@ général est
surévaluée par rapport a l'attitude envers un mggpkifique (télévision, radio, magazines,
journaux, petites annonces et courriers adresdésplus, Schlosseat al. (1999) ont travaillé
sur la relation entre l'attitude envers la puldiah général et I'attitude envers la publicité sur
le média spécifique de linternet. Ills montrent dae perceptions et les attitudes sont
significativement différentes selon que I'on étutiieoublicité en général ou la publicité sur
I'internet, bien que leurs structures soient idpr&s.

Tan et Chia (2007) ont exclu I'étude de l'intewfets leur travaux sur la structure des
attitudes envers la publicité. Cependant, ils ex@nt, sur la base de la théorie des catégories
de croyance, que les individus classent les a#ifudnvers la publicité selon différents
niveaux de spécificité, le niveau le plus absttaint I'attitude envers la publicité en général,
et le niveau le plus concret l'attitude envers aneonce particuliére. Allant dans le méme
sens, les travaux d'Eagly et Chaiken (1995,1998)eslien inter-attitude, montrent que les
attitudes sont organisées en réseaux et qu'elleepeentretenir trois types de relations :

- une relation d'emboitement, ou les attitudesples générales englobent les autres, plus
spécifiques (l'attitude envers la publicité en géhénglobe l'attitude envers la publicité sur
chacun des médias),

- une relation de causalité, ou la modificationndyrémisse entraine un changement dans les
conclusions (si l'attitude envers la publicité énéral change, I'attitude envers la publicité sur

un média spécifique devrait changer aussi),
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- une relation de simple contiguité, ou les atBgigtoexistent sans qu'il y ait de relation
d'emboitement ou de causalité (I'attitude envepuldicité sur internet et l'attitude envers la
publicité dans la presse devraient coexister).

Il semble donc important de mesurer l'attitudeegsiva publicité sur l'internet, car les
attentes des consommateurs sont différentes selmeédia considéré (Speck et Elliot, 1997 ;
Cho et Cheon, 2004). De plus, si plusieurs étugdamment la publicité en ligne de maniéere
générale (Ducoffe, 1996 ; Previte, 1998 ; Schlosternl, 1999), Burns et Lutz (2006)
expliquent que la diversité des formats de puldli@h ligne complique la perception des
consommateurs de la publicité sur l'internet. Poesurer l'attitude envers la publicité sur
internet, nous avons adapté I'échelle d'attitudeersnla publicité en général au média qui

nous intéresse.

Tableau5.22 : Présentation des items de I'échelle d’attitle envers la publicité sur

l'internet

Sur internet, je suis irrité a la seule vue d’'unbljité Apil
En général, jaime bien regarder la publicité seinet Api2
De fagon générale, je trouve que la publicité sternet est Api3
informative

Sur internet, je trouve la publicité distrayante Apid
De fagon générale, je trouve que la publicité eaivaincante sur Api5
internet

La premiére AFC montre que I'item Apil présentecoefficient de corrélation et un
SMC inférieurs a 0,5. Notons que l'item Api2 a wefficient de corrélation juste supérieur a
0,5 (0,502). Nous avons supprimé I'item Apil avdetrefaire I'analyse sur les quatre items
restants. L'item Api2 a été supprimé car son coefit de corrélation est inférieur a 0,5. Ce
qui donne lieu a une échelle a trois items. L’AFKE satisfaisante, nous en présentons les

résultats dans le tableau suivant.
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Tableau5.23 : Résultat de I'AFC sur I'échelle d’attitude @vers la publicité sur

l'internet
ltems A Sdf | SMC™
>05| >05
Api3 : De facon générale, je trouve que la puldisitir internet est informative| 0,844 | 0,712
Api4 : Sur internet, je trouve la publicité disteaye 0,846 | 0,715

Api 5 : De fagon générale, je trouve que la putdlieist convaincante sur interné€t,863 | 0,745

Indices d’ajustement

Chi-deux GFlI AGFI | RMSEA | NFI TLI CFlI Cmin/Df | CAIC RO Rh§c

2123 | 0996 | 0978] 0054 | 0997 0995 0998 2128 368300913 | 0,779
(p=0,145) <41,657

"Coefficient de corrélations standardisé**eSquared Multiple Correlations

1.2. La motivation de consultation du site

De nombreuses échelles ont été développées pourenees motifs de consultation
de l'internet (Korgaonkar et Wolin, 1999 ; Papadsret Rubin, 2000), mais le Web
Motivation Inventory (WMI; Rodgers et Sheldon, 2)0a recu une attention toute
particuliere dans le domaine de la publicité sumtdtnet et en communication (Sheehan,
2002 ; Fabeet al, 2004). Rodgerst al. (2007) en proposent une remise a jour. Nous avons
choisi dans notre étude de nous focaliser sur lavaimn de consultation du site internet.
Nous avons retenu I'échelle de Belvaux (2004). fet,ecelle-ci permet de capter la nature
hédoniste ou utilitaire de la motivation de coretidin d’'un site, contrairement & I'échelle
WMI, qui retranscrit plutot I'objectif de la recladre (dans sa premiere version : recherche
d’'information, réseaux sociaux, divertissement,aacuxquels il faut entre autres ajouter
I'essai de produit, les téléchargements, les jéinteraction, I'exploration pour la version
élargie) et non la motivation de consultation dite. De plus, I'échelle de Belvaux présente
d’autres avantages. C’est une échelle francaisengmécessite donc pas de traduction, ses
propriétés psychométriqgues sont bonnes et elle morapsez peu d’items (14) qui sont

présentés dans le tableau 5.24.
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Tableau5.24 : Echelle de mesure de la motivation de consation

ltems

Si je devais consulter ce site internet :

J'aimerais faire exactement ce que j'ai prévu
Utilitaire J'aimerais y trouver ce dont j'ai précisément besoi
J'aimerais y trouver exactement ce que je cherche
J’aimerais bien y faire un achat coup de cceur

Cela me permettrait de me changer les idées
J'apprécierais de découvrir des nouveautés intinéss
Comparé a ce que je pourrais faire d’autre, catsayetable
Cela me permettrait d’oublier mes problémes

Je n'irais pas par obligation, mais pour le plaisir
J'aimerais y découvrir le plaisir de la découverte
J'aimerais que ca ait un goGt d’aventure

J’aimerais que ma visite soit un plaisir

J’aimerais que ce soit une réussite

Dimensions

Hédoniste

pY

L’'analyse en composantes principales met en évedemee structure a deux
dimensions. Cependant, la seconde dimension, quaidettre la dimension utilitaire, est
composee des itemsJ’aimerais y trouver ce dont j'ai précisément besgi« J'aimerais y
trouver exactement ce que je cherche » et de I'dehaimerais que ce soit une réussite », qui
lui devrait se retrouver sur la dimension hédoniségres I'échelle de Belvaux (2004). Nous
avons testé le construit tel que présenté partiérdiure dans une analyse factorielle
confirmatoire. Celle-ci n’étant pas satisfaisantecenduisant a une dimension utilitaire a
2 items (I'item « Jaimerais faire exactement cee giai prévu » a un coefficient de
corrélation et un SMC trés faibles), nous avonsd#de ne conserver que la dimension
hédoniste du construit. Aprés avoir supprimé lem# dont les coefficients de corrélation et
les SMC sont inférieurs a 0,5, nous arrivons a écigelle a trois items, pour laquelle les

indices d’ajustement sont satisfaisants.
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Tableau5.25 : Résultat de I'AFC sur I'échelle de motivatin de consultation hédoniste

ltems A Sdf | SMC™

>0,5| >0,5

H4 : Cela me permettrait de me changer les idées 0,776 | 0,602
H5 : J'apprécierais de découvrir des nouveautésdassantes 0,733 | 0,537
H6 : Comparé a ce que je pourrais faire d’'autresecait agréable 0,789 | 0,622

Indices d’ajustement
Chi-deux | GFI | AGFI] RMSEA NFI | TLI | CFI | Cmin/Df CAIC | R RhQ,

3,247 | 0,994 0,966 0,077| 0,991 0,982 0,994 3,24737,961 | 0,834 | 0,628
(p=0,072) <41,657

Coefficient de corrélations standardisé**eSquared Multiple Correlations

1.3.L’expertise subjective

Généralement, deux formes d’expertise sont retedaas la littérature : I'expertise
objective et I'expertise subjective (Brucks, 198b)est possible de mesurer une expertise
objective qui consiste a évaluer les répondanttesus connaissances réelles, comme le ferait
un professeur pour évaluer ses éleves. Cependdatnécessite un fort investissement de la
part des répondants. Pour éviter ce probléme, iosrauteurs estiment I'expertise par le
nombre d’années de connexion (Donthu et Garcia9)189 denavigation (Helme-Guizon et
Mulholland, 2003), d’autres par le passé sur liinée (Hoffman et Novak, 1996) ou encore
en termes de familiarité avec l'internet (Hammeandl, 1998). Cependant, si I'expérience et
'expertise sont liées, 'une ne peut étre résuraééautre. On peut avoir une grande
expérience d’internet ou une longue expérience gang autant en étre expert et se
considérer comme tel. De plus, I'expertise subyectiaduit davantage le niveau de confiance
gu’'accordent les individus dans leurs propres cissaaces (Lombart et Labbé-Pinlon, 2005).
C’est en partie ce pour quoi nous nous sommes éouens une évaluation subjective de
I'expertise, ou le répondant évalue lui-méme leeaiv de connaissance qu’il pense avoir.
Lombart et Labbé-Pinlon (2005) ont élaboré une keflike mesure subjective de I'expertise
sur la base de I'échelle multi-items développéeRgann et Goldsmith (1999). Les qualités
psychomeétriques, la fiabilité et les validités cergente, discriminante, prédictive et
nomologique ont déja été montrées. De plus, cettelie est facilement adaptable a des
domaines différents (Lombart et Labbé-Pinlon, 200&nsi, pour mesurer I'expertise
subjective de I'outil informatique et dans le don@internet, nous avons adapté cette échelle,

dont les items sont présentés dans le tableaurguiva
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Tableau5.26 : Echelle de mesure de I'expertise subjective

Je sais pas mal de choses a propos de ...

J'ai 'impression de connaitre beaucoup de chogge@os de...

Pour mes amis, je suis quelqu’un qui S’y connahlglans ce domaine
En ce qui concerne ces produits, je ne sais vrdipesgrand-chose
Comparé a la plupart des gens, je sais pas mdlades a propos de...

1.3.1. L’expertise subjective de I'outil informatique

Les items sont d’abord présentés dans le tableaargu

Tableau5.27 : Présentation de I'échelle d’expertise subjiee de I'outil informatique

Explinfol Comparé a la plupart des gens, je sais pas mdlaies en informatique
ExplInfo2 J'ai I'impression de connaitre beaucoup de chosesfermatique
ExplInfo3 Pour mes amis, je suis quelqu’un qui s’y connahlalans ce domaine
ExplInfo4 En ce qui concerne l'informatique, je ne sais veaiirpas grand-chose
ExplInfo5 Je sais pas mal de choses en informatique

La premiere AFC met en évidence que l'item Explnaf4in SMC inférieur a 0,5
malgré des indices satisfaisants. Notons que tiasigue item inversé. Nous avons donc

supprimé cet item. Les résultats de la seconde A& satisfaisants et présentés dans le
tableau suivant.
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Tableau5.28 : Résultat de I'AFC sur I'échelle d’expertise @bjective de I'outil
informatique

FF

ltems A Sdf | SMC
>05| >05
ExplInfol : Comparé a la plupart des gens, je ssssymal de choses en | 0,892 | 0,795
informatique
ExplInfo2 : J'ai I'impression de connaitre beaucdepchoses en 0,883 | 0,779
informatique
ExpInfo3 : Pour mes amis, je suis quelqu’un quicdynnait bien dans ce| 0,877 | 0,769
domaine
ExpInfo5 : Je sais pas mal de choses en informatiqu 0,909 | 0,826

Indices d’ajustement
Chi-deux | GFI | AGFI] RMSEA| NFI | TLI | CFl | Cmin/Dff CAIC | RO Rh@,

5641 | 0093| 0963 0069| 0995 0992 0907 284061183 | 0.896 | 0.887
(p=0,060) <69.428

“Coefficient de corrélations standardisééSquared Multiple Correlations

1.3.2. L’expertise subjective de l'internet
Les items utilisés sont détaillés dans le tableaast.

Tableau5.29 : Présentation de I'échelle d’expertise subjaee de I'internet

Explntl Pour mes amis, je suis quelqu’un qui s’y connahlalans le domaine
d’internet
ExpInt2 En ce qui concerne internet, je ne sais vraimesigpand-chose

ExpInt3 Je sais pas mal de choses a propos d’internet
ExpiInt4 J'ai I'impression de connaitre beaucoup de choses@os d’internet
ExpInt5 Comparé a la plupart des gens, je sais pas mdlates a propos d’internet

L'item ExplInt2 (item inversé) présente un SMC imdgér a 0,5. Nous l'avons
supprimé, permettant ainsi d’obtenir des indicegjustement tres satisfaisants. Les items
retenus pour mesurer I'expertise subjective dedimet dans notre étude figurent dans le

tableau ci-dessous.
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Tableau5.30 : Résultat de I'AFC sur I'échelle d’expertisesubjective de l'internet

ltems A Sdf | SMC™
>0,5| >05
ExplIntl : Pour mes amis, je suis quelqu’un quicgiynait bien dans le | 0,836 | 0,699
domaine d’internet
Explint 3 : Je sais pas mal de choses a propo®diiit 0,904 | 0,818
Explnt4 : J'ai 'impression de connaitre beaucoagboses a propos |,884 | 0,781
d’internet
ExplInt5 : Comparé a la plupart des gens, je sasna de choses a 0,817 | 0,668
propos d’internet
Indices d’ajustement
Chi-deux | GFI | AGFI] RMSEA|] NFI | TLI | CFlI | Cmin/Df CAIC | R Rh@.
3,084 [0,996| 0,980 0,038 0,997 0,987 0,999 1,54258,626 | 0,940 | 0,799
(p=0,214) <69,428

“Coefficient de corrélations standardisééSquared Multiple Correlations

1.4.L'implication dans la catégorie de produit promue

L'implication est une caractéristique individuellgersonnelle, stable et durable qui

relie un individu a une catégorie de produits &iexi, 1994). Elle devrait étre

conceptualisée et opérationnalisée comme une Vamaintinue (Derbaix, 1987), méme si de

nombreux chercheurs la traitent comme une varialidbotomique. Le tableau suivant

présente quelques-unes des échelles qui ont édog@eées pour mesurer I'implication.

L'hétérogénéité des approches de l'implicationoand lieu au développement de

nombreux outils de mesure. Nous ne détaillons ug techelle de Strazzieri (1994) et les

raisons de notre choix.
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Tableau5.31 : Les principales échelles de mesure de l'inightion durable (adapté de

Rouvrais-Charron, 20

01)

Auteurs

Echelle

Points forts et points faibles

Lastovicka et Gardner
(1979)

3 facettes : familiarité,
importance normative,
engagement

Validée sur 14 catégories de
produits

Distinction peu claire entre les
causes et les conséquences de
'implication durable

Laurent et Kapferer
(1985)

Echelle de profil
d’'implication (EPI)

5 facettes : intérét, plaisir,
signe, importance du risqué
probabilité d’erreur de choi
Meilleure compréhension d
concept

Certaines dimensions sont
rattachées a I'implication de
situation et non a l'implication
> durable

X
u

Zaichkowsky (1985)

Personal Involvement
Inventory
Unidimensionnel

Bonne validité mesurée

envers 7 produits et deux
scénarios d’achat (1985) et huit
produits (1986).

Remise en cause de
'unidimensionnalité

Certaines variables présentent
caractére attitudinal

MacQuarrie et Munson
(1987)

(1992)

Revised Product
Involvement

Inventory

Trois dimensions :
importance, plaisir, risque
Intégration des composant
de risque et de signe
Revised RPII

Deux facettes : importance
et intérét

Bonne validité prédictive
(recherche d’information)
Validité discriminante faible
(RPII)

eS

Strazzieri (1994)

Une dimension, 3 facettes
pertinence personnelle,
intérét et attirance

5 Risque percu exclu

un

Nous avons retenu l|'échelle de mesure de Strazdi894), dont les items sont

présentés dans le tableau 5.32. Cette échelle numgdionnelle, inspirée des travaux de

Zaichkowsky (1985) et de MacQuarrie et Munson (1962t composée de six items et ne

mesure que l'implication durable, aussi appeléeStezzieri « l'implication-attrait ». Elle

présente l'avantage d'étre assez facile a adnainiss qualités psychomeétriques sont bonnes.
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Sa robustesse, sa cohérence interne (Cristauagizietri, 1996) et ses validités convergente et
prédictive ont déja été vérifiées dans plusieucheeches (Cristau et Strazzieri, 1996 ; Le
Roux, Chandon et Strazzieri, 1997 ; Rieunier, 20G@pendant, 'unidimensionnalité de cette

échelle n’a pu étre confirmée.

Tableau5.32 : Echelle de mesure d’'implication de Strazzief1994)

Code | Items
ImpP1 | Bricoler, c'est une activité qui compte vraimeradmup Pertinence
pour moi

ImpP2 | Bricoler, c'est une activité a laquelle j'accorde u
importance particuliere

Impl1l | J'aime particulierement parler de bricolage Intérét
Impl2 | On peut dire que le bricolage est un domaine guiénesse
ImpAl | Je me sens particulierement attiré par le bricolage Attrait

ImpA2 | Le seul fait de me renseigner sur le bricolageiegilaisir

Au cours de l'analyse factorielle confirmatoires lgems ImpP1 et Impll ont été
supprimés successivement. En effet, leurs coefiiciede corrélation et leurs SMC
respectaient le seuil limite de 0,5, mais celaaiféias suffisant pour obtenir de bons indices
d’ajustement. Nous avons par conséquent supprimétems, dont le carré des corrélations
est inférieur a 0,5. Cela nous permet d’aboutima échelle de mesure de I'implication a

4 items, avec des indices satisfaisants.
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Tableau5.33 : Résultat de I'AFC de I'échelle de mesure démplication

*F

ltems A Sdf | SMC
>0,5| >0,5
ImpP2 : Bricoler, c'est une activité a laquellegarde une importance | 0,922 | 0,850
particuliere

Impl2 : On peut dire que le bricolage est un dom@uai m'intéresse 0,948 | 0,898
ImpA1l : Je me sens particulierement attiré parigotage 0,962 | 0,925
ImpA2 : Le seul fait de me renseigner sur le beagel est un plaisir 0,879 | 0,772

Indices d’ajustement
Chi-deux | GFI | AGFI| RMSEA| NFI | TLI | CFlI | Cmin/Df CAIC | R RhQ,

2174 | 0995 0974 0053| 00998 00996 0999 208759716 | 0.967 | 0880
(p=0,124) <69,428

"Coefficient de corrélations standardisé**eSquared Multiple Correlations

1.5.L’analyse factorielle confirmatoire sur les variables indépendantes

Une analyse sur I'ensemble des variables indépéesialu modeéle montre que les
données s’ajustent bien au modele. Notons que éd¢i@ a conduit a la suppression de
I'échelle de mesure de l'attitude envers la putdi@n général car deux des quatre items ont
des SMC inférieurs au seuil de 0,5. L’échelle desume de I'expertise subjective de I'outil
informatique présentant des résidus de covariastslardisés trés supérieurs a la valeur
absolue de 4 a également été supprimée. De plgsdeax variables sont trés proches
respectivement de la publicité en général surdiimet et de I'expertise subjective de I'outil de
I'internet. Nous avons donc préféré conserver eexderniéres variables.

Ces échelles ne seront donc pas utilisées et Ipethdses qui s’y rapportent ne
pourront étre testées. Le tableau ci-aprés rédapitensemble des échelles utilisées pour

mesurer les variables indépendantes de notre metfde items qui les composent.
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Tableau5.34 : Résultat de I'AFC sur les variables indéperahtes

Echelle ltems A Sdf | SMC™
>05 | >05
Attitude envers | Api3 : De fagcon générale, je trouve que la puldisitir internet est
la publicité sur | informative 0,856 0,733
I'internet Api4 : Sur internet, je trouve la publicité disteaye 0,860 0,739
Api 5 : De facon générale, je trouve que la putdieist
convaincante sur internet 0,851 0,724
Motivation de | H3 : Cela me permettrait de me changer les idées 0,817 0,667
consultation [ 'H4 : yapprécierais de découvrir des nouveautésessantes 0,732 0,536
hedoniste H5 : Comparé a ce que je pourrais faire d’autreserait agréable 0,758 0,575
Expérience Explntl : Pour mes amis, je suis quelgu’un quicgipnait bien
subjective de | dans le domaine d’internet 0,850 0,723
I'internet Explint 3 : Je sais pas mal de choses a propo®diigit 0,906 0,821
ExpInt4 : J'ai 'impression de connaitre beaucoatoses a
propos d’internet 0,885 0,783
ExplInt5 : Comparé a la plupart des gens, je sasna de choses
a propos d'internet 0,809 0,653
Implication ImpP2 : Bricoler, c'est une activitéaguelle j'accorde une
importance particuliére 0,926 0,857
Impl2 : On peut dire que le bricolage est un domaui
m'intéresse 0,945 0,894
ImpA1l : Je me sens particulierement attiré parigotage 0,961 0,924
ImpA2 : Le seul fait de me renseigner sur le bagel est un
plaisir 0,876 0,767
Indices d’ajustement
Chi-deux GFI AGFI RMSEA NFI TLI CFlI Cmin/Df  CAIC
84,617 0,975 0,958 0,023 0,978 0,995 0,996 1,192 | 191,912
(p=0,129) <381,854

"Coefficient de corrélations standardisé**eSquared Multiple Correlations

2. Les conséquences de l'intrusion pergue

Ce paragraphe est dédié au test des qualités pagtigues des échelles de mesure

des variables dépendantes de l'intrusion publigtpercue. Les variables attitudinales sont

abordées avant de passer aux variables d’inteatioiportementales.
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2.1. Les attitudes
2.1.1. L'attitude envers le format de publicité (Af)

Rogers et Thorson (2000) sont les premiers a seulavguestion de la relation entre
l'attitude envers le format de publicité et l'attié envers l'annonce dans leur modele de
publicité interactive. Mais c'est Burns et Lutz @8 qui clarifient empiriquement la relation
entre ces deux variables et établissent une édelieesure de l'attitude envers un format de
publicité, dont les items sont les suivants :

- Liked by me/disliked by me

- One of the best formats/ one of the worst formats
- An excellent ad format/a poor ad format

- I love it/ | hate it

Nous avons repris ces items (apres rétro-traddctanrxquels nous avons ajouté des
items couramment utilisés pour mesurer une attifudééprouve un sentiment négatif/positif
a I'égard de ce format », « Je suis favorable/d¥tble a ce format », « Ce format me
plait/me déplait »). Nous avons précisé qu'il s&ajt de la facon dont la publicité s'affiche a
I'écran. Nous avons également pris soin de formuher question tres explicite quant a la
sollicitation de l'opinion a propos du format eméél, comme recommandé par Burns et
Lutz (2006).

L’analyse en composantes principales conduit aomserver que les items Af3, Af4,
Af5 et Af7. La premiere AFC montre que I'tem Af4gsente un coefficient de corrélation et
un SMC inférieurs a 0,5. Nous avons donc supprietétem avant de refaire I'analyse sur les
items restants. L’AFC est alors satisfaisante, reruprésentons les résultats dans le tableau

suivant.
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Tableau5.35 : Résultat de 'AFC de I'échelle de mesure dititude envers le format

ltems A Sdf | SMC™

>0,5| >0,5

Af3 : J'appréciel/je n'apprécie pas ce format 0,843 | 0,711
Af5 : Je n'aime pas /'aime ce format 0,854 | 0,729
Af7: Ce format est bon/mauvais 0,847 | 0,718

Indices d’ajustement
Chi-deux | GFI | AGFI| RMSEA| NFI | TLI | CFI | Cmin/Df CAIC | R RhQ,

3,075 | 0,995| 0,968 0,074| 0,995 0,990 0,997 3,04537,789 | 0,762 | 0,517
(p=0,08) <41,657

Coefficient de corrélations standardis*é*&mared Multiple Correlations

2.1.2. L’attitude envers le site internet support (As)

L’attitude envers le site internet est définie Edren et Wells (1999) comme une «
prédisposition a répondre favorablement ou défdleraent au contenu Web dans les
situations d'exposition naturelle ». Plusieurs angeprécisent que l'attitude envers le site
internet est un indicateur d'efficacité du siteemmiet (Stevensort al., 2000 ; Cheret al,
2002). Nous cherchons a mesurer I'impact que piuangir I'intrusion publicitaire sur
I'efficacité du site internet qui permet la diffasi de celle-ci. Cependant, nous n’avons pas
choisi d'utiliser I'échelle élaborée par Chen etlM/€1999) pour plusieurs raisons. D’abord,
cette échelle a été construite pour un site intedtaanarque (site vitrine), or le site que nous
avons choisi est un site principalement informatan(météofrance.fr). De plus, cet
instrument de mesure nécessite une navigation dieréinternaute dans le site internet alors
gue nous ne présentons que la page d’accueil du@iest pourquoi nous avons préféré
utiliser I'échelle de Stevenson, Bruner et Kumd0@). Aprés rétro-traduction, nous lI'avons
enrichie pour arriver a 'ensemble d’items suivants

- Ce site internet me convient/ne me convient pas

- Jai une attitude positive/négative vis-a-vis desite

- Je ne suis pas du tout/trés favorable a ce site

- J'aime ce site/je n'aime pas ce site

- Je réagis/ne réagis pas favorablement a ce site

- J'éprouve un sentiment positif/négatif a I'égardcdesite

- Ce site est bon/mauvais
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Les analyses en composantes principales sur les jgex de données exploratoires
conduisent a supprimer les items « Ce site intemetonvient/ne me convient pas » et « Je
ne suis pas du tout/tres favorable a ce site »dlime factorielle confirmatoire conduit a
supprimer l'item « Je réagis/ne réagis pas faverabht a ce site » car le SMC est insuffisant.

Les résultats apres suppression de cet item séseptés dans le tableau suivant.

Tableau5.36 : Résultat de I'AFC de I'échelle de mesure dtdtude envers le site internet

support
ltems A Sdf | SMC™
>05| >0,5
As2 : J'ai une attitude positive /négative vis-a-ge ce site 0,872 | 0,760
As4 : Je ne suis pas du tout/trés favorable atee si 0,871 | 0,759
As6 : J'éprouve un sentiment négatif/positif a #édyde ce site 0,928 | 0,861
As7 : Ce site est mauvais/bon 0,849 | 0,721

Indices d’ajustement
Chi-deux | GFI | AGFI| RMSEA| NFI | TLI | CFI | Cmin/Df CAIC | R RhQ,

5204 |0993| 0965 0065| 0996 0992 0997 260260747 | 0.858 | 0.603
(p=0,074) <69,428

Coefficient de corrélations standardis*é*&mared Multiple Correlations

2.1.3. L’attitude envers I'annonce (Aad)

L’attitude a I'égard de I'annonce peut étre envisagémme le résultat de I'évaluation
d'attributs importants non mesurés (Gardner, 1885omme le résultat de croyances. Ainsi,
selon Gardner (1985), l'attitude envers I'annormnait refléter les croyances saillantes sur
le produit qui ne sont pas capturées par les mesigstinées a évaluer la marque. Ce qui
conduit & une augmentation de la contribution degamces dans I'élaboration de I'attitude
envers la marque et, parallelement, a la diminutlenla contribution de l'attitude envers
I'annonce (Mittal, 1990). On peut également comsidque l'attitude envers I'annonce est le
résultat de croyances entretenues par le consommsitie la marque par des associations
subjectives et non prises en compte par les mesurds-attributs de l'attitude envers
'annonce. Par conséquent, l'utilisation d'échetf@so-item ou multi-items pour mesurer
l'attitude envers l'annonce pourrait avoir peu fldience sur les corrélations moyennes
(Mercanti-Guerin, 2005). Cependant, il apparait duecorrélation entre l'attitude envers

I'annonce et celle envers la marque est plus élavée I'utilisation d'une échelle multi-items
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et pour une marque inconnue. De plus, Lutz, Mackearz Belch (1983) considérent que le
codage, I'évaluation et I'argumentation sur desides de la marque demandent un effort plus
important et moins naturel que de générer uneidétienvers une annonce.

Nous avons retenu I'échelle multi-items propos@e Holbrook et Batra (1987),
reprise notamment par Lavoisier (2000) et qui smpmse des items suivants : jaime/je
n‘aime pas cette publicité, je réagis favorablerusiavorablement a cette publicité,
jéprouve un sentiment positif/négatif envers caqitélicité, cette publicité est mauvaise/
bonne.

La premiére analyse factorielle confirmatoire metéxidence que l'item Aad2 « Je
réagis favorablement/défavorablement a cette pitdbhca un SMC trés inférieur au seuil
de 0,5. Les résultats de 'AFC avec les items ngstaont satisfaisants et présentés dans le
tableau suivant. Notons que le Rho est de 0,748ete Rho de validité convergente est juste

supérieur au seuil de 0,5.

Tableau5.37 : Résultat de I'AFC de I'échelle de mesure dititude envers 'annonce

ltems A Sdf | SMC™

>05| >05

Aadl : J’aime/je n’aime pas cette publicité 0,860 | 0,739
Aad3 : J'éprouve un sentiment positif/ négatif esweette publicité 0,865 | 0,749
Aad4 : Cette publicité est mauvaise/ bonne 0,789 | 0,629

Indices d’ajustement
Chi-deux | GFI | AGFI| RMSEA] NFI [ TLI | CFlI [ Cmin/Df CAIC | R Rh@.

1,071 | 0,097| 0,079 0051| 0,997 0,995 0008 1,91136,685 | 0,749 | 0,5009
(p=0,160) <41,657

"Coefficient de corrélations standardisg&]uared Multiple Correlations

2.1.4. L’attitude envers la marque (Ab)

Nous avons souhaité retenir une mesure unidimensilende 'attitude a I'égard de la
marque et a I'examen de plusieurs d'entre ellegsil apparu qu'un nombre limité de
formulations revenaient de fagon récurrente :

- La marque x me plait/ne me plait pas (Gardneé851MacKenzie et Lutz, 1989),
- La marque x est une bonne/mauvaise marque (Gartid85 ; MacKenzie et Lutz, 1989 ;
Cho et Stout, 1993),

- Jaime/je n’aime pas la marque x (Gardner, 198569 et Stout, 1993),
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- Je suis favorable/défavorable a la marque x (ExteBurke, 1986, 1987 ; Cho et Stout,
1993).

Nous avons utilisé I'échelle de mesure global¢atgtude envers la marque établie
par Batra et Ahtola (1991) et reprise par Pantihi&0o(2004). Cette échelle reprend les trois
derniers items précédents, auxquels sont ajoutéx detres items: la marque X me
conviendrait, j'ai une attitude positive vis-a-glissla marque x.

Aprés lecture des résultats de l'analyse facterigbnfirmatoire, I'item Ab3 est
supprimé, puisque son SMC est inférieur au seul,8e L’analyse est répétée sur les items

restants. Les résultats exposés dans le tableanssont satisfaisants.

Tableau5.38 : Résultat de 'AFC de I'échelle de mesure diitude envers la marque

ltems A Sdf | SMC™

>05| >0,5

Abl : Cette marque me conviendrait/ne me conviehpes 0,708 | 0,501
Ab2 : J'ai une attitude négative/positive vis-a-gescette marque 0,963 | 0,926
Ab4 : Je ne suis pas du tout favorable/tres faveraleette marque 0,855 | 0,731

Indices d’ajustement
Chi-deux | GFI | AGFI| RMSEA] NFI [ TLI | CFlI [ Cmin/Df CAIC | R Rh@.

2424 | 0,996| 0,975 0,061| 0,997 0,994 0,998 2,434437,138 | 0,774 | 0,547
(p=0,119) <41,657

*Coefficient de corrélations standardisékeSquared Multiple Correlations

2.2.Les intentions de comportement

En ce qui concerne les échelles suivantes, lessitent été générés a partir des
entretiens exploratoires. Ills ont également étédnidwaux experts et ont fait I'objet d’'une
analyse en composantes principales sur la secaidete de données exploratoires qui fut
répliquée sur les données confirmatoires.

2.2.1. Les intentions d’achat de la marque

Pour mesurer les intentions d’achat de la marqampe dans I'annonce, nous avons
utilisé les items suivants.
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Tableau5.39 : Présentation de I'’échelle d’'intention d’achia

IntAchl J'achéterais trés certainement cette margue
IntAch2 Je choisirais peut-étre une autre marque
IntAch3 Je ne I'achéterais probablement pas
IntAch4 Il est certain que j'acheterais autre chose
IntAch5 Je préférerais acheter cette marque

IntAch6 Je choisirais sans doute cette marque

L’analyse en composantes principales conduit apgiession de l'item IntAch2, dont
la qualité de représentation est insuffisante. Be@nde ACP montre une structure a deux
dimensions (dimension 1 : IntAchl, IntAch5, IntAch@mension 2 : IntAch3 et IntAch4).

Aprés l'analyse en composantes principales, nousnsaveffectué une analyse
factorielle confirmatoire sur les items IntAch1f{Ach3, IntAch4, IntAch5 et IntAch6, dont
les résultats ne sont pas satisfaisants. En eliféfchl, IntAch3 et IntAch4 ont des
coefficients standardisés et des SMC trés faillassuppression de I'un de ces items ne
permet pas d’aboutir a une solution. De plus, leesgous supprimons IntAch3 et IntAch4

simultanément, nous obtenons les résultats suivants

Tableau5.40 : Résultat de 'AFC de I'échelle de mesure ditention d’achat

ltems A Sdf | SMC”

>05| >0,5

IntAchl : J’'acheterais trés certainement cette oarq 0,609 | 0,371
IntAch5 : Je préférerais acheter cette marque 0,923 | 0,853
IntAch6 : Je choisirais sans doute cette marque 0,772 | 0,597

Indices d’ajustement
Chi-deux | GFI | AGFI| RMSEA| NFI | TLI | CFI | Cmin/Df CAIC 3 Rh@

9,734 |0,983] 0,901 0,063] 0,976 0,936 0,9799,734 | 44,448 | 0,650 | 0,407
(p=0,002) < 41,657

*Coefficient de corrélations standardise*eSquared Multiple Correlations

Enfin, une solution a deux dimensions ne peut tég&e, puisque nous ne disposons
que de deux items sur le second facteur. Cet msinti de mesure sera testé lors de I'analyse

factorielle sur 'ensemble des variables dépendante
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2.2.2. Les intentions de visite du site

Pour mesurer les intentions de visite du site m@ernous avons utilisé les items
suivants.

Tableau5.41 : Présentation de I'’échelle d’'intention de vige

IntVisitl Je préférerais visiter ce site internktt@t qu’'un autre
IntVisit2 Je choisirais sans doute ce site

IntVisit3 Je ne visiterais probablement pas ceisitrnet
IntVisit4 Il est certain que je visiterais un ausige

IntVisit5 Je visiterais tres certainement ce site

IntVisit6 Je choisirais peut-étre un autre site internet

L’analyse en composantes principales entraine paression de I'item IntVisit6, car
sa qualité de représentation est inférieure alhé.AFC a été conduite sur les items restants.
L’item IntVisit4, présentant un SMC inférieur awsgede 0,5, a été supprimé, bien que les

résultats soient assez satisfaisants, permettasitde présenter les résultats suivants.

Tableau5.42 : Résultat de I'AFC de I'échelle de mesure ditention de visite

ltems A Sdf | SMC™

>05| >05

IntVisitl : Je préférerais visiter ce site interphttot qu’un autre 0,928 | 0,862
IntVisit2 : Je choisirais sans doute ce site 0,883 | 0,780
IntVisit5 : Je visiterais tres certainement ce site 0,860 | 0,739

Indices d’ajustement
Chi-deux | GFI | AGFI| RMSEA| NFI [ TLI | CFI [ Cmin/Df CAIC RO Rh@.

2488 | 0,996| 0,074 0,063 0997 0995 0,998 2,488 37,202 | 0,927 | 0,562
(p=0,115) < 41,657

*Coefficient de corrélations standardiseﬁ‘équared Multiple Correlations

2.2.3. Les intentions de comportements résistants
2.2.3.1. L’expression

Les items présentés dans le tableau 5.43 ont sobi analyse en composantes
principales a l'issue de laquelle les items Rce¥bRceVoll ont été supprimés a cause de

leurs mauvaise qualité de représentation.
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Tableau5.43 : Présentation des items de I'échelle d’inteioin de comportement

d’expression

Parmi les propositions suivantes, lesquelles vousrg venues a
I'esprit, lorsque la publicité s’est affichée :

RceVol | Jexprime mon désaccord a haute voix

RceVo2 | Jexprime mon désaccord directement auprés de iguaa

RceVo3 | Je cherche un moyen pour contacter I'entreprise fqili cette
publicité

RceVo4 | Jécris un mail au site pour expliquer taation

RceVoll | Jexprime mon désaccord pour moi-méme

RceVol4 | Je cherche a déposer une réclamation aupres du site
RceVol6 | Je laisse un message sur internet (forums, résemipux...)

IntRce

Les items RceVo2 et RceVo3 ont été supprimés ssmesent car leurs SMC sont
inférieurs au seuil de 0,5. Les résultats de I'ARE les items restants sont satisfaisants et

présentés dans le tableau suivant.

Tableau5.44 : Résultat de 'AFC de I'échelle de mesure ditention de comportement
d’expression

ltems A Sdf | SMC™

>05| >0,5

RceVo4 : J'écris un mail au site pour expliquesitaation 0,755| 0,570
RceVol4 : Je cherche a déposer une réclamatioesdprsite 0,823 | 0,678

RceVo16 : Je laisse un message sur internet (foméssaux sociaux...) | 0,795 | 0,631

Indices d’ajustement
Chi-deux | GFI | AGFI] RMSEA] NFI [ TLI | CFI | Cmin/Df CAIC RO Rh@,
3,963 |0,998| 0,986 0,029 0,997 0,998 0,999 1,316 36,030 | 0,854 | 0,662
(p=0,251) < 41,657

*Coefficient de corrélations standardiséﬁ‘équared Multiple Correlations

2.2.3.2. La sortie

Les items utilisés sont présentés dans le tabledward. Les items RceEx7 et
RceEx15, présentant une qualité de représentaimuffisante, sont supprimés a l'issue de
'analyse en composantes principales. Les itemsERZect RceEx10 ont également été
supprimés, car ils sont fortement corrélés aux d#imensions identifiees dans la seconde
ACP.
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Tableau5.45 : Présentation des items d’intention de comptament de sortie

Parmi les propositions suivantes, lesquelles vousrg venues a
I'esprit, lorsque la publicité s’est affichée :
RceEx6 | J'utilise un autre navigateur internet

RceEx7 | J'actualise la page
RceEx8 | Je quitte le site
RceEx9 | J'installe un logiciel « anti-pub »

RceEx10| Je modifie les parametres de mon navigateur (Eeplou Mozilla
Firefox)
RceEx12| Je cherche un autre site

RceEx15| Je cherche une solution matérielle pour que celsen@produist
pas

IntRce

A\1”4

L’'analyse factorielle confirmatoire conduit a désultats relativement satisfaisants

bien que le SMC de RceEx6 soit inférieur a 0,5wst p RMSEA soit légérement supérieur
a 0,08.

Tableau5.46 : Résultat de 'AFC de I'échelle de mesure ditention de comportement de

sortie
ltems A Sdf | SMC™
>0,5| >0,5
RceEXx6 : J'utilise un autre navigateur internet 0,565 | 0,319
RceEXx8 : Je quitte le site 0,790 | 0,624
RceEx12 : Je cherche un autre site 0,847 | 0,717

Indices d’ajustement
Chi-deux | GFI | AGFI| RMSEA| NFI | TLI | CFI | Cmin/Df CAIC RO Rh@,

3,963 | 0,993] 0,959 0,088 | 0,989] 0,974 0,991 3,963 38,676 | 0,850 | 0,674
(p=0,047) < 41,657

*Coefficient de corrélations standardise*eSquared Multiple Correlations

Cet instrument de mesure sera vérifié lors de Remgafactorielle sur 'ensemble des
variables dépendantes.

2.3. L’analyse factorielle confirmatoire sur les varialdes dépendantes

Dans un premier temps, nous avons testé I'ajusted®esn données au modele sans

inclure I'échelle d’intention d’achat. Cette anaysontre que les données s’ajustent bien au
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modéle. Linsertion de I'échelle d’intention d’ad¢h@avec les items IntAchl, IntAch5 et
IntAch6) donne lieu a des résultats tres corrects.
Le tableau ci-apres récapitule I'ensemble des &haltilisées pour mesurer les

variables dépendantes de notre modéle et les deies composent.
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Tableau5.47 : Résultat de 'AFC sur les variables dépendaes

Echelle ltems A Sdf | SMC™
>0,5 >0,5
Attitude envers| Af3 : J'apprécie/je n'apprécie pas ce format 0,825 0,681
le format Af5 : Je n'aime pas /j'aime ce format 0,881 0,775
Af7: Ce format est bon/mauvais 0,883 0,695
Attitude envers| Aadl : J'aime/je n'aime pas cette publicité 0,856 0,732
I'annonce Aad3 : J'éprouve un sentiment positif/ négatif esve 0.864 0.747
cette publicité ' '
Aad4 : Cette publicité est mauvaise/ bonne 0,7950,631
Attitude envers| Abl : Cette marque me conviendrait/ne me 0.706 0.498
la marque conviendrait pas ' '
Ab2 : J’ai une attitude négative/positive vis-a-aes 0.955 0.913
cette marque ' '
Ab4 : Je ne suis pas du tout favorable/trés faveraly 0.858 0.736
cette marque ' '
Attitude envers| As2 : J'ai une attitude positive/négative vis-a-oes 0871 0.758
le site internet | ce site ' '
support As4 : Je ne suis pas du tout/trés favorable atee si| 0,867 0,751
As6 : J'éprouve un sentiment négatif/positif a Héd) 0924 0.854
de ce site ’ ’
As7 : Ce site est mauvais/bon 0,849 0,720
Intention IntAchl : J’achéterais tres certainement cette marig 0,634 0,402
d’achat IntAchb5 : Je préférerais acheter cette marque 0,314 0,098
IntAch6 : Je choisirais sans doute cette marque 720,7 0,595
Intention de IntVisitl : Je préférerais visiter ce site interphttot
visite gu’un autre 0,937 0,879
IntVisit2 : Je choisirais sans doute ce site 0,8580,737
IntVisit5 : Je visiterais trés certainement ce site 0,869 0,755
Intention RceVo4 : J'écris un mail au site pour expliquer la 0.756 0.572
d’expression | situation ' ’
RceVo14 : Je cherche a déposer une réclamation 0.823 0.677
aupres du site ’ '
RceVo16 : Je laisse un message sur internet (fory MY 794 0.630
réseaux sociaux...) ’ '
Intention de RceEx6 : J'utilise un autre navigateur internet 0,559 0,312
sortie RceEx8 : Je quitte le site 0,789 0,623
RceEx12 : Je cherche un autre site 0,847 0,717
Indices d’ajustement
Chi-deux GFlI AGFI| RMSEA NFI TLI CFlI Cmin/Df CAIC
357,753 | 0,930 | 0,910 0,033 0,939 0,978 0,9811,414 857,634
(p=0,000) <2256,410

“Coefficient de corrélations standardis*é*&quared Multiple Correlations
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3. L’analyse de fiabilité de 'ensemble des échellesdnesure et I'invariance du modéle

de mesure

3.1.L’'analyse de fiabilité de 'ensemble des échelleganesure

A partir des AFC réalisées sur les deux ensemb&s/atiables, nous pouvons

examiner la fiabilité et la validité des construits modéle. Rappelons que les échelles de

mesure de lattitude envers la publicité en générald’expertise subjective de I'outil

informatique ont été éliminées du modéle.

Les criteres pour juger de la fiabilité, et desiditds convergente et discriminante sont les

mémes que ceux déja abordés pour I'échelle d’ilmnupublicitaire percue. Le tableau ci-

dessous synthétise les résultats de I'estimatida fiabilité et des validités de I'ensemble des

construits du modele.

Tableau5.48 : Fiabilité et validité des construits

Fiabilite¢ | Validité convergente  Validité discriminante
Rh6 > 0,7 Rh§.> 0,5 Rhé,.> (Corr)2 la plus élevée
Attitude envers la publicit¢ 0,913 0,779 0,0707
sur internet
Motivation de consultation du 0,834 0,628 0,0676
site
Expertise subjective de 0,940 0,799 0,0077
I'internet
Implication dans la catégorie 0,947 0,880 0,0479
de produit
Attitude envers le format 0,762 0,517 0,2611
Attitude envers I'annonce 0,749 0,5009 0,2611
Attitude envers la marque 0,774 0,547 0,1789
Attitude envers le site internet 0,858 0,603 0,2265
Intention d’achat 0,650 0,407 0,1528
Intention de visite 0,927 0,962 0,2265
Intention d’expression 0,854 0,662 0,1857
Intention de sortie 0,850 0,674 0,1857
Intrusion publicitaire pergue 0,817 0,560 0,1176
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A I'exception de I'échelle d’intention d’achat, fiabilité et la validité convergente de

.....

correcte.
3.2.L’analyse de l'invariance du modéle de mesure

Nous avons voulu nous assurer que le modeéle derenssit bien invariant selon le
stimulus d’exposition. Pour ce faire, nous avon®cpdé a une analyse factorielle
confirmatoire sur I'ensemble des données et pamsémble des concepts, d’abord avec un
modéle non contraint, puis avec un modéle contr&eta nous a permis d’obtenir le Chi-
deux de chacun des modeéles afin de procéder astirdéedifférence de Chi-deux. Les

résultats du test de différence de Chi-deux sarggntés dans le tableau suivant.

Tableau5.49 : Résultat du test de différence de Chi-deux

Chi-deux ddl
Modele non contraint 1241,6| 1256
Modele contraint 1346,15| 1341
Nombre de groupes 4
Test de différence de Chi-deux 104,55 85 p=0,074

Le test de test de différence de Chi-deux n’estspgsficatif. Nous pouvons donc en

déduire que le modele de mesure est invariant.
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Conclusion

Ce chapitre avait pour objectif de présenter exmliguer le choix des modalités de
mise en ceuvre du modele. Il permet notamment dereléiiensemble des précautions
adoptées pour s’assurer de la validité interneadedherche.

Ce chapitre permet également de décrire le prosadsiconstruction de I'échelle de
mesure d’intrusion publicitaire percue. Nous aven®/i successivement les procédures de
Rossiter (2002) et de Churchill (1970). Cette deytmocédure de construction de I'échelle
aboutit a une échelle assez courte (5 items) dest dqualités psychométriques sont
acceptables. Il est cependant possible que lercanstit appauvri par I'analyse statistique.

Puis, dans la derniére section, nous nous somniésessés a I'ensemble des
instruments de mesure nécessaires au bon déroulelesrtests du modele de recherche.
Cette démarche globale donne I'occasion de s'assleda fiabilité et de la validité des
instruments.

Cela conduit donc a re-spécifier le modéle. Ledesedifférences avec le modéle
proposé au chapitre précédent portent sur I'absdadattitude a I'égard de la publicité en
général comme variable de contrble et sur I'abseded’expertise subjective de I'outil
informatique comme modérateur de la relation efiinérusion publicitaire percue et les
attitudes L'ensemble des échelles restantes présentent defitég psychométriques
acceptables.

Nous avons procédé a toutes les vérificationssdaisla charge au chapitre suivant de
présenter les résultats des tests des hypotheses.
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Chapitre 6 : Test du modele et résultats

Introduction

Le cadre conceptuel de notre recherche est organieér de deux axes :

- le premier axe consiste a examiner les effetdodonat de publicité sur les attitudes et
I'intrusion publicitaire pergue,

- le second axe de recherche a pour but d’évalmepdct de l'intrusion publicitaire percue
sur les attitudes et les intentions de comportement

Il s’agit donc de comprendre I'effet du format et ldntrusion percue, dans I'adoption par le
consommateur de comportements d’achat, de visde eésistance. Pour répondre a ces deux
objectifs, ce chapitre est structuré autour de dmotions consacrées a la présentation des
résultats. La premiere section se focalise surrédations directes entre les variables

identifiées au préalable. La seconde se concemtrie $est du modéle.
Section 1. Tests des relations directes du modele

Cette section présente les tests des relationstelirentre les variables étudiées. En
d’autres termes, il s’agit de tester I'influenceedie du format de publicité sur le processus de
persuasion et si ces effets sont médiatisés parusion publicitaire percue. En outre, dans le
paragraphe suivant, nous testons I'impact direct’ideusion publicitaire percue sur les
réponses a la publicité : attitude envers I'annpteeamarque, le site internet, le format de
publicité, mais aussi I'intention d’achat de la qae, I'intention de visite du site et, enfin, les
intentions de comportements d’expression et déesdus paragraphes 3 et 4 sont dédiés aux
tests des relations entre les variables dépendaiésns que I'attitude envers la publicité sur
internet a été introduite, systématiquement, daunes$ les analyses.
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1. L’influence directe du format sur I'intrusion percu e et les attitudes (H1, H2)

Nous reéalisons d’abord une analyse multivariée Bensemble des réponses
(MANOVA), afin de nous assurer de I'existence ds celations, puis nous présentons les
résultats de I'analyse univariée pour étudier l'amipdu format sur chacune d’entre elles.

L’analyse multivariée permet de nous assurer deisfence de différences
significatives entre les groupes exposés aux qiatneats de publicité testés sur chacune des
variables du modele de persuasion et sur lintrugmublicitaire percue. Il aurait été
envisageable d'effectuer des analyses de variarigariges, cependant, cela comporterait au
moins deux inconvénients. D’abord, ces analysesramt étre redondantes, du fait de
I'éventuelle absence d’indépendance entre les blaga puis cela multiplierait les risques
d’erreur de type 1. Enfin, l'analyse multivariée rpet de déceler des différences
significatives entre les groupes qui seraient frepites pour étre détectées par des analyses
univariées successives. L'analyse multivariée pediabtenir un F multivarié qui reflete la
différence globale entre les deux groupes en tecamipte de lI'ensemble de l'information
contenue dans les variables dépendantes. L’obgciife telle analyse est de rechercher les
variables quantitatives dont les valeurs sont les affectées par une variation d’'un ensemble
de variables explicatives qualitatives tout en téwampte des inter-corrélations des variables
a expliquer.

Quelques vérifications sont indispensables avamédliser I'analyse :

- Le nombre d’observations par groupe doit étre sepéra 20, ou au moins
supérieur au nombre de variables dépendantes.ettéffde chaque groupe est
présenté dans le tableau qui suit. La différenceaitle entre les groupes n’est pas
problématique, puisqu’il est recommandé que le aepgntre le plus grand groupe
et le plus petit soit inférieur a 1,5 (il est i@ d95/86= 1,104).

Tableau 6.1 : Effectif par groupe

Groupe exposé au format : Effectif
Pavé 90
Superstitiel surgissant 95
Slide-in 88
Superstitiel flottant 86
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Les observations doivent étre indépendantes, &‘dge que les réponses d’un
répondant ne doivent pas étre liées a celles dire aépondant. Cette condition
est vérifiée.

Les variables dépendantes ne doivent pas étrecaluiiaires. Les valeurs VIF

pour toutes les variables sont proches de 1 (la fdrte est de 1,640 et la plus
faible est de 1,245).

Les matrices de variances-covariances entre lagpgeodoivent étre homogenes
guelle que soit la combinaison de modalités desmbims explicatives. Cela est
vérifié par le test de Box (M de Box = 225,168 9,000). La violation de cette

condition n'a cependant pas une grande influenwg)le les groupes sont de taille
a peu prés identique. De plus, le test de Boxrestfortement lié a la normalité de
la fonction de répartition. Notons que les donn@esuivent pas strictement la loi
normale (les tests de Kolmogov-Smirnov sont sigatifs ainsi que ceux de

Shapiro-Wilk) ; cependant, I'analyse de variancstaerobuste face a cette
violation (Howell, 1998). Enfin, les tests d’homog&é de variance (statistique de
Levene) sont satisfaisants (p > 0,05) pour towevariables dépendantes.

Les moyennes des variables dépendantes doivenhéttieormales.

Les variables dépendantes doivent étre linéaires tésts de linéarité effectués ne

permettent pas de conclure a une déviation sigtiNie par rapport a la linéarite.

La significativité¢ des differences de moyennes sepsur un test F, qu’il faut

compléter par d’autres statistiques, comme la tdacklotelling, la plus grande racine de Roy,

le lambda de Wilks et le critére de Pillai-Bartlptiur chacune des variables explicatives. Il

est conseillé de comparer ce dernier avec lessayitesqu’il est le plus robuste en cas de

violation de certaines conditions d’utilisationldeM ANOVA.

L’analyse univariee de la variance demande ellesiads s’assurer de quelques

prémisses :

Les groupes sont indépendants et tirés au hasadi:signifie qu’il n'y a ni
relation entre les observations a lintérieur d’'groupe, ni relation entre les
observations entre les groupes.

Les valeurs des populations sont normalement bligtgs (non respectée).

Les variances des populations sont égales : cedtaigse a déja été vérifiée pour

I'analyse multivariée.
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L’'analyse univariée permet de tester 'hypothédierselon laguelle les moyennes des
groupes sont semblables contre l'alternative ggXilste au moins une différence entre les

groupes.
Tableau 6.2 :L'influence du format sur les réponses a la phlicité
Intrus+Af+As+Aad+Ab MANOVA

Valeur D ddl Erreur dd| Sign Eta3
Trace de Pillai 0,213 5,396 15,000| 1059,000 0,000 0,071
Lambda de Wilks 0,791 5,739 15,000| 1969,358 0,000/ 0,075
Trace de Hotelling 0,260 6,064 15,000| 1049,000 0,000 0,080
Plus grande racine de 0,241| 17,040 5,000f 353,000, 0,000| 0,194
Roy

Variables dépendanteg ANOVA
Somme des ddl Moyenne des Eta2
carrés carrés F Sign.

Intrusion publicitaire 62,591 3 20,864 25,446 0,000, 0,177
percue
Attitude envers le format 20,321 6,774 6,88 0,000, 0,055
Attitude envers le site 5,156 1,719 1,723| 0,162| 0,014
Attitude envers 14,949 3 4,983 5,051| 0,002 0,041
'annonce
Attitude envers la 5,177 3 1,726 1,710| 0,165 0,014
marque

Les résultats de I'analyse multivariée sont sigatifs. Cela indique que le format a
bien une influence sur les variables dépendantssii@es ensemble. Cependant, le lambda de
Wilks semble médiocre au regard des autres stptesti L'analyse univariée montre que
I'influence du format n’est pas significative powmutes les variables étudiées. En effet, le
format n’influence pas l'attitude envers le siteemmiet et I'attitude envers la marque, puisque
p est supérieur a 0,05. Comme les groupes sonauxégous avons, par précaution, calculé
les statistiques de Welch et de Brown-Forsythe,sqat habituellement préférées dans cette

situation. Toutes deux confirment les précéderdaltd@ts. Pour les variables qui ne sont pas
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influencées par le format, le pourcentage de vaeaxpliqué par les variations du format de
publicité ne dépasse en aucun cas 1,4 % (analyskivaniée, univariée, variables
attitudinales et comportementales). En revanche,poercentage est de 17,7 % pour
l'intrusion percue et de 5,5 % et 4,1 % respectmehpour l'attitude envers le format et
I'attitude envers I'annonce.

Pour chacune des relations significatives, nougpgsons d’étudier la forme de la
relation. Mais auparavant, rappelons que nous aveste quatre formats de publicité qui
présentent les combinaisons de modalités intruswesntes :

- Pavé: pas de modalité intrusive, affichage siméltat intégré dans la page,

statique.

- Superstitiel surgissant : deux modalités intrusivaffichage sur la page et en
différé du chargement de cette derniére. L’aninmatjai 'accompagne souvent ne
lui permet pas d'étre dynamique. |l reste a saeplate fois affiché.

- Slide-in: trois modalités intrusives, il s’affiche apr&sdhargement de la page et
par-dessus celle-ci en se glissant sur la pagewan®uvement le plus souvent de
gauche a droite jusqu'a son affichage complet,, mpsés quelques secondes, il
effectue le mouvement inverse pour disparaitre.

- Surperstitiel flottant : trois modalités intrusiyeomme le format précédent, il
s’affiche sur la page et en différé de celle-ci,isnson dynamisme est plus
important puisqu’il peut « se promener » sur laltt# de la page.

Ainsi, les quatre formats choisis présentent tcoimbinaisons de modalités intrusives (pas de
modalités, deux modalités et trois modalités).
Nous verrons respectivement dans les paragraplhemsil’influence directe du format

sur l'intrusion percgue, l'attitude envers le fornedif’attitude envers I'annonce.

1.1.Linfluence directe du format sur l'intrusion publi citaire percue (H1)

Le tableau 6.3 présente les moyennes des scoresidéc de l'intrusion publicitaire
percue pour ces quatre formats de publicité et gane les trois combinaisons de modalités
intrusives testées. Ce tableau présente également :

- les testpost hoade :

o0 Tukey, pour sa robustesse,
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o0 Scheffe, car il permet de tester simultanémente®lgs combinaisons de

moyennes deux a deux,

o Games-Howell, pour sa précision en présence dggsonégaux.

- les tests de contraste (modele polynomial) quirdentilisés pour déterminer la

nature des relations entre le format et l'intruspublicitaire pergue, I'attitude

envers le format et enfin I'attitude envers 'ancen

Tableau 6.3 : Moyenne des mesures d’intrusion percue seldaformat

Formats Pave Superstitiel Slide-in | Superstitiel
surgissant flottant
Valeurs moyennes des scores -0,6003 -0,03709 0,1935 0,5591
d’intrusion publicitaire percue (-3 a 3)
Testpost hoc : Pave p=0,000 | p=0,000| p=0,000
de Tukey X p=0,001 | p=0,000| p=0,000
de Scheffe p=0,001 | p=0,000| p=0,000
de Games-Howell | Superstitiel p = 0,000 p=0,314| p=0,000
surgissant p = 0,001 X p=0,398| p=0,000
p = 0,001 p=0,346| p=0,000
Slide-in p=0,000| p=0,314 p = 0,040
p=0,000| p=0,398 X p=0,071
p=0,000| p=0,346 p =0,011
Superstitiel p=0,000] p=0,000 | p=0,040
flottant p=0,000| p=0,000 | p=0,071 X
p=0,000] p=0,000 | p=0,011
Contraste polynomial
Hypothése linéaire 0,796 (p=0,000)
Hypothése quadratique 0,074 (p=0,435)
Hypothese cubique 0,093 (p=0,329)

Le format pavé provoque des scores d'intrusionyeesjgnificativement plus faibles

que celle des trois autres formats. L’absence ddaiiié intrusive a une influence sur
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I'intrusion publicitaire percue significativemenifférente de celle des combinaisons de deux
et trois modalités.

La combinaison de deux modalités intrusives (sujpetssurgissant) a une influence
significativement différente de celle du supemstitiottant (3 modalités). En d’autres termes,
le superstitiel surgissant entraine des scoresrasiion plus bas que le superstitiel flottant. Ce
résultat devrait se retrouver pour déde-in, qui présente la méme combinaison de trois
modalités intrusives que le superstitiel flottamt,cela n'est pas le cas (différence entre le
surgissant et Islide-innon significative).

De plus, rlinfluence du superstitiel flottant surinfrusion publicitaire est
significativement différente de celle dlide-ina 5 % pour les tests de Tukey et de Games-
Howell. Etant donné que ces formats présentent &men combinaison de modalités
intrusives, ces résultats sont contre-intuitifs.p&welant, ils pourraient s’expliquer par
I'ampleur du déplacement des formats. En effetesix-ci sont dynamiques, #ide-in ne se
déplace a I'horizontale que de quelques centimettgsl’écran, alors que le superstitiel
flottant parcourt une distance beaucoup plus inamet (il traversait I'écran en diagonale).
L’ampleur limitée du déplacement du slide-in poiiregalement expliquer I'absence de
différence significative avec le superstitiel sgegint. Cette différence entredide-in et le
superstitiel flottant pourrait aussi s’expliquerrpan phénoméne d’accoutumance de
I'individu, puisque leslide-in est plus utilisé que le superstitiel flottant. iBnicela peut se
justifier par le caractere plus holiste de la pptioe, d’autant que les modalités ont été
définies a partir de I'étude qualitative.

Les tests de contrastes montrent que I'influenceatubre de modalités intrusives sur
I'intrusion publicitaire percue est linéaire.

L’hypothése H1 selon laquelle le format a une afilce sur le niveau d’intrusion

percue ne peut étre rejetée.
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Figure 6.1 : L’influence du format sur l'intrusion publici taire percue
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1.2.L’influence directe du format sur l'attitude envers le format (H2.1.)

Le tableau suivant présente les résultats des pests hoceffectués sur I'attitude

envers le format pour les quatre formats étudiés.
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Tableau 6.4 : Moyenne des mesures d’attitude envers le foathselon le format

Formats Pavé Superstiti¢l Slide-in | Superstitiel
surgissant flottant
Valeurs moyennes des scores 0,3686 -0,0771 -0,1773 -0,2133
d’intrusion publicitaire percue
Testpost hoc : Pavé p=0,006 | p=0,001| p=0,000
de Tukey X p=0,014 | p=0,002| p=0,001
de Scheffe p=0,004 | p=0,000| p=0,001
de Games-Howell | Superstitiel p = 0,006 p=0,899| p=0,784
surgissant p=0,014 X p=0922| p=0,830
p = 0,004 p=0,899| p=0,838
Slidedin p=0,001| p=0,323 p =0,995
p=0,002| p=0,408 X p = 0,996
p=0,000| p=0,346 p = 0,996
Superstitiel p=0,000] p=0,784 | p=0,995
flottant p=0,001| p=0,830 | p=0,996 X
p=0,001| p=0,838 | p=0,996

Contraste polynomial

Hypothese linéaire

-0,413 (p=0,000)

Hypothése quadratique

0,205 (p=0,042)

Hypothése cubique

-0,063 (p=0,536)

Le paveé est le seul format dont I'influence esh#igativement différente des autres

sur l'attitude envers le format. C'est-a-dire gei@avé entraine des attitudes envers le format

significativement plus élevées que les trois autoesiats. Il n’y a donc pas de différence

significative ni entre l'influence du superstitislirgissant et celle dslide-in ou celle du

superstitiel flottant, ni entre Islide-in et le superstitiel flottant. Cela pourrait voulaiire

gu’'au-dela d’un certain seuil, ces formats sontsaérés comme mauvais, sans distinction

entre eux. Une autre explication est envisagedldst possible que I'une des deux modalités

communes aux superstitiels surgissant, flottanustide-in (c'est-a-dire affichage sur la page

et/ou en différé) soit rédhibitoire. Cependant, mesyennes des scores factoriels semblent
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augmenter avec le nombre de modalités intrusivesmdgalités = -0,0771 ; 3 modalités =
-0,1773 ou -0,2133).

La forme de la relation entre le format et I'attiéuenvers le format est plus linéaire
(p = 0,000) que quadratique (p = 0,042).

L’hypothese H2.1 selon laquelle le format a undugrice sur l'attitude envers le

format ne peut pas étre rejetée.

Figure 6.2 : L’influence du format sur l'attitude envers le format
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1.3.L’influence directe du format sur l'attitude envers I'annonce (H2.2)

Le tableau suivant présente les résultats des pests hoceffectués sur l'attitude

envers I'annonce pour les quatre formats étudiés.
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Tableau 6.5 : Moyenne des mesures d’attitude envers I'annae selon le format

Formats Pavé Superstitiel Superstitiel
Slide-in
surgissant flottant
Valeurs moyennes des scores 0,2808 0,0234 -0,1258 -0,2628
d’intrusion publicitaire percue
Testpost hoc : Pave p=0,239 | p=0,020| p=0,001
de Tukey X p=0,318 | p=0,039| p=0,001
de Scheffe p=0,211 | p=0,010| p=0,002
de Games-Howell | Superstitiel p =0,239 p=0,733| p=0,206
surgissant p=0,318 X p=0,788| p=0,281
p=0,211 p=0,723| p=0,283
Slide-in p=0,020| p=0,733 p=0,794
p=0,039| p=0,788 X p =0,838
p=0,010] p=0,723 p = 0,820
Superstitiel p=0,001| p=0,206 | p=0,794
flottant p=0,001| p=0,281 | p=0,838 X
p=0,002| p=0,283 | p=0,820

Contraste polynomial

Hypothése linéaire

-0,398 (p=0,000)

Hypothése quadratique

0,060 (p=0,552)

Hypothése cubique

-0,021 (p=0,834)

Les seules influences significativement différenties celles du pavé sur lattitude

envers I'annonce sont celles dlide-in et du superstitiel flottant. Ainsi, le pavé esfdemat

qui provoque les scores d’attitude envers I'annaigsificativement plus élevés qued@e-

in et le superstitiel flottant. Cela pourrait souseadre qu'il faudrait au moins trois modalités

intrusives pour affecter I'attitude envers I'annenc

La nature de la relation entre le format et I'attit envers I'annonce semble étre

linéaire.

Nous ne pouvons donc rejeter I'hypothése H2.2 nsdémuelle le format a une

influence sur 'attitude envers I'annonce.
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Figure 6.3 : L'influence du format sur l'attitude envers 'annonce
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En conclusion de ce premier paragraphe, il s’ageie la deuxieme hypothese (H2),
selon laquelle le format a une influence sur leponges attitudinales, soit rejetée
partiellement. En effet, les combinaisons de mééklintrusives testées (au travers des quatre
formats choisis), avec une analyse de la variamoat d’'influence ni sur I'attitude envers la
marque ni sur l'attitude envers le site internet.

En revanche, nous ne pouvons rejeter I'hypothesE @¢lon laquelle le format
influence l'intrusion publicitaire percue, l'attde envers le format et l'attitude envers
'annonce. Le format paveé est celui pour lequelsnoonstatons le moins d’intrusion percgue.
Tandis que le superstitiel surgissant présente steses d’intrusion plus faible que le
superstitiel flottant qui, lui, entraine des scadé@strusion pergue plus élevés queslae-in
Le pavé est également le format qui provoque ledlenses attitudes envers le format et
I'annonce.

En outre, les données révelent que les influencefodnat sur lintrusion percue,
I'attitude envers le format et 'annonce sont tgutie type linéaire. Ainsi, et malgré la nature
gualitative de la variable explicative qui nousmet de tester des combinaisons plus ou
moins lourdes de modalités intrusives, cela sugggre I'augmentation du nombre de

modalités intrusives entraine une augmentation’idérulsion publicitaire percue et une
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dégradation de lattitude envers le format et esvannonce, toutes choses égales par
ailleurs.

Il ressort de cette analyse que la possibilité e’'unfluence directe du format sur les
attitudes est remise en cause puisque, sur lesegsatis-hypothéses relatives aux attitudes
(H2.1, H2.2, H2.3, H2.4), seules deux ne peuvemrt &jetées. Un bilan est dressé dans le
tableau 6.6.

Aprés un ensemble d’analyses de variance multieariét univariées, voici les

propositions qui n’ont pu étre écartées :

Le format influence significativement l'intrusion publicitaire percue
Le format influence significativement l'attitude ervers le format

Le format influence significativement l'attitude envers I'annonce

Tableau 6.6 : Bilan de l'influence directe du format sur lintrusion publicitaire et

les réponses attitudinales

Hypothese Résultat

H1 : Le format influence positivement l'intrusion percue acceptée

H2. : Le format influence négativement les attitude

H2.1 : Le format influence l'attitude envers lerfat acceptée
H2.2 : Le format influence I'attitude envers I'amue acceptée
H2.3 : Le format influence l'attitude envers la e rejetée
H2.4 : Le format influence I'attitude envers leesitternet rejetée

Ces résultats montrent que le choix du formatsdifpour la diffusion d’annonce sur
internet a un impact direct sur seulement deuxvdgables du modele de persuasion. Cela ne
signifie pas que I'on puisse utiliser n'importe fé@rmat sans conséquence pour la marque
ou le site qui diffuse cette annonce. Cela signjiiee le format de publicité pourrait, par
I'intermédiaire de I'intrusion publicitaire perce¢ des attitudes envers le format et I'annonce,

avoir des conséquences indirectes.
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2. L’influence directe de l'intrusion percue sur les dtitudes et les intentions de
comportements (H3, H4, H5)

Avant de réaliser des régressions simples surif&&gahtes relations entre l'intrusion et les
réponses attitudinales et comportementales, exarwiles corrélations entre ces variables. Le
tableau suivant présente les corrélations et kdteds des régressions linéaires simples pour

les relations entre l'intrusion percue et les itiars comportementales.

Tableau 6.7 : Corrélations entre I'intrusion pergue et lesvariables attitudinales et

comportementales et régressions linéaires simples

Corr. de| Sig. F ddl Sig. R2

Pearson (bilat.) (R2 ajusté)
Attitude envers le format -0,314 0,000| 41,387 1;379| 0,000 0,098 0,095)
Attitude envers le site 0,0090,867| 0,028 1;379| 0,867 0,000 (0,003)
Attitude envers I'annonce -0,3470,000| 52,283 1;379| 0,000 0,121 0,119)
Attitude envers la marque -0,1200,019| 6,574 1;379| 0,011 0,017 0,014)
Intention d’achat -0,176 0,001| 12,160; 1;379| 0,001 0,031 0,029)
Intention de visite -0,06Y 0,192| 1,705 1;379| 0,192 0,004 0,002)
Intention d’expression -0,022 0,671 0,181 1;379| 0,671 0,000 (0,002)
Intention de sortie 0,168 0,001| 11,003| 1;379| 0,001 0,028 0,026)

Notons que trois corrélations ne sont pas sigrtifiea :

- lintrusion percue n’est pas significativement éée a I'attitude envers le site

internet,

- lintrusion percue n’est pas significativement lg€intention de visite du site,

- et lintrusion percue n’est pas significativemessaciée a l'intention d’expression.

En revanche, toutes les autres variables sontléeséa l'intrusion percue. Les
relations ont une intensité moyenne a faible (isiténmoyenne : autour de 0,3 ; intensité
faible : autour de 0,1). Notons que les corrélatites plus fortes sont respectivement de
-0,314 et -0,347 pour l'attitude envers le format’attitude envers I'annonce. Toutes les

corrélations sont négatives, a I'exception de dimion de sortie, ce qui signifie qu’une forte
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intrusion percue est associée négativement awahlas dépendantes étudiées ici. Pour
I'intention de sortie, I'association est positive, qui signifie qu’une forte intrusion est liée a
de fortes intentions de quitter le site.

Les corrélations établies ne permettent pas ded&econclusion quant a la capacité
explicative de l'intrusion publicitaire percue. Gtgpourquoi nous présentons les résultats des
régressions simples qui ont été effectuées suruckeades relations (y compris les relations
non significatives). La régression permet de comgre les relations qu’entretient I'intrusion
publicitaire avec chacune des mesures de réponsisdiaales et comportementales.
Cependant, il est nécessaire de vérifier les ciamgditsous-jacentes a I'utilisation de la
régression, a savoir :

- lalinéarité du phénoméne est vérifiée par I'exahesnrésidus,

- I'homoscédasticité, c'est-a-dire que le terme digrrdoit avoir une variance
constante, est également vérifiée par I'examerrégdus (graphiques des résidus
en fonction des valeurs estimées de la variabler#famte) mais aussi par un test
statistique,

- lindépendance des termes d’erreur est, elle aussifiee par I'examen des
résidus (graphigues des résidus en fonction desursalestimées de la variable
dépendante), mais peut également I'étre par leleeBturbin-Watson,

- les termes d’erreur doivent étre normalement tisés. La normalité de la
distribution des termes d’erreur peut étre vérip@e observation du graphique des
résidus.

Ces conditions ont été vérifiées pour chacune digions testées, et leur examen

révele que les régressions sont acceptables.

L’influence de [lintrusion reste importante poursleréponses attitudinales et
comportementales considérées. En effet, il appayaét les tests de qualité globale des
régressions sont fortement significatifs (test éfsdue 'on explique Il'attitude envers le
format, l'attitude envers l'annonce, lattitude erwela marque, lintention d’achat et
I'intention de sortie par I'intrusion publicitaiggercue. Cependant, il faut noter que lattitude
envers la marque est la variable la moins bienigx@é par l'intrusion publicitaire percue et
que la relation intrusion-attitude envers la margest significative qu'a 1,1 %.

En résumé, les résultats montrent que lintrugencue influence significativement

toutes les variables envisagées, a I'exception 'iertion de visite et de l'intention
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d’expression (et de I'attitude envers le site iiégrdont nous avons déja discuté plus haut).

Notons également que lintrusion publicitaire pergexplique pres de 12 % de I'attitude

envers 'annonce.

Il est maintenant nécessaire de s'intéresser artaef des différentes relations. Pour

cela, nous avons testé I'ajustement des fonctiensdression. Le tableau suivant donne les

résultats de I'ajustement des relations entrerlisibn et chacune des autres variables.

Tableau 6.8 : Comparaison de I'ajustement des courbes deslations entre

I'intrusion publicitaire percue et les réponses aitudinales et comportementales

Attitude envers| Attitude envers| Attitude envers Intention Intention de
le format : Af | 'annonce : Aad| la marque : Ab d’achat sortie
F Sig. F Sig. F Sig. F Sig F Sig.
Linéaire 41,387| 0,000| 51,771| 0,000 5,509| 0,019|12,173| 0,001| 10,953| 0,001
Inverse 0,234 0,622 0,008|0,927| 1,093| 0,256 1,110|0,293| 1,052| 0,306
Quadratique 24,622| 0,000| 30,052| 0,000 6,259| 0,002| 7,611|0,001| 5,537| 0,008
Cubique 16,439 0,000 20,300| 0,000/ 4,199| 0,006/ 5,076|0,002| 3,718| 0,012

Ce tableau montre que la nature des relationsnéstile pour toutes les variables, sauf
pour l'attitude envers la marque. Pour cette rehgtil semble qu’'un ajustement quadratique
soit plus significatif, bien que la différence diajement soit trés faible entre la courbe
linéaire (F =5,509) et la courbe quadratique @;259).

Le tableau qui suit met en évidence une relatioerise entre I'intrusion publicitaire
percue et l'attitude envers le site internet. Auajustement n’est significatif pour les autres

relations.
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Tableau 6.9 : Comparaison de I'ajustement des courbes deslations dont les

régressions linéaires sont non significatives

Attitude envers  Intention Intention de
le site : As d’expression visite

F Sig. F Sig. F Sig.

Linéaire 0,006/ 0,938 | 0,139 0,709 | 1,556 0,213

Inverse 4,063| 0,045 | 0,002| 0,965 | 0,627 0,429

Quadratique 0,432| 0,649 | 0,075 0,928 | 2,076 0,127

Cubique 0,779 0,512 | 0,232 0,874 | 1,502 0,214

Pour mieux comprendre la nature de ces relatiobshdntillon a été divisé en trois
groupes selon les scores d’intrusion publicitaiergpe, donnant ainsi lieu a un groupe
d’intrusion publicitaire faible, un groupe d’intios modérée et un groupe d’intrusion forte.
Pour limiter les erreurs, les groupes ont été togst a partir des moyennes des items utilisés
pour construire les facteurs lors de 'ACP. Aimgius avons utilisé les moyennes des scores
réels pour toutes les variables afin de faciliiatdrprétation des résultats. Le fait de travaille
sur la moyenne, plutét que sur les scores facton pose pas de probléme, étant donné que
les corrélations entre les scores et les moyeromsssipérieures a 95 %. Etant donné que les
données ne suivent pas une loi normale, et polstitoer des groupes de taille équivalente, la
condition d’intrusion faible correspond a un intdte de scores moyens de [-3 ; 1] (intervalle
de 4 avec n = 121), la condition d’intrusion mo@éodrrespond a un intervalle de ]1; 2|
(intervalle de 1 avec n = 118) et enfin, la comditd’intrusion forte correspond a l'intervalle
[2 ; 3] (intervalle de 1 avec n = 120).

L'objectif de cette analyse est de comprendre tenéode la relation entre I'intrusion
publicitaire percue et les réponses attitudinalesanportementales, en particulier pour
I'attitude envers la marque et l'attitude enversite internet support. Les tableaux suivants

présentent les résultats de cette analyse. llsceominentés plus loin.
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Tableau 6.10 : Résultats des comparaisons de moyenne degaéses attitudinales

a la publicité selon trois groupes d’intrusion pubicitaire percue

Af Aad Ab As
Intrusion faible (1) -0,2342 -0,2094 0,0055 0,6240
Intrusion modéreée (2 -0,7797 -0,9011 -0,0508 0,4788
Intrusion forte (3) -1,5056 -1,4861 -0,3944 0,5979

Sig. Sig. Sig. Sig.
Test-t (2)-(1) 0,003 0,000 0,636 0,371
Test-t (3)-(2) 0,001 0,002 0,018 0,511
Test-t (3)-(1) 0,00( 0,000 0,007 0,890

Tableau6.11 : Résultats des comparaisons de moyenne degaéses

comportementales a la publicité selon trois groupegintrusion publicitaire percue

Intention Intention de Intention Intention de
d’achat visite d’expression sortie
Intrusion faible -0,6226 0,8815 -1,8760 -1,0331
Intrusion modérée -0,7881 0,8220 -1,9633 -0,6667
Intrusion forte -1,0806 0,8500 -1,9389 -0,4139
Sig. Sig. Sig. Sig.
Test-t (2)-(1) 0,216 0,772 0,555 0,054
Test-t (3)-(2) 0,034 0,895 0,872 0,210
Test-t (3)-(1) 0,001 0,884 0,701 0,004

Les differences de moyennes entre les groupesone s significatives pour

I'intention de visite et I'intention d’expressio&n revanche, elles sont toutes significatives

pour I'attitude envers le format et I'attitude ervdannonce. Ce qui confirme les résultats

précédents selon lesquels, d'une part, il n'y a ¢g@gelation entre I'intrusion publicitaire

percue et ces deux variables d’intentions compateates, et, d'autre part, qu’il existe bien

une relation linéaire entre l'intrusion percue ‘attitude envers le format, et I'attitude a

I'égard de I'annonce. Pour lintention d’achat @&ttention de sortie, la différence entre le

groupe d’intrusion faible et celui de l'intrusioorfe est significative.
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Les moyennes des scores de l'attitude envers lguaamontrent une relation non linéaire,
qui semble apparaitre en forme de U inversé. Aihsemble que le score d’attitude envers la
marque le plus fort corresponde a un niveau modérérusion percue. Cependant, la
moyenne d’attitude a I'égard de la marque poupladdion 1(intrusion faible) est plus élevée
que la valeur de cette méme variable pour la cimmd® (intrusion forte). Cela est confirmé
par le test-t de comparaison de ces groupes quigrsficatif (p < 0,05). Par conséquent, et
méme si la forme quadratique semble mieux s’ajuater données qu’'une simple droite
linéaire dans ce cas, ni la forme, ni la tendarecealirbe ne permettent de conclure, de fagon
définitive, a une relation en U inversé. Nous cdéserons donc que cette relation est linéaire
décroissante.

L’ajustement inverse mis en évidence pour la r@fagntre l'intrusion percue et I'attitude
envers le site est ici remis en cause. En effdg saleur des moyennes d’attitude envers le
site du groupe d’intrusion modérée est plus fathle celle des autres groupes, les tests-t de
comparaison ne sont pas significatifs. Ainsi, ngoacluons a I'absence de relation entre

I'intrusion et I'attitude envers le site.
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Figure 6.4 : Courbes des sommes des scores des réponsitsidinales et

comportementales en fonction de la somme des scoBmtrusion percue
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L’examen de la figure précédente montre des pigatif§, notamment pour la valeur
de lintrusion de -5. Pour cette valeur, les somohes scores des variables dépendantes sont
subitement moins élevées. Il s’agit en réalité diuiefact statistique. En effet, les courbes de
la figure 6.4 sont tracées a partir de la sommestgeses des variables dépendantes pour
chacune des valeurs de la somme des scores diamru®r, il se trouve, de maniére
étonnante, que, parmi les 381 individus de la basgonnées, seuls deux d’entre eux ont une
somme des scores d’intrusion percue égale a -Si,Amsomme des scores d’attitude envers
le format, par exemple, semble faible, ceci n'estyéalité, pas du tout significatif et ne doit
donc pas étre pris en considération. Nous avorsepté ces courbes pour mettre en lumiére
la tendance générale ; cependant, les variationstpelles de chacune d’elles ne peuvent
faire I'objet d’'une interprétation.

Par ailleurs, et afin d’approfondir notre travaibus avons cherché a tester le réle
mediateur de lintrusion percue dans les relatiense le format et les attitudes et les
comportements.

Pour tester le réle médiateur de l'intrusion putdice percue dans la relation entre le
format d’exposition et les réponses a la publicitéfaut, une fois la relation intrusion-
réponses contrblée, qu’il n'y ait aucun impact dinfat sur les réponses, ou que celui-ci soit
tres fortement diminué.

Toutes les relations ne pourront étre testéesffen) seules les relations significatives
directes observées entre le format et I'attitudeeesn le format d’'une part, et le format et
I'attitude envers 'annonce d’autre part pourraaitd I'objet des analyses suivantes. Le test de
la relation de médiation est effectué par une aealje covariance (ANCOVA) puisque la
variable explicative est de nature qualitative. gestre prémisses a cette analyse sont les
suivantes :

- indépendance des groupes,

- valeurs des populations normalement distribuées,

- égalité des variances des populations,

- homogénéité des droites de régression.

A part la condition de normalité dont nous avongaddiscuté dans le premier

paragraphe de cette section, les autres prémisstgésifiées.
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Tableau6.12 : ANCOVA du format et de l'intrusion publicitaire percue sur

I'attitude envers le format

F ddl| Sig. | Eta?
Intrusion publicitaire percue| 24,754 1 0,000,062
Format 7,148 3| 0,0470,021

Il ressort de I'analyse ANCOVA que l'effet du fortmsur I'attitude envers le format
reste significatif a 5 % lorsque l'intrusion percest contrélée, méme si cet effet est faible
(Etaz = 0,021). Rappelons que linfluence directefdrmat sur I'attitude envers le format
était estimée par F(7,9) avec une probabilité ietée a 0,001. Ainsi, la valeur de cette
statistique et sa significativité ont diminué enrégance de lintrusion percue comme
médiateur. Cependant, cette détérioration estseffiisamment significative ? Permet-elle de
conclure que lintrusion publicitaire percue est umédiateur? Une information
supplémentaire est fournie par la valeur de I'Efafisqu’elle donne le pourcentage de
variance expliquée. Sans contréle de lintrusioncpe, I'Eta? est de 0,059, alors qu’avec
contrdle, sa valeur diminue a 0,021. Si nous ne/@asi conclure a une médiation totale au
sens de Baron et Kenny (1986) et Kemhyal. (1998), nous pouvons en revanche considérer
l'intrusion publicitaire comme un médiateur partidans la relation entre le format et
I'attitude envers le format. Qu’en est-il pour kation entre le format et I'attitude envers
I'annonce ?

L’analyse ANCOVA fait ressortir que l'intrusion prre est médiatrice totale de la
relation format-attitude envers I'annonce, puisdaerelation directe entre le format et
l'attitude a I'égard de I'annonce n’est plus sigrative lorsque lintrusion percue est

introduite comme covariable dans I'analyse.

Tableau6.13 : ANCOVA du format et de l'intrusion publicitaire percue sur

I'attitude envers I'annonce

F ddl| Sig. | Eta?
Intrusion publicitaire percue| 35,510 1 0,000,086
Format 0,735 3| 0,53p0,006
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En ce qui concerne les variables attitudinaleppet conclure, I'intrusion publicitaire
percue est liée significativement et négativemdidtétude envers le format, I'attitude envers
'annonce et I'attitude envers la marque. Il ressbune étude d’ajustement de fonction que
ces relations sont linéaires pour ces trois vagmhbltitudinales. En effet, compte tenu du fait
qgue l'ajustement linéaire est acceptable pourittate envers la marque, et que les tests-t de
comparaison des groupes ne permettent pas de oerklune relation quadratique, nous
considérons que cette relation est linéaire posuik® de notre travail.

En ce qui concerne les relations entre lintrugi@ncue et les variables d’intentions
comportementales, il a été établi une relation iSggive entre lintrusion percue et
l'intention d’achat d’une part et l'intention derie d’autre part. Si ces deux relations sont
linéaires, la premiére est négative alors quedarsie est positive. Enfin, I'intention de visite

et I'intention d’expression ne sont pas liéestiision publicitaire percue.

A lissue de ces analyses, les propositions quipeavent étre écartées sont les

suivantes :

L’intrusion publicitaire percue influence négativement l'attitude envers
le format

L’intrusion publicitaire percue influence négativement I'attitude envers
I'annonce

L’intrusion publicitaire percue influence négativement l'attitude envers
la marque

L’intrusion publicitaire percue influence négativement [lintention
d’achat

L’intrusion publicitaire percue influence positivement l'intention de

sortie
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Tableau6.14 : Bilan de l'influence directe de I'intrusion publicitaire sur les

réponses attitudinales et comportementales

Hypothese Résultat

H3 : L’intrusion publicitaire percue influence dire ctement les attitudes

H3.1: L’intrusion publicitaire percuenfluence négativement l'attitude acceptée

envers le format

H3.2: Lintrusion publicitaire percuénfluence négativement l'attitude acceptée

envers I'annonce

H3.3: L’intrusion publicitaire percuenfluence négativement l'attitude acceptée

envers la marque

H3.4 : Lintrusion publicitaire percue influence gadivement I'attitude rejetée

envers le site internet

H4. : L’intrusion publicitaire percue influence négativement les intentions de

comportements de consommation

H4.1 : L'intrusion publicitaire percue influencegaivement acceptée

I'intention d’achat de la marque promue

H4.2 : Lintrusion publicitaire percue influence gagivement rejetée
I'intention de visite du site support

H5. : L’intrusion publicitaire percue influence positivement les intentions de résistance

H5.1. : L'intrusion publicitaire percue influencegtivement rejetée

I'intention d’expression

H5.2. : L'intrusion publicitaire percue influencegtivement acceptée

I'intention de sortie

Ces résultats montrent que l'intrusion publicitaifbuence négativement les attitudes
et l'intention d’achat. Cela signifie que l'effidé& publicitaire peut étre entachée par une
perception négative d’un individu causée par le-rempect de ce qu’il considére comme son
propre espace. Or, le respect de celui-ci est rfate lié au choix du format pour

communiquer sur l'internet.
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Synthése des hypothéses H1 a H5

Figure 6.5 : Récapitulatif des hypotheses validées
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3. L’influence directe des attitudes sur les intentios de comportements
(H6 et H7)

Nous testons ici les hypothéses H6 et H7 selorutdkss les attitudes influencent les
intentions de comportements envisagées dans le lenat¥e recherche. Comme dans le
paragraphe précédent, nous examinons en premierldge corrélations avant de réaliser

I'analyse de régression.
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Tableau 6.15 : Corrélations entre les attitudes et les intgions de comportements

et régressions linéaires simples

Corr. de| Sig. F ddl Sig. R2
Pearson (bilat.) (R2 ajusté)
Attitude envers le format
Intention d’achat 0,152 0,004| 8,495/ 1,379| 0,004/ 0,023(0,021)
Intention de visite 0,021 0,685 0,164 1,379 0,695 0,000(0,002)
Intention d’expression -0,002| 0,975/ 0,001 1;379| 0,975 0,000(-0,003)
Intention de sortie -0,090| 0,090| 2,883| 1;379| 0,090, 0,008(0,005)
Attitude envers I'annonce
Intention d’achat 0,238 0,000| 21,454/ 1,379| 0,000 0,023(0,021)
Intention de visite 0,052 0,324 0,975 1;379| 0,324| 0,000(0,002)
Intention d’expression 0,016/ 0,756/ 0,097| 1;379| 0,756| 0,000(-0,003)
Intention de sortie -0,091| 0,083 3,014, 1;379| 0,083 0,008(0,005)
Attitude envers la marque
Intention d’achat 0,391| 0,000| 64,473| 1,;379| 0,000 0,153(0,151)
Intention de visite 0,147| 0,005 7,938| 1;379| 0,005/ 0,022(0,019)
Intention d’expression -0,110| 0,038 4,337| 1;379| 0,038 0,012(0,009)
Intention de sortie -0,181| 0,001} 12,069| 1;379| 0,001 0,033(0,030)
Attitude envers le site
Intention d’achat 0,212 0,000| 16,782 1;379| 0,000 0,045(0,042)
Intention de visite 0,476| 0,000| 104,588 1;379| 0,000, 0,227(0,224)
Intention d’expression -0,116| 0,028 4,841 1;379| 0,028 0,013(0,011)
Intention de sortie -0,390| 0,000| 64,033| 1;379| 0,000, 0,152(0,150)

Le tableau précédent permet de se rendre comptegugiee corrélations ne sont pas
significatives. Ni l'attitude a I'égard du formai lfattitude envers 'annonce ne sont corrélées
a lintention de visite du site internet et a léntion d’expression. Cela signifie que
I'évaluation de ces différents objets n’est paslieafive de l'intention de visite du site et de
I'intention d’expression. Les autres attitudes stonites corrélées a toutes les intentions. La
plus faible corrélation significative est de - 0@%tre I'attitude envers le format et I'intention
de sortie, la plus forte est de 0,476 entre liatt envers le site internet et I'intention de
sortie. Les conditions préalables aux analyses éggession simple ont été vérifiees. A
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I'exception des variables non corrélées entres dibs tests de qualité globale des régressions
sont significatifs (test F) lorsque I'on expliqeslintentions par les attitudes. Cependant, trois
relations semblent assez fortes pour expliquer ainsnl5 % des intentions. En effet,
I'attitude envers la marque permettrait d’expliquér,3 % des intentions d’achat, I'attitude
envers le site internet expliquerait 15,2 % desntibns de sortie et 22,7 % des intentions de
visite. Le tableau suivant donne les résultats pdamt de comparer l'ajustement des
relations étudiées. Il ne reprend pas les relatmpmg lesquelles les variables ne sont pas

significativement corrélées.

Tableau6.16 : Comparaison de I'ajustement des courbes deslations entre les

réponses attitudinales et les réponses comportemaigs

Af-Intention Af-Intention de | Aad-Intention | Aad-Intention

d’'achat sortie d’'achat de sortie
F Sig. F Sig. F Sig. F Sig
Linéaire 8,495| 0,004| 2,883| 0,090| 21,454| 0,000 3,014| 0,083
Inverse 1,123 0,290| 0,557|0,456| 6,181|0,013| 0,070/ 0,791
Quadratique 4,915| 0,008| 1,751|0,175| 14,134| 0,000| 7,366/ 0,001
Cubique 3,322 0,200 1,236| 0,297| 9,416| 0,000 4,905| 0,002
Ab-Intention | Ab-Intention de| Ab-Intention | Ab-Intention

d’achat visite d’expression de sortie
F Sig. F Sig. F Sig. F Sig
Linéaire 64,473| 0,000/ 7,938| 0,005, 4,337|0,038| 12,069| 0,001
Inverse 2,784 0,096, 3,580|0,059| 0,110(0,740| 0,570| 0,811
Quadratique 32,706| 0,000| 4,045| 0,018| 4,769| 0,009| 6,022| 0,003
Cubique 26,820 0,000| 3,767|0,011| 3,871|0,024| 4,009| 0,008

Aws-Intention | Aws-Intention | Aws-Intention | Aws-Intention

d’achat de visite d’expression de sortie

F Sig. F Sig. F Sig. F Sig
Linéaire 16,782| 0,000| 104,558| 0,000| 4,841| 0,028| 64,033| 0,000
Inverse 0,138 0,720 0,047|0,828| 1,262| 0,262 1,724| 0,190
Quadratique 10,872| 0,000| 53,178| 0,000, 2,458| 0,087| 31,941| 0,000
Cubique 7,269 0,000, 35,414| 0,000/ 1,683|0,170| 21,241| 0,000
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Ce tableau montre que la nature des relationsngstile pour tous les cas, sauf pour
les relations entre l'attitude envers I'annoncedmtion de sortie et pour l'attitude envers la
marque-intention d’expression. Pour cette derniglation, il semble qu'un ajustement
quadratique soit plus significatif. Cependant, étlomné la trés faible différence d’ajustement
entre la droite (F = 4,337 ; p =0,038) et la ceuduadratique (F = 4,769 ; p = 0,09), nous
considérerons dans la suite des travaux que @ddiigon est linéaire.

Pour mieux comprendre la nature de la relationeehdttitude envers I'annonce et
l'intention de sortie, I'échantillon a été divis@ #&rois groupes selon les scores d’attitude,
donnant ainsi lieu a des groupes d’attitude faibledérée et forte. Comme précédemment,
les groupes ont été construits a partir des moyedes items utilisés pour construire les
facteurs (lors de 'ACP), afin de faciliter I'inf@étation des résultats.

Comme les données ne suivent pas une loi normaies, avons constitué les groupes
de la fagon suivante : la condition d'attitude faikenvers I'annonce correspond a un
intervalle de scores de [-3 ; -1,6667] (intervakeld333 avec n = 111), la condition d’attitude
envers I'annonce modérée correspond a un interdalle-1,6667 ; O [ (intervalle de -1,6667
avec n = 98) et enfin, la condition d’intrusionteocorrespond a l'intervalle [0 ; 3] (intervalle
de 3 avec n = 150). La distribution des donnéeparenet pas de faire des groupes plus
équilibrés en termes d'effectifs pour lattitude vers I'annonce, puisque 23,1 % de
I’échantillon se concentre sur une moyenne de 07 &b sur une moyenne de -3.

Le tableau suivant permet de mettre en évidenceoumde en forme de U inversé. La
valeur moyenne des intentions de sortie pour utieidg envers I'annonce faible est plus
élevée que la moyenne de cette variable lorsqttéd@de est forte. De plus, la différence de
moyennes entre les situations 1 et 3 étant la ssgleficative, nous considérerons cette

relation comme étant linéaire et négative.
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Tableau6.17 : Résultats des comparaisons de moyenne d’inten de sortie selon

trois groupes d’attitudes envers I'annonce

Intention de Sig.
sortie
:Attltude env_ers 0.1949 Test-t (2)-(1) 0.068
I'annonce faible
| Attitude enver,s ' 10,0617 Test-t (3)-(2) 0677
I'annonce modérée
A’\ttltude envers 01113 Test-t (3)-(1) 0018
I'annonce forte

Pour conclure sur les hypotheses H6 et H7, toeesdus-hypothéses sont vérifiées,
hormis H6.2 et H7.1 relatives a I'influence detitade a I'égard du format sur les intentions
de visite et d’expression, et H6.4 et H7.3 relaiad’influence de l'attitude envers I'annonce
sur ces mémes intentions. Toutes les autres netationt linéaires et le sens de ces relations
est conforme a ce qui était attendu. Ainsi, I'atté a I'égard du format et de I'annonce
influence positivement l'intention d’achat et négament I'intention de sortie. Tandis que les
attitudes envers la marque et envers le site iatanfluencent positivement les intentions

d’achat et de visite et négativement les intentabegpression et de sortie.
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A lissue de ces analyses, les propositions quipeavent étre écartées sont les

suivantes :

L’attitude envers le format influence positivement’intention d’achat
L’attitude envers I'annonce influence positivementintention d’achat
L’attitude envers la marque influence positivement’intention d’achat
L’attitude envers la marque influence positivement’intention de visite
L’attitude envers le site internet influence positvement l'intention
d’achat

L’attitude envers le site internet influence positvement l'intention de
visite

L’attitude envers le format influence négativement’intention de sortie
L’attitude envers I'annonce influence négativementintention de sortie
L’attitude envers la marque influence négativement I'intention
d’expression

L’attitude envers la marque influence négativementl’intention de
sortie

L’attitude envers le site internet influence négatrement l'intention
d’expression

L’attitude envers le site internet influence négatrtement l'intention de

sortie
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Tableau 6.18 : Bilan de l'influence directe des attitudesis les réponses

attitudinales et les intentions comportementales

Hypothese Résultat

H6. : Les attitudes influencent positivement les itentions de comportements de

consommation

H6.1 : L'attitude envers le format influence pogtnent I'intention d’achat acceptee
H6.2 : L'attitude envers le format influence pogtinent I'intention de visite rejetée
H6.3. : L'attitude envers I'annonce influence pivgilnent 'intention d’achat acceptée
H6.4 : L'attitude envers 'annonce influence pagtnent I'intention de visite rejetée
H6.5 : L'attitude envers la marque influence pesitnent I'intention d’achat acceptée
H6.6 : L'attitude envers la marque influence pesitnent I'intention de visite acceptée

H6.7 : L'attitude envers le site internet influermmesitivement l'intention d’achat| acceptée

H6.8 : L'attitude envers le site internet influermesitivement l'intention de visitg acceptée

H7. : Les attitudes influencent négativement les tentions de résistance

H7.1 : L'attitude envers le format influence négatnent l'intention d’expression  rejetée

H7.2 : L'attitude envers le format influence négainent I'intention de sortie acceptée
H7.3 : L'attitude envers I'annonce influence négatnent I'intention d’expression rejetée

H7.4 : L'attitude envers I'annonce influence négatinent I'intention de sortie acceptee
H7.5 : L'attitude envers la marque influence négatient I'intention d’expression acceptée
H7.6 : L'attitude envers la marque influence négatient I'intention de sortie acceptée
H7.7 : L'attitude envers le site internet influemegativement I'intention acceptee

d’expression

H7.8 : L'attitude envers le site internet influemegativement I'intention de sortle acceptée

4. L’influence des intentions d’expression et de somi sur les intentions d’achat et
de visite (H8, H9)

Il est ici question d'étudier les relations entres | variables d’intentions
comportementales et celles de résistance selamalesux de Hirschman (1970). Le tableau
suivant reprend les corrélations entre les vargblgsociées aux hypothéses H8 et H9. Il

présente également les résultats des régressiopkesipermettant de tester les relations.
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Tableau 6.19 : Corrélations entre les intentions de résistae et les intentions de

comportements et régressions linéaires simples

Corr.de | Sig. F ddl Sig. R2
Pearson| (bilat.) (R2 ajusté)
Intention de sortie
Intention d’'achat -0,114 0,031 4,708 1;379| 0,031, 0,013 (0,010
Intention de visite -0,281 0,000| 30,524| 1;379| 0,000, 0,079 (0,076
Intention d’expression
Intention d’achat 0,092 0,080/ 3,080, 1;379| 0,080, 0,009 (0,006
Intention de visite -0,146 0,005 7,818 1;379| 0,005/ 0,021 (0,019
Intention de sortie 0,431 0,000/ 81,591 1;379| 0,000/ 0,186 (0,184

Toutes les corrélations sont significatives. Notaependant que le signe de la
corrélation entre l'intention d’expression et daténtion d’achat n’est pas celui auquel nous
nous attendions. Toutes les régressions simplets ssgmnificatives. Ainsi, toutes les sous-
hypothéses H8 sont validées, méme s'il faut recirengue les R? sont assez faibles, a
I'exception de celui de la relation entre l'intemtid’expression et l'intention de sortie (H9).
En effet, les intentions d’expressions explique8i6®o de la variance des intentions de

sortie.

A lissue de ces analyses, les propositions quipeavent étre écartées sont les

suivantes :

L’intention de sortie influence négativement I'intention d’achat
L’intention de sortie influence négativement I'intention de visite
L’intention d’expression influence négativement I'ntention d’achat
L’intention d’expression influence négativement I'ntention de visite

L’intention d’expression influence positivement I'intention de sortie
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Tableau6.20 : Bilan de l'influence directe de I'intrusion publicitaire sur les

réponses attitudinales et comportementales

Hypothese Résultat

H8. : Les intentions de résistance influencent leatentions de comportements de

consommation

H8.1 : Les intentions de sortie influencent négatient les intentions d’achat acceptee

H8.2 : Les intentions de sortie influencent négatient les intentions de visite acceptée

H8.3 : Les intentions d’expression influencent ngganent les intentions d’achat acceptée

H8.4 : Les intentions d’expression influencent rigganent les intentions de acceptee
visite
H9. : Les intentions d’expression influencent positement les intentions de acceptée
sortie

Cette premiere section nous a permis de testerelgispremieres hypotheses, relatives
aux relations directes entre les variables étudiées le modele. La seconde section a pour
objectif de tester le modéle dans son ensemblegitant ainsi de tester simultanément les
relations causales entre ces variables. Elle sga#ement I'occasion de tester le rdle des

modeérateurs envisageés.

Section 2 : Test du modele structurel et résultats

Pour tester les hypothéses restantes, nous avamisi des modeles d’équations
structurelles, car ils présentent au moins troentages (Valette-Florence, 1998 ; Roustel
al., 2002 ; Evrarcet al, 2002) :

- la possibilité de tester des relations causaleee gulusieurs variables latentes

explicatives et a expliquer simultanément,

- la possibilité d’intégrer des variables latentes spnt a la fois a expliquer et

explicatives au cours d’'une méme analyse,

- la possibilité de prendre en compte les erreursndsure dans I'estimation des

indicateurs des variables latentes.

241



Le modele de recherche met en avant un ensembiarigbles qui sont a la fois
dépendantes et indépendantes (attitudes et réssharie choix des méthodes d’équations
structurelles semble le plus adéquat pour le Eshgpotheses sous-jacentes a ces relations.

Cependant, l'utilisation de méthodes d’équationsicstirelles nécessite de veérifier
deux conditions préalables concernant la taillel'dehantillon et la multinormalité des
variables. La taille minimale d’'un échantillon @& 200 individus (Rousseit al, 2002) ;
notre échantillon étant constitué de 381 persontetse contrainte est respectée. Malgré le
non-respect de la multinormalité des variablessremons utilisé la méthode d’estimation du
maximum de vraisemblance, car elle est assez ®hlasts de telles situations. Nous avons
également utilisé une procédure lmmtstrapafin de renforcer la robustesse des données. En
effet, elle est recommandée lorsque I'échantillsint®p petit ou lorsque la multinormalité est
violée. La procédure déootstrap permet de créer virtuellement et par tirage algato
n échantillons a partir des données. Plus les dmnaBtenues sah®otstrapsont proches de
celles obtenues avec une procédurdalatstrap plus le modéle peut étre considéré comme
robuste.

Cette section sera divisée en trois paragraphespreenier paragraphe permet
d’étudier les relations entre les variables dépetedadu modele, le deuxieme a pour objet le
test du modéle dans son ensemble, et enfin lagmésparagraphe est consacré au test des

modérateurs.

1. L'analyse préalable a I'analyse structurelle : I'éude des relations entre les
variables dépendantes du modéle

Il faut, préalablement a I'analyse des cheminsisypar I'intrusion publicitaire percue,
établir le type de relations existantes entre ksables dépendantes du modele. En effet, si
ces variables sont considérées dans la sectiorégeate comme des conséquences de
I'intrusion publicitaire percue, il n'en demeurespmoins que les réponses attitudinales et
comportementales peuvent ne pas étre toutes émp@esin internaute simultanément et
gu’elles sont dépendantes entre elles. En effegKdazie et al. (1986) montraient déja
I'influence de l'attitude a I'égard de I'annoncer slattitude envers la marque et I'intention
d’achat. Par ailleurs, Hirschman (1970) expligueg liens entre I'expression et la sortie.
L’étude des relations entre les variables dépeedadu modéle est donc l'objet de ce

paragraphe.
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Pour décrire les relations entre les variables nidgetes, nous utilisons la démarche
proposée par Joreskog et Sérbom (1989). Elle pied@vantage d’aboutir au modéle qui
s’ajuste le mieux aux données. Cette démarcheczargdse en trois étapes :

1) Vérification de I'existence de relations entre lasiables expliquées,

2) Vérification de I'existence de causes communessavadables expliquées,

3) Définition du modeéle qui représente les relatiomseeles variables.

La premiéere étape définie par la démarche de JogeskSoérbom (1989) doit vérifier
I'existence de relations significatives entre lesiables a expliquer. Le test du modéle de
mesure ayant été effectué dans le chapitre 6 etepr@nt des indices d’ajustement
satisfaisants, nous ne présentons ici que les ieowas et les corrélations entre les variables
dépendantes du modéle. Le modéle étant sur-ider{tdi nombre de degrés de liberté du
Khi-2 est supérieur a 0), cela permet de supptatprésence de certaines covariances faibles.
Lorsque celles-ci sont jugées trop proches de z&nmgs considere qu’elles ne sont pas
identifiées, de ce fait, le modéle ne pourraitrééCependant, cela n’est pas le cas ici. Dans la
pratique, les modeles bien ajustés aux données sontlentifiés puisqu’ils laissent la
possibilité de tester plusieurs hypothéses (Loeh®92).

Le tableau ci-aprés donne les corrélations etdgartances des variables dépendantes

du modeéle.
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Tableau6.21 : Corrélations et covariances des variables péndantes du modéle

Aad Ab Aws Expression Sortie Achat Visite
Corr. | Cov. | p Corr.| Cov.| p Corr] Cov p Corr. Cov.| p Corr. Cov. Corr.| Cov.| p Corr Cov p
Af 0,584 | 0,986 ***| 0,318/ 0,463 *>*| 0,049 0,0990,380| 0,018 0,029 0,766| -0,088| -0,194 0,146| 0,201| 0,261 0,00% 0,011 0,0240,844
Aad 0,465| 0,668 **| 0,125 0,248 0,028 0,026 0,040,668 -0,103| -0,223 0,091| 0,333| 0,428 ***| 0,064 0,134 0,264
Ab 0,288| 0,408 x| .0,114, -0,133 0,051| -0,224| -0,349 **\ 0,487 0,447 ¥x 0,215 0,32b *7
Aws -0,137| -0,221} 0,014 -0,448  -0,960 #* 0,260 0,329 ** % 0,502 | 0,946 ok
Expression - -
0,504 0,890 **| 0,080, 0,084 0,236 0,002
0,182| 0,313
Sortie - - - -
0,014 bl
0,169| 0,235 0,359| 0,822
Achat 0,301| 0,407 i

Sont notées en gras les relations non significateseuil de 5 %. Les significations notées pastint significatives a un seuil inférieur a 1 %.
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Enfin, le tableau 6.2fnontre qu’il existe dsrelations significativs entre les variabl
expliguées du modeéle. Nots cependant que l'attitude envers le site 10ins fortement lié
aux autres variables attituchles (Af et Aad)Les comportements de réance (expression et
sortie) sont également inoendants de lattitude envers le formatle lattitude enver

'annonce ainsi que l'intentin de visite de I'attitude envele site suppot.

La deuxiéme étape la démarche consiste a vérifier que les ibles endogén ont
pour cause les variables exnes du modeéle. Dans le modele de reclz,l'intrusion percue
d’'un format de publiciteest a seule variable exogéenka figure suivare montre le mode!

utilisé pour vérifier que l'intusion publicitaire percue est ucause cormune aux variable

.
dépendantes.
Figure 6.6 : Etude des causes communes des variablendogene
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Le tableau ci-dessous montre les différents caeffts de régression ainsi que les
probabilités que le test-t de chaque coefficientdiférent de zéro. L'unique objectif de cette
analyse est d’'observer si les variables expliquéagissent de la méme fagon (mais a des

degrés différents) face a la variable explicative.

Tableau6.22 : Etude des causes communes des variables ayates

Intrusion publicitaire percue
Coeff. Sign.
Attitude envers le format (Af) -0,481 ol
Attitude envers I'annonce (Aad) -0,479 Foxk
Attitude envers la marque (Ab) -0,210 Fhx
Attitude envers le site internet (Aws) -0,0b4 0,374
Intention d’achat -0,181 b
Intention de visite -0,110 0,077
Expression -0,020 0,693
Sortie 0,221 0,001

Les significations notées par *** sont significas/a un seuil inférieur a 1 %

Les résultats du tableau précédent sont assez eribénvec ceux présentés dans
I'étape précédente. En effet, les variables diatéta I'égard du format, de I'annonce et de la
marque ont le méme type de relation avec la variakplicative. Elles ont donc pour cause
commune l'intrusion publicitaire percue. En revamchiattitude envers le site internet,
l'intention de visite et I'expression ne réagisspas de la méme facon. Ces résultats ne sont
pas contradictoires avec ceux de I'étape précéd€@apendant, ils ne sont pas directement
interprétables, dans la mesure ou les variabledige@s sont considérées comme
indépendantes les unes des autres. Il n’est dosm@@ssible de tirer de conclusion quant a
l'influence de I'intrusion publicitaire percue des variables expliquées.

La troisieme étape de la démarche de Joreskogreo®((1979) consiste a définir les
liens qui unissent les différentes variables ex&p. Les auteurs proposent d’étudier tous les
liens possibles et de ne conserver que le modéleoguespond au meilleur ajustement. Pour
plus de facilité, nous avons découpé cette étageoenphases. Dans un premier temps, les
liens entre les variables attitudinales ont étéliésy puis les comportements de résistance et
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les intentions d’achat et desiite ont été ajoutés successiver Tous lesliens possibles ent
les variables attitudinales oété testés

De nombreuses étus, depuis MacKenziet al. (1986), montrent la complexité de
liensentre les variables attdinales. Il s’agit ici de définir les liens gunissent les ddtudes
envers le format de publicit 'annonce, la marque et I'attitude enversite internet et enfi
les variables d’intentions cnportementales. Le modele qui présenteneilleur ajustemer

est présenté dans la figuB.7.

Figure 6.7: Relationsentre les variables dépendants
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Ce modele correspond a I'ajustement présenté damableau suivant.

Tableau 6.23 : Ajustement du modele de relations entre legponses a la publicité

Khi-2 (ddl) Cmin/ | GFI | AGFI| NFI | TLI | CFI RMSEA CAIC
Df
MO | 5948,501 (300) | 19,82¢ 2237,080
M1 | 355,158 (263) | 1,350| 0,927 0,909 0,940 0,981 0,984 0,031 781,924
[0,022 ; 0,039]

La figure précédente montre que les relations elesevariables attitudinales sont
plutét fortes (la plus forte (0,60) étant la redatientre I'intention d’expression et I'intention
de sortie, la plus faible (-0,12) étant celle edtattitude envers la marque et l'intention
d’expression). Notons que si ces relations sonenépntes du contexte d’étude, ici, c’est
l'attitude a I'égard de la marque qui influencetitade envers le site internet et non I'inverse,
allant ainsi a I'encontre des résultats de Kargdfisher (2005). Notons que nous avons testé
le modéle en considérant une relation entre Ketétenvers la marque et le site internet,
comme préconisé par Karson et Fisher (2005). Cepentlajustement de ce modele, bien
gue satisfaisant, est moins bon que celui du mogédsenté ici. Comme les modeles
d’équations structurelles ne permettent pas deleanquant a la supériorité d’'une relation de
causalité sur une autre, nous avons choisi laisalaqui permet d’aboutir au meilleur
ajustement du modeéle. Cela ne va pas nécessairéni@micontre des travaux de Karson et
Fisher (2005).

L'intention d’expression apparait comme étant &dé&ttitude a I'égard de la marque,
tandis que l'intention de sortie est liée a l'atlié envers le site internet. Ainsi, les attitudes
influencent la résistance. L’intention d’achat k&¢, comme attendu, a l'attitude envers la
marque et a la résistance (expression), alors’maernition de visite du site est dépendante de

l'attitude a I'égard du site, de I'intention de Seret de I'intention d’achat.

2. Le test du modele

Rappelons que, pour tester le modéle, nous avdiseua méthode du maximum de
vraisemblance accompagné d’'une procéduréatdstrapa partir de la collecte de données
confirmatoires. Le modele qui va étre testé mastemet en relation I'intrusion publicitaire
percue d’'une part et 'ensemble des variablesuditinles et comportementales d’autre part.

Les indices d’ajustement retenus sont les mémes aguex utilisés lors des analyses
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factorielles confirmatoires préalablement menées.tdst est réalisé sur un échantillon de
359 personnes, au lieu des 381 dans I'échantifitiali Cela s’explique par la suppression de
valeurs aberrantes qui entrainaient une matricmidébositive (Rousseét al, 2002). Les

relations non significatives ont été suppriméesrpbanner lieu aux indices d’ajustement

présentés dans le tableau suivant.

Tableau 6.24 : Les indices d’ajustement du modele global

Indice de qualité globale Valeurs Seuil acceptable
Chi-deux (p associée) 472,356 (0,000) p associée

Chi-deux normé 1,414 <5 voire <2

GFI 0,914 >0,9

AGFI 0,896 >0,9

NFI 0,929 >0,9

TLI 0,975 >0,9

CFlI 0,978 >0,9

RMSEA [intervalle] 0,034 [0,027 ; 0,041] < 0,08psissible < 0,05
CAIC 967,955 < 2794,629 < CAIC du modéle saturé

Les indices sont assez satisfaisants, bien queHIAS®it un peu inférieur au seuil
acceptable. Cependant, tous les autres indicegatesp les seuils acceptables. Le modeéle

semble donc ajusté aux données.
Une représentation graphique du modele, dont estdst ajustement, est proposée

dans la figure suivante.
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y 2

Figure 6.€ : Le modele d’équations structurelles
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Tableau6.25 : Valeur et significativité du modele global

Parameétres du modele
Hypotheses Coefficients Test-t p
standardisés

H3.1 | Intrusion - Af -0,415| -6,197 il

H3.2 | Intrusion - Aad -0,217| -3,794|  ***
H4.1 | Intrusion — Achat -0,099| -2,354| 0,019

H5.2 | Intrusion - Sortie 0,214, 3,787 el

H6.5 | Ab - Achat 0,365| 5,955 il
H6.7 | Aws - Achat 0,106| 2,690 0,007

H6.8 | Aws - Visite 0,410| 6,738 ***
H7.5 | Ab - Expression -0,118| -2,091| 0,037

H7.8 | Aws - Sortie -0,415| -7,621 il
H8.2 | Sortie - Visite -0,145| -2,429| 0,015
H8.3 | Expression- Achat 0,140 2,624| 0,009

H9 Expression- Sortie 0,618 7,733| ***

Af - Aad 0,472 8,773 o

Aad - Ab 0,379| 7,886 f

Ab - Aws 0,323| 4,686 f
Achat - Visite 0,200f 2,631 0,009

*** signification inférieure a p = 0,001

Ce tableau fait ressortir gu'aucun des coefficistamdardisés n’est supérieur a 1. Les
estimations peuvent par conséquent étre considéodasie acceptables. Toutes les relations
présentées ici sont significatives et leur sens@storme a ce qui était attendu. Notons que,
sur les seize relations testées, dix sont sigtifies a un seuil de 0,1 %, trois le sont a un
seuil de 1 %, et enfin, les trois dernieres soghificatives a un seuil inférieur a 5 %.
Concernant lintensité des relations mises en éweeici, il s’avere que les coefficients
standardisés ne dépassent pas la valeur de 0,Bp(éxpour la relation entre l'intention

d’expression et lI'intention de sortie).
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Parmi les hypotheses testées préalablement, ceilesont pas été validées ne le sont

pas non plus avec la méthode des équations stellegirAinsi, nous ne retrouvons pas les

liens de causalité suivants :

H3.4:
H4.2 :

L’intrusion publicitaire percue influencegagéivement I'attitude envers le site ;

L’intrusion publicitaire percue influencegagivement I'intention de visite du

site support ;

H5.1:
H6.2 :
H6.4 :
H7.1:
H7.3:

L’intrusion publicitaire percue influencegitivement I'intention d’expression ;
L’attitude envers le format influence poginent I'intention de visite ;
L’attitude envers I'annonce influence pagtnent I'intention de visite ;
L’attitude envers le format influence négathent I'intention d’expression ;
L'attitude envers I'annonce influence négathent I'intention d’expression.

En revanche, certaines hypothéses validées ndéreavent pas dans le modele testé par la

méthode des équations structurelles :

H3.3:

L’intrusion publicitaire pergue influencegativement l'attitude envers la

marque

H6.1 :
H6.3 :
H6.6 :
H7.2:
H7.4 :
H7.6:
H7.7 :

L’attitude envers le format influence posinent I'intention d’achat
L’attitude envers I'annonce influence pastent l'intention d’achat
L’attitude envers la marque influence pesithent I'intention de visite
L’attitude envers le format influence négatnent I'intention de sortie
L’attitude envers I'annonce influence négatnent I'intention de sortie
L’attitude envers la marque influence négatient I'intention de sortie
L’attitude envers le site internet influenagativement l'intention

d’expression

H8.1 :
H8.4 :

Les intentions de sortie influencent négatient les intentions d’achat

Les intentions d’expression influencent rnigganent les intentions de visite

Cela s’explique par la prise en compte simultanéd’'ehsemble des variables du

modele. Ainsi, si I'on explique I'intention d’achagér la seule attitude envers le format de

publicité utilisé pour diffuser I'annonce, il esbgsible d’arriver a expliquer une part de

variance. Cependant, cette part de variance detrgmtfaible pour étre significative deés lors

gue lI'on prend en compte l'attitude envers la mardainsi, les dix sous-hypothéeses citées

plus haut sont invalidées par la prise en compteilsanée de I'ensemble du modeéle par les

252



équations structurelles. Enfin, le tableau précédemtre quatre relations qui ne faisaient pas

I'objet d’hypothéses.

Nous avons ensuite cherché a savoir si ce modésepte des différences significatives
en fonction des formats de publicité auxquels &gmndants ont été exposeés. Pour ce faire,
nous avons procédé comme pour le test d’invariainicenodele de mesure, mais cette fois a
partir du modéle de structure. Ainsi, le Chi-deuxrdodéle non contraint s’éleve a 1646,3
(ddl = 1664), et le Chi-deux du modéle contraint @ 1805,5 (ddl = 1763). Le test de
différence de Chi-deux révele que les modeles shifiérents pour les quatre groupes
considérés (différence de Chi-deux = 159,2; difiéee de ddl = 99; p = 0,000). Par
conséquent, le modele ne peut étre considéré camragant. Nous avons donc cherché a
identifier les différences significatives pour cbhae des relations précédemment mises en
évidence. Pour cela, nous avons contraint tourua ¢bacune des relations. Les Chi-deux
ainsi obtenus ont alors été comparés au Chi-deuxnddéle non contraint et un test de
différence de Chi-deux a été effectué. Le tabled6 @onne :

- les coefficients de régression de chacune desam$apour chacun des groupes

formés a partir du format d’exposition et la sigration associée ;

- le Chi-deux obtenu en contraignant une a une cleadas relations ;

- le résultat du test de différence de Chi-deux.
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Tableau 6.26 : Test de différence de Chi-deux

Test de
Superstitiel Superstitiel  |différence du Chi-
Pave Surg. Slide-in flottant deux
Coeff. P Coeff. P Coeff. P Coeff. P Chi? P

Intrusior _ Af -0,614 x| .0,521 ok -0,001 0,997, -0,401 0,106 1654,0 0,360
Intrusior _ Aad -0,747 ** 1 -0,178 0,141 -0,713 ok -0,095 0,558 1656,0 0,206
Intrusion - Achat -0,111) 0,406| -0,208 ** | -0,690 ok -0,107| 0,145 1663,5 *x
Intrusior - Exit 0,151 0,113 0,219 ** | -0,028 0,883 0,214, 0,121 1653,3 0,429
Af - Aad 0,072 0,874 0,51 ok 0,278 ok 0,352 ok 1653,9 0,369
Aad - Ab 0,011 0,729 0,287 o 0,412 ok 0,330 ** | 1654,1 0,351
Ab - As -0,709 0,708 -0,003 0,915 0,67 ok 0,639 ok 1653,7 0,388
Ab - Voice -1,179 0,492 -0,019, 0,91 -0,316 o -0,100 0,649 1653,1 0,450
Ab — Achat 2,307 0,362 0,035 0,911 0,639 i 0,522 ** | 1654,7 0,299
As - Achat 0,254 ok 0,438 ok 0,058 0,541 -0,045 0,539 1661,0 o
As - Exit -0,212 *r.0,272 ok -0,356 ok -0,535 ok 1654,0 0,360
As — Visite 0,364 ok 0,714 ok 0,909 ok 0,103 0,531] 1658,9 0,082
Voice - Exit 0,612 ok 0,179, 0,146 0,468 0,109 0,455 ok 1653,3 0,425
Voice — Achat 0,344 ** 10,329 o 0,991 i 0,164 ** | 1656,4 0,183
Exit - Visite 0,034, 0,863 0,514 * 0,326/ 0,314 -0,514 ok 1666,8 *kk
Achat - Visite 0,301 *| -0,272 * 0,136/ 0,391 0,08/ 0,646/ 1651, 0,623

*** gignificatif a un seuil inférieur a 1 %

** sigificatif a un seuil inférieur a 5 % * significa@f un seuil inférieur a 10 %
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La premiére chose que fait apparaitre ce tableast ¢invariance de certaines
hypothéses, notamment celles relatives aux regatre I'intrusion publicitaire percue et les
réponses attitudinales. L’intrusion publicitairerqpee a bien une influence négative sur
I'attitude envers le format de publicité et 'anerelle-méme, et ce quel que soit le format de
publicité utilisé pour diffuser I'annonce. Il en \de méme concernant la relation entre
l'intrusion publicitaire percue et I'intention dersie. De plus, l'attitude envers la marque et
celle envers le site influencent négativement gpeetivement les intentions d’expression et
de sortie quel que soit le format de publicitéisdil Enfin, I'intention d’expression influence
positivement I'intention de sortie.

Le deuxieme élément que le tableau précédent mavam est relatif aux variations de
certaines relations. Les résultats du test derdifige de Chi-deux montrent que seulement
trois relations sont significativement différenteslon les formats d’exposition. Ainsi,
I'intrusion publicitaire pergcue n’a un impact néfaur l'intention d’achat de la marque
promue que dans le cas d’'une exposition au supersturgissant et aalide-in Pour les
autres formats, cette relation n’est pas signifreat L’attitude envers le site influence
positivement I'intention d’achat uniquement poupkevé et le superstitiel surgissant. Lorsque
les formats présentent une combinaison de troiact&nistiques intrusives, l'influence de
l'attitude envers le site internet sur lintentiadiachat n’'est pas significative. Enfin,
I'intention de sortie éxif) n’influence l'intention de visite du site intetnque lors d’'une

exposition a un superstitiel surgissant ou flottant

3. L’étude des variables modératrices

Nous étudions dans ce paragraphe les hypothésé&s H1 et H12) relatives au réle
modérateur des variables d’'implication dans lag@ié de produit, d’expertise subjective de
I'internet (rappelons que I'échelle d’expertise wahive de Il'outil informatique a été
supprimée lors des analyses confirmatoires) etadendtivation de consultation du site
internet support. Rappelons que I'hypothése sebmudlle lintrusion percue influence
négativement l'attitude a I'égard du site intersigpport n'a pas été validée. C’est pourquoi le
réle des modérateurs sur cette relation ne seraxjeré ici. Ainsi, les hypothéses H10.4,
H11.4 et H12.4 ne seront pas testées.

Une variable modératrice modifie le sens ou foraenel relation entre deux autres
variables. Un effet peut étre mis en évidence @aalcul de l'influence de l'interaction entre
la variable modératrice et la variable indépendantela variable dépendante. Si I'influence
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de linteraction est statistiquement significatiaors nous pouvons conclure a l'existence
d’'un effet modérateur. Comme les variables nécesssaiux tests des hypotheses sont toutes
des variables continues, nous utilisons la régrassn insérant la variable indépendante, la
variable modératrice et le produit de celles-ci ommvariables explicatives de la variable
dépendante. Il y aura donc un effet modérateucanpte tenu des effets principaux du
modérateur et de la variable indépendante, il existeffet significatif de leur interaction sur
la variable expliquée. L'étude de l'interaction pet, en effet, de vérifier 'hypothese de
modération (Baron et Kenny, 1986). Par ailleursitas les variables (modérateur, variable
indépendante et dépendante) étant insérées ensgansd’analyse, dans la méme régression,
I'indice de signification qui prime est le test-tsacié aux valeurs des estimateurs des
variables ( et non plus la statistique F). Un tisstcorrélation a été effectué sur les facteurs
des variables afin de vérifier que les potentietsdénateurs ne sont pas corrélés avec la
variable indépendante de la relation modérée. @eluie montre aucune corrélation
significative avec lintrusion publicitaire percugmplication : p = 0,154 ; motivation de
consultation : p = 0,132 ; expertise subjectivdideernet : p = 0,144).

3.1.L'implication comme modérateur de la relation entre l'intrusion pergue et les

réponses attitudinales (H10)

Les variables en présence ici sont trois variablemtitatives continues (implication,
intrusion percue et attitude). Il suffit donc dettre en ceuvre une analyse de régression
simple. Les résultats de celle-ci sont présentés da tableau suivant, ou pour chaque
variable attitudinale figurent l'influence princigade I'implication et de l'intrusion, et celle

de leur interaction.

256



Tableau 6.27 : Influence modératrice de I'implication dans& catégorie de produit dans

la relation entre l'intrusion percue et les attitudes

Attitude envers  Attitude Attitude envers
le format envers la marque
'annonce
t Sig. t Sig. t Sig.
Intrusion percgue -6,678| 0,0007,088| 0,000| -2,072 | 0,039
Implication -1,329 | 0,18%-1,530| 0,059| 0,592 | 0,554
Intrusion x Implication 1,750 | 0,0812,009 | 0,045| 0,747 | 0,455

Les résultats de la régression montrent que l'icapibn dans la catégorie de produits
promus par I'annonce n’est modératrice que del#ioa entre I'intrusion publicitaire pergue
et I'attitude envers I'annonce. En effet, les eatigars de l'interaction entre 'intrusion percue
et I'implication ne sont pas significatifs, que st pour expliquer I'attitude envers le format
(t = 1,750 ; p = 0,081), l'attitude envers la maqu = 0,747 ; p = 0,455). En revanche,
I'estimateur de I'interaction entre I'intrusion gee et I'implication est significatif (p = 0,045
pour t = 2,009).

Ainsi, I'implication dans la catégorie de produgiteine variable modératrice de la
relation entre lintrusion percue et l'attitude eny I'annonce. Autrement dit, selon que
I'internaute sera plus ou moins impliqué dans l&garie de produits promus dans I'annonce,
I'effet de l'intrusion publicitaire percue sur ltdatide envers I'annonce sera plus ou moins
fort.

Le tableau suivant dresse le bilan du test de bhygse H10.
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Tableau 6.28 : Bilan de l'influence modératrice de I'impliation dans la catégorie

de produits promus dans la relation entre l'intrusion publicitaire percue et les réponses

attitudinales

Hypothese Résultat
H10. L'implication modere la relation entre l'intru sion percue et les attitudes
H10.1 : L'implication modére la relation entre tinsion pergue et I'attitude rejetee
envers le format de publicité
H10.2 : L'implication modere la relation entre Linsion percue et 'attitude acceptée
envers l'annonce
H10.3 : L'implication modére la relation entre tinsion pergue et I'attitude rejetee
envers la marque
H10.4 : L'implication modeére la relation entre Linsion percue et 'attitude non testée
envers le site

3.2.La motivation de consultation hédoniste du site sygort comme modérateur de

la relation entre I'intrusion percgue et les réponss attitudinales (H11)

Comme précédemment, les trois variables utilisé@es pester I’hnypothese H11 sont des

variables quantitatives continues. La procédurere été la méme.

Le tableau suivant donne les résultats de I'analyse

Tableau 6.29 : Influence modératrice de la motivation de awsultation hédoniste du site

internet dans la relation entre l'intrusion percueet les attitudes

Attitude enverg Attitude envers Attitude
le format 'annonce envers la
marque
t Sig. t Sig. t Sig.
Intrusion percue -6,38R0,000| -6,995| 0,000| -2,059| 0,040

Motivation de consultation
hédoniste

0,724| 0,470| 0,158| 0,874| 0,921| 0,358

Intrusion x Motivation de
consultation hédoniste

-0,170| 0,865| -1,257| 0,209| 0,444| 0,658
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Les résultats de l'analyse de régression permetientlire que la motivation de
consultation du site internet support n’affecte [fas positivement, ni négativement) la
relation entre l'intrusion percue et les réponstgudinales, puisque les estimateurs de
I'interaction de lintrusion percue et de la motiem de consultation hédoniste ne sont pas
significatifs, quelle que soit la variable a exphq (attitude envers le format, 'annonce ou la
marque). Ce résultat sera commenté dans le chagpitvant. Le tableau suivant met en

evidence le rejet complet de I'hypothese H11.

Tableau 6.30 : Bilan de l'influence modératrice de la motiation de consultation
hédoniste du site support dans la relation entreihtrusion publicitaire percue et les

réponses attitudinales

Hypothese Résultat

H11. : La motivation de consultation modere la relton entre I'intrusion percue et les

attitudes

H11.1 : La motivation de consultation modere latieh entre I'intrusion pergue rejetée

et I'attitude envers le format de publicité

H11.2 : La motivation de consultation modere latieh entre I'intrusion pergue rejetée

et I'attitude envers I'annonce

H11.3 : La motivation de consultation modére latieh entre I'intrusion pergue rejetée

et I'attitude envers la marque

H11.4 : La motivation de consultation modere latieh entre I'intrusion pergue | non testée

et I'attitude envers le site

3.3.L’expertise subjective comme modérateur de la relan entre I'intrusion percue

et les réponses attitudinales (H12)
Une fois encore, les trois variables sont quantéatet continues. Ainsi, nous avons

utilisé la régression pour tester cette hypothése.tableau 6.31 dresse les résultats de

I'analyse pour chacune des réponses attitudinales.
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Tableau 6.31 : Influence modératrice de I'expertise subjedte de I'internet dans la

relation entre I'intrusion percue et les attitudes

Attitude enverg Attitude envers Attitude
le format I'annonce envers la
marque
t Sig. t Sig. t Sig.
Intrusion pergue -5,9650,000 | -6,463 0,000 | -1,807| 0,072
Expertise subjective 3,246 0,001 3,598 0,000 1,9[7@,049
Intrusion x Expertise subjective 2,1230,031 | 1,757 | 0,080 | -0,073 0,942

Il apparait que I'expertise subjective de l'intdrest une variable modératrice de la

relation entre l'intrusion publicitaire percue é&tiitude envers le format de publicité. En

revanche, le réle modérateur de I'expertise suibjecte peut étre accepté en ce qui concerne

les autres variables attitudinales. Le tableauasuivécapitule le test de cette hypothése

(H12).

Tableau6.32 : Bilan de l'influence modératrice de I'expelise subjective de

I'internet dans la relation entre l'intrusion publi citaire percue et les réponses

attitudinales

Hypothese

Résultat

H12. : L'expertise subjective modere la relation etne l'intrusion percue et les attitudes

H12.1 : L’expertise subjective modere la relatiotre I'intrusion percue et acceptée
I'attitude envers le format de publicité

H12.2 : L’'expertise subjective modere la relatiotre I'intrusion pergue et rejetée
I'attitude envers 'annonce

H12.3 : L'expertise subjective modere la relatiotre I'intrusion percue et rejetée
I'attitude envers la marque

H12.4 : L’expertise subjective modere la relatiotre I'intrusion percue et Non testée

I'attitude envers le site
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Cette seconde section avait pour objectif de tdstenodéle dans son ensemble, de
facon a pouvoir tester simultanément les relatioagsales entre l'intrusion publicitaire
percue et les autres variables du modele. Ell@dgalement I'occasion de tester le role des

modérateurs.

Conclusion

Ce chapitre avait pour objectif de tester les hiypses découlant de notre modele de
recherche. Préalablement a la mise en ceuvre dat@tgistructurelles ayant permis de tester
simultanément ces hypothéses (section 2), noussapo¥Fsenté les tests statistiques et les
résultats relatifs a chacune des relations dirauiess en évidence par la littérature et I'étude
qualitative (section 1). L’ensemble des liens entiaune part, le format et lintrusion
publicitaire percue, et, d’autre part, les attitudd les intentions comportementales feront
I'objet d’une discussion détaillée dans le chapiieemise en perspective des résultats de cette
recherche (chapitre 7).

En synthese de ce chapitre, nous présentons lgitiasif des tests des hypotheses.
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Tableau 6.33 : Récapitulatif de 'ensemble des tests despgothéses

Hypothese Résultat
H1 : Le format influence positivement l'intrusion percue acceptée
H2. : Le format influence négativement les attitude
H2.1 : Le format influence I'attitude envers lerfat acceptée
H2.2 : Le format influence I'attitude envers |'amoe acceptée
H2.3 : Le format influence l'attitude envers la oae rejetée
H2.4 : Le format influence I'attitude envers leedititernet rejetée
H3 : L'intrusion publicitaire pergue influence dire ctement les attitudes
H3.1: Lintrusion publicitaire percu@nfluence négativement l'attitude envers|lacceptée
format
H3.2: L'intrusion publicitaire percuenfluence négativement l'attitude enveracceptée
I'annonce
H3.3: Lintrusion publicitaire percu@nfluence négativement l'attitude envers|lacceptée
marque
H3.4 : L'intrusion publicitaire percue influencegativement I'attitude envers le site rejetée
internet
H4. : L'intrusion publicitaire percue influence négativement les intentions de
comportements de consommation
H4.1 : L'intrusion publicitaire percue influencegativement I'intention d’achat| acceptée
de la marque promue
H4.2 : L'intrusion publicitaire percue influencegaivement l'intention de visite rejetée
du site support
H5. : L'intrusion publicitaire percue influence positivement les intentions de résistance
H5.1. : L'intrusion publicitaire percue influencegtivement I'intention rejetée
d’expression
H5.2. : L'intrusion publicitaire percue influencegtivement I'intention de acceptée
sortie
H6. : Les attitudes influencent positivement les itentions de comportements de
consommation
H6.1 : L'attitude envers le format influence pogtnent I'intention d’achat acceptée
H6.2 : L'attitude envers le format influence pogtnent I'intention de visite rejetee
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H6.3. : L'attitude envers I'annonce influence pivgilment 'intention d’achat acceptée
H6.4 : L'attitude envers I'annonce influence pagtnent I'intention de visite rejetée
H6.5 : L'attitude envers la marque influence pesitnent I'intention d’achat acceptée
H6.6 : L'attitude envers la marque influence pesitent I'intention de visite | acceptée
H6.7 : L'attitude envers le site internet influemesitivement l'intention d’achatt acceptée
H6.8 : L'attitude envers le site internet influemesitivement l'intention de acceptée
visite

H7. : Les attitudes influencent négativement les tentions de résistance

H7.1 : L'attitude envers le format influence négatnent I'intention rejetée
d’expression

H7.2 : L'attitude envers le format influence négatnent l'intention de sortie | acceptée
H7.3 : L'attitude envers I'annonce influence négatnent I'intention rejetée
d’expression

H7.4 : L'attitude envers I'annonce influence négatnent I'intention de sortie | acceptée
H7.5 : L'attitude envers la marque influence négatient I'intention acceptée
d’expression

H7.6 : L'attitude envers la marque influence négatient I'intention de sortie | acceptée
H7.7 : L'attitude envers le site internet influemegativement I'intention acceptée
d’expression

H7.8 : L'attitude envers le site internet influemegativement I'intention de acceptée

sortie

H8. : Les intentions de résistance influencent leatentions de comportements de

consommation

H8.1 : Les intentions de sortie influencent négatient les intentions d’achat | acceptée
H8.2 : Les intentions de sortie influencent négatient les intentions de visite | acceptée
H8.3 : Les intentions d’expression influencent rigganent les intentions acceptée
d’achat

H8.4 : Les intentions d’expression influencent rigganent les intentions de | acceptée
visite

H9. : Les intentions d’expression influencent positement les intentions de | acceptée

sortie

H10. L'implication modere la relation entre l'intru sion percue et les attitude

H10.1 : L'implication modere la relation entre Linsion percue et 'attitude

rejetée
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envers le format de publicité

H10.2 : L'implication modere la relation entre Linsion percue et 'attitude acceptée
envers I'annonce

H10.3 : L'implication modére la relation entre tinsion pergue et I'attitude rejetee
envers la marque

H10.4 : L'implication modere la relation entre Linsion percue et 'attitude non
envers le site testée
H11. : La motivation de consultation modére la reldon entre l'intrusion percue et les
attitudes

H11.1 : La motivation de consultation modeére latieh entre I'intrusion percue rejetée
et I'attitude envers le format de publicité

H11.2 : La motivation de consultation modére latieh entre I'intrusion pergue rejetee
et l'attitude envers I'annonce

H11.3 : La motivation de consultation modére latieh entre I'intrusion pergue rejetee
et 'attitude envers la marque

H11.4 : La motivation de consultation modere latieh entre I'intrusion percue non
et l'attitude envers le site testée
H12. : L'expertise subjective modere la relation efne I'intrusion percue et les attitudes
H12.1 : L’'expertise subjective modere la relatiotre I'intrusion pergue et acceptée
I'attitude envers le format de publicité

H12.2 : L’expertise subjective modere la relatiotre I'intrusion pergue et rejetée
I'attitude envers 'annonce

H12.3 : L’expertise subjective modere la relatiotre I'intrusion percue et rejetée
I'attitude envers la marque

H12.4 : L’expertise subjective modere la relatiotre I'intrusion pergue et non
I'attitude envers le site testée
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Chapitre 7 : Discussion, apports, limites et voiede recherche

Introduction

Dans le chapitre précédent, nous avons testé stmeeles résultats de la recherche.
nous faut maintenant en discuter pour voir en gaaiépondent a la problématique. Celle-ci
postulait que l'utilisation de certains formats migblicité entraine de l'intrusion publicitaire
percue qui pourrait influencer les attitudes etimeésntions de comportements des internautes
face a la publicité en ligne. Ce chapitre est égalg I'occasion de mettre en évidence les
contributions et les limites de notre travail.

Dans un premier temps (section 1), nous discutdnsherchons a expliquer les
résultats des tests effectués au chapitre précépeis dans un second temps (section 2),
nous exposons les apports théoriques, méthodolegigti managériaux, les limites et les

améliorations envisageables ainsi que les voigsawerches futures.

Section 1 : Discussion des principaux résultats

Cette section vise & mettre en perspective ledta¢sude la recherche. L'étude du
format de publicité et de I'intrusion publicitaipercue a été effectuée en postulant des effets
directs du format et de l'intrusion percue sur diéponses attitudinales et les intentions de
comportement. Aprés une série d’'analyses statesigliest maintenant temps de discuter les
résultats obtenus, de vérifier quelles sont leothgses qui peuvent étre retenues aprés avoir
éte confrontées au terrain, et quelles sont lesnsgs apportées par les données a la
problématique de départ. Pour ce faire, nous n@miy@ns sur cette derniére et plus
particulierement sur les deux questions qui onfcal& ce travail : Quelles sont les
conséquences de l'utilisation des formats publreisa? Quelles sont les conséquences de
I'intrusion publicitaire percue ? Les résultats qut été présentés au chapitre précédent sont
discutés. Il s’agit de mettre a la lumiere de défdes réflexions théoriques les faits constatés
lors de I'analyse des données.

Cette section est divisée en trois paragraphegprémier est dédié aux commentaires
des résultats relatifs aux effets directs des ftsra publicité testés. Le deuxieme paragraphe

est consacré a la discussion des relations misedvidence entre l'intrusion publicitaire
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percue et les variables attitudinales ainsi queselintention comportementales. Enfin, nous

terminons sur l'interprétation du test du modeldext relations modératrices.

1. Discussion des effets directs du format de publict

Une partie des hypothéses consiste a comprendeéféts des formats de publicité sur
I'intrusion publicitaire percue et les attitudesesChypothéses de départ reposent sur les
conclusions issues de I'étude de la littératureisnaassi de I'étude qualitative. Les tests
statistiqgues effectués au chapitre précédent coefit certaines relations et en infirment
d’autres. En effet, les hypotheses H1, H2.1 et HQU2 concernent respectivement I'effet du
format de publicité sur lintrusion publicitaire ngele, l'attitude a I'égard du format et
I'attitude envers I'annonce, sont acceptées. Atpue H2.3 et H2.4, relatives aux effets du
format sur l'attitude envers la marque et enverstieinternet éditeur, sont rejetées.

L’'acceptation de la premiére hypothése est cohéraméc les travaux de lat al.
(2002) et de Edwardst al. (2002), qui postulent que lintrusion découle desmditions
d’acces au contenu du média, et notamment, sueifiet, du format de publicité et de son
mode d’affichage a I'écran. Cependant, il faut e¢tgr la faible intensité de cette relation. Les
résultats montrent pourtant que I'utilisation djpavé (combinaison de modalités d’affichage
la moins intrusive) génere des scores d’intrusiercye significativement plus faibles que
pour les autres formats testés. Cependant, il fendér que cette difference n’est pas
significative pour tous les formats testés. Enteflen’y a pas de différence significative
entre :

- linfluence du superstitiel surgissant et celle dlide-inou celle du superstitiel
flottant ;
- nientre leslide-inet le superstitiel flottant.

Trois éléments pourraient expliquer ces résultbést possible qu'il existe un effet de
seuil au-dela duquel I'internaute consideére le firacomme mauvais. Cependant, notre étude
ne permet pas de le mettre en évidence. Il eseégalt envisageable que I'une des deux
modalités communes aux superstitiels surgissanitafit et awslide-in (c'est-a-dire affichage
sur la page et/ou en différé) soit jugée commedepiable pour I'internaute. Enfin, cela peut
étre d( a un processus perceptuel plus holisten@permette pas de rendre compte d’'un tel
effet.

Les résultats des hypotheses H2.1 et H2.2 condefivdluence négative du format
sur les attitudes envers le format de publicitéreters I'annonce sont quant a eux tout a fait
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dans la lignée des travaux de Lutz et Burns (2008)montrent, entre autres choses,
I'existence d’'une relation entre le format et iatle envers le format de publicité considére.
Le rejet des hypothéses H2.3 et H2.4, qui postuigeur une influence négative du
format sur l'attitude envers la marque et a I'égducsite internet support, doit étre commenté.
Une explication probable, et conforme aux modeles pkrsuasion, serait que les
caractéristiques du format ne sont pas des atrguffisamment importants pour étre pris en
compte directement dans I'évaluation de la mardquduesite internet. Ainsi, ces résultats
pourraient s’expliquer par le faible poids que ésgnte le format de publicité d’'une part dans
I'évaluation globale de la marque, et d’autre mahs celle du site éditeur. En effet, de
nombreux autres attributs sont d’abord pris en denpar l'internaute pour évaluer une
marque (contenu de I'annonce par exemple) ou enrgiérnet (contenu du site, présentation,

ergonomie...).

2. Discussion des effets directs de l'intrusion publitaire pergue

Ce paragraphe est divisé en trois sous-paragraplues abordons dans un premier
temps les conséquences de l'intrusion publicitagegue sur les attitudes. Dans un deuxiéme
temps, nous discutons des résultats relatifs alatiors entre l'intrusion percue et les
intentions de comportements. Enfin, nous intermetdes relations entre les variables

dépendantes du modele.

2.1. Les effets directs de I'intrusion publicitaire perqie sur les attitudes

La troisieme hypothese formulée dans le cadre tte cecherche postule I'existence
de relations négatives entre I'intrusion publicgapercue et les attitudes. Elle se décompose
en quatre sous-hypothéses selon les quatre olijel@® que sont le format de publicité,
'annonce, la marque et le site éditeur. Trois ttemn elles sont validées par les tests
préalablement réalisés. Seule I'hypothése relativéinfluence de lintrusion publicitaire
percue sur l'attitude envers le site internet njgss vérifiee. Nous reviendrons sur ce fait,
mais intéressons-nous d’abord a l'influence detrlision publicitaire percue sur les autres
attitudes. Lors de I'étude de la littérature, it apparu que l'intrusion publicitaire percue
semblait étre un facteur explicatif des attitudess résultats exposés au chapitre 6 en sont
une confirmation empirique, puisque les régresssimples mettent en avant des relations

significativement négatives. Notons que l'intengi& la relation entre l'intrusion percue et
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l'attitude envers l'annonce et [lattitude envers fermat sont les plus intenses
(respectivement : F = 52,283 ; p = 0,000 et F =3&4, p = 0,000). Ainsi, l'intrusion
publicitaire percue par un internaute lors de lascidtation d’'une page de site internet affecte
le processus de persuasion dans son ensemble t@&Xeditude envers le site editeur). Ces
résultats sont conformes aux résultats attendysabdes modéles classiques de persuasion,
et d’aprés les travaux de éf al. (2002) et d’Edwardst al. (2002).

L’absence de relation significative entre lintrausi publicitaire percue et lattitude
envers le site éditeur semble indiquer que I'év@unade la page d’accueil du site considére
est indépendante du niveau d’intrusion percue. Gelarait s’expliquer par une connaissance
préalable de Météo France et/ou de son site irtteehedonc par I'existence d’une attitude
préformée suffisamment forte pour que lindividuaib’pas besoin d’intégrer le stimulus
publicitaire dans son jugement du site internete dntre explication pourrait provenir de la
dissonance que provoquerait ce type d’affichage ane attitude favorable a I'égard du site,
qui conduirait I'individu a oublier, a laisser dété cet élément non pertinent avec I'attitude
(Eagly, Cheret al.,1999).

2.2. Les effets directs de I'intrusion publicitaire pergie sur les intentions de

comportement

Il s’agit ici de commenter les résultats des hypeés H4 et H5. Commencons par
I'influence de l'intrusion pergue sur les intentsode comportements de consommation. Les
résultats des tests statistiques montrent queetitin d’achat de la marque promue dans
'annonce subit l'influence négative de [lintrusiquublicitaire percue. Par conséquent,
I'intrusion publicitaire est en mesure d’affect&fficacité publicitaire d’'une campagne. Ce
résultat a son importance managériale, puisqué vpa contrariodes objectifs publicitaires
des annonceurs. En revanche, linfluence de I'sitnu publicitaire percue sur l'attitude
envers l'intention de visite n'a pu étre vérifi€e résultat est a mettre en relation avec la non-
significativité de la relation entre lintrusion ngeile et I'attitude envers le site éditeur de
I'annonce. En effet, si I'intrusion publicitaire ngee est indépendante de I'évaluation d’'un
site internet, il est logique que lintention desité de ce site soit également indépendante de
cette variable. Cependant, ce résultat va a 'eineotes propos recueillis lors de I'étude
qualitative. Il est possible, comme pour l'attituelevers le site internet, que cela soit dd a la

connaissance préalable de Météo France. Cepenitlaggt envisageable qu'une mesure
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d’intention, d’une part, et sa nature déclaratiVautre part, ne soient pas a méme de rendre
compte de la réalité.

L’hypothése H5 a pour objectif d’établir I'existenae relations entre l'intrusion
percue et les intentions de manifestation de ®dwist de linternaute aux formats
publicitaires. L'intrusion publicitaire percue nfilnence pas tous les types de manifestations
de résistance. En effet, il semble que la perceptiintrusion n'ait pas d’impact sur la
volonté d’expression (individuelle). Cette démarcigeessitant de gros efforts de la part de
l'internaute, il est, somme toute, assez comprébkngue I'intrusion percue ne soit pas, a
elle seule, une motivation suffisante. En revanth@rusion publicitaire pergue encourage
les comportements de sortie. Ce résultat confirore des travaux d’Edwardst al. (2002),
qui montrent que lintrusion percue influence lesmportements d’évitement. Mais le
contenu des items de I'échelle de mesure des caempents de sortie utilisés laisse ici
entendre que I'évitement peut étre particulieremeémtable, notamment dans le cas ou
I'internaute cherche un autre site internet éqentibu change de navigateur dans I'espoir de

se protéger des publicités.

2.3.Les relations entre les variables dépendantes

Dans ce paragraphe, nous discutons des relatiaesrman évidence entre les variables
dépendantes du modele de recherche proposé aurelhapi s’agit donc de nous intéresser
aux hypotheses H6, H7, H8 et H9.

La sixieme hypothése consiste a vérifier que léaudés ont une influence positive
sur les intentions comportementales (intentionsltha et de visite). L’hypothese postulant
que lattitude envers le format de publicité infige positivement l'intention d’achat de la
marque promue dans I'annonce (H6.1) est vérifiéafarmément aux travaux de Lutz et
Burns (2006). Méme si l'intensité de la relation fesble, ce résultat tend a montrer que le
choix du format utilisé pour réaliser une campagist pas sans intérét pour les annonceurs
qui recherchent la performance et notamment unenantation des ventes. Par ailleurs,
I'existence des relations suivantes est aussiigerif

- attitude envers 'annonce — intention d’achat (h6.3
- attitude envers la marque — intention d’achat (H6.5

- attitude envers le site éditeur — intention det®ifH6.8).
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Ces résultats étaient attendus et sont conformés aombreuses recherches académiques
relatives aux modeles de persuasion. Cependarfiguil noter que les intensités de ces
relations sont relativement faibles.

En revanche, I'hypothese relative a I'existence d’velation entre I'attitude envers le format
et l'intention de visite du site ne peut étre atéep(H6.2). Cela va a l'encontre des
propositions de Lutz et Burns (2006). Mais, commarg’influence de I'intrusion publicitaire
percue sur lintention de visite du site suppolrtest possible que cela s’explique par la
connaissance préalable du site Météo France. Une saus-hypothése (H6.4) est également
réfutée. En effet, I'attitude envers I'annonce th’pas statistiquement liée a l'intention de
visite du site internet éditeur. Ces deux derniémtiltats ne sont guére surprenants, dans la
mesure ou Fishbein et Ajzen ont montré des 1975I'qttéude est un bon indicateur des
comportements, a condition que ceux-ci présentgemédme niveau de spécificité. Or, tel n’est
pas le cas ici. Pourtant, les hypothéses ayant pbjactif de montrer I'existence d’'une
relation, d’'une part, entre I'attitude envers larquee et I'intention de visite du site éditeur
(H6.6), et, d’autre part, entre l'attitude a I'égatu site support et l'intention d’achat (H6.7)
sont validées.

L’hypothese H7 repose sur l'idée que les attituid@®rables pourraient décourager
les intentions de manifestation de résistance.eQetbposition est issue du champ de la
littérature sur la résistance du consommateur dironde par I'étude qualitative. Sur les huit
sous-hypothéses développées, deux sont rejetédds concernant I'influence de I'attitude a
'égard du format de publicité sur l'intention dfmession, et celle de l'attitude envers
I'annonce et l'intention de prise de parole. Noesgons qu'’il faut rapprocher ces résultats,
d’'une part, de ceux de I'hypothése H5.1 qui, ellesg est invalidée (I'intrusion publicitaire
percue influence positivement [lintention d’expiesy, dautre part, des travaux
d’Hirschman (1970). Effectivement, la prise de @rde parole est un acte qui demande un
certain nombre de ressources (temporelles, cogsitiy) a I'individu. Or, il est probable que
les attitudes envers le format de publicité eti@mce ne soient pas des motifs suffisants pour
que lindividu décide de déployer les efforts née@®s pour exprimer son mecontentement.
Alors que les attitudes envers la marque et le sémblent étre des motifs justifiant
I'expression de son désagrément, puisque H7.5 ef H@nt validées. Le reste des sous-
hypothéses de H8 concerne les influences respsciile 'attitude envers le format,
'annonce, la marque et le site sur les intentidessortie. Elles sont toutes validées, ce qui
confirme que les manifestations de résistancelssmonséquences d’'une évaluation négative
des agissements et des discours des entreprises, (F97).
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Enfin, les hypothéses H8 et H9, relatives aux ielat que pourraient entretenir les
intentions de manifestation de résistance entes alloivent étre commentées. Conformément
aux travaux d’Hirschman (1970), les intentions d&tis et d’expression influencent
négativement les intentions d’achat et de visite. [@us, la prise de parole (intention
d’expression) influence positivement la défectiarigntion de sortie) qui, en toute logique,

influence a son tour I'intention de visite du sitéernet support.

3. Discussion des résultats du test du modeéle et ddkets des modérateurs

Dans le dernier paragraphe de cette section, neastdns dans un premier temps les
résultats du test du modele de structure réalisémayen des meéthodes d’équations
structurelles dans le chapitre précédent. Dans agonel temps, nous commentons les

hypothéses relatives aux variables modératriceisagées lors de cette étude.

3.1.Discussion des résultats du test du modele

Il s’agit maintenant de discuter les résultats 'deutie du modele de structure qui
consistait a étudier de fagon simultanée I'enserdbkehypotheses formulées. D’abord, il est
rassurant de constater que les relations non migtifes mises en évidence au préalable
restent non significatives. En revanche, un certeimbre d’hypothéses validées lors de
I'étude relation par relation ne se retrouvent gass le modéle établi par la méthode des
équations structurelles. Cela s’explique aisémeart |p prise en compte simultanée de
I'ensemble des variables du modéle et donc paride pn compte des effets médiateurs entre
les variables étudiées. Enfin, le test du modélgcsirel fait apparaitre quatre relations qui
n'ont pas fait I'objet d’hypothése. Il s’agit deslations entre les variables attitudinales, et
plus exactement de la séquence attitude enveosrtaaf, 'annonce, la marque et enfin le site
internet éditeur. Cela n'est pas étonnant, puislgsetravaux de Burns et Lutz (2006)
établissent que l'attitude envers le format esani@cédent de l'attitude envers I'annonce, qui
elle-méme est un antécédent largement admis deuitk envers la marque. Enfin, I'attitude
envers la marque semble étre un antécédent déutigttenvers le site internet support.
Karson et Fisher (2005) proposent que l'attitudeees le site soit influencée par I'annonce
(et non la marque), mais dans le cadre de cettke gfattitude envers la marque semble étre
plus explicative de l'attitude envers le site qiadtitude envers I'annonce. Cela renforce
I'idée selon laquelle le choix du format de pulécin’est pas sans conséguence pour
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I'annonceur. Enfin, dans le cadre de cette étudapparait que l'intention d’achat soit liée
positivement a l'intention de visite du site éditeQe dernier résultat est intéressant pour les
sites éditeurs, car, méme s’il demande de plusesnptherches, cela signifierait que le choix
de I'annonceur aurait une influence sur le voluneel’dudience. Pour finir, revenons aux
conséquences de l'intrusion publicitaire percues lde la prise en compte simultanée de
'ensemble des variables étudiées dans ce traldiltrusion percue semble avoir pour
principale conséquence directe, pour le site éditene augmentation des intentions de sortie.
Parallelement, son influence doit étre prise en pienpar I'annonceur, puisqu’elle a un
impact négatif et direct sur l'attitude envers @gnfiat et sur l'attitude envers I'annonce.
Notons que ces deux derniers résultats sont valajolel que soit le format de publicité utilisé
pour diffuser I'annonce.

Afin de rendre compte de l'effet du format dansriedele d’équations structurelles, nous
avons effectué un test de différence de Chi-detestGinsi que nous nous sommes rendu
compte que trois relations sont significativemeiffiécentes selon les formats d’exposition.
L’intrusion publicitaire percue n'a d’impact nédatur l'intention d’achat de la marque
promue que dans le cas d'une exposition au supelrsurgissant et aslide-in Or, ces
formats ont un affichage différé de celui de lagagnsultée. || semblerait donc que cette
modalité d’affichage impacte, au travers de I'istam percue, la recherche de performance
tant désirée par les annonceurs.

L’attitude envers le site influence positivemeimténtion d’achat uniquement pour le pavé et
le superstitiel surgissant. Lorsque les formatssgméent une combinaison de trois
caractéristiques intrusives, c’est-a-dire pouslige-in et le superstitiel flottant, I'influence de
I'attitude envers le site internet sur I'intentidiachat n’est plus significative. Ainsi, un site
éditeur qui cherche a obtenir des indicateurs déomeance les plus forts possibles aurait
plutbt intérét a bannir ce type de format de sdreal’espace publicitaire. Enfin, lI'intention
de sortie influence I'intention de visite du sitgernet uniquement lorsque le format est un

superstitiel surgissant ou flottant.

3.2.Discussion des effets des modérateurs

Pour terminer, il faut discuter de I'effet modératele I'implication dans la catégorie
de produit, de la motivation de la consultatiordet’'expertise subjective de I'internaute sur
les relations établies entre l'intrusion publicigaipercue et les attitudes. Rappelons que
certaines de ces hypothéses modératrices n'onfppaétre testées, puisque le lien entre
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I'intrusion percue et lattitude envers le site tédr n'a pas été validé. Ainsi, le réle
modérateur de l'implication, de la motivation densoltation et de I'expertise subjective de
I'outil internet sur la relation intrusion percudiaide envers le site n‘ont pas fait I'objet
d’analyse.

Seulement deux hypothéses sont validées (H10.2211) Ainsi, notre travail est en
mesure de constater que l'implication dans la catégde produit influence le lien entre
l'intrusion percue et l'attitude envers I'annon€eela est conforme aux travaux de Petty et
Cacioppo (1981). Par ailleurs, notre recherche reamiie I'expertise subjective de I'outil de
I'internet est modératrice de la relation entratfision publicitaire percue et I'attitude envers
le format de publicité. L'expertise subjective dmtérnaute dans le domaine d’internet
modifie non seulement le sens de la relation elfitrgusion percue et l'attitude envers le
format, mais également son intensité. En effetfllience négative de I'intrusion publicitaire
percue est compensée par une forte expérienceigimtr seule : t = -5,965; p = 0,000 ;
interaction intrusion x expertise : t = 2,123 ; p,631).

I nous est également nécessaire d’expliquer letreles autres relations de
modération. Commencons par la variable de motiuati® consultation, pour laguelle nous
rappelons que la mesure ne rend compte que denkendion hédoniste. En effet, pour celle-
ci, trois des quatre hypotheses envisagées sogtéegj et la derniere n'a pu étre testée.
L’intégration de cette variable dans le modeéleisstie de I'étude qualitative qui semblait
montrer qu'une motivation de consultation plutdiitaire tend a accentuer les effets de
I'intrusion publicitaire percue. Si cette variabi&®est pas modératrice, c’est peut-étre parce
que, sur l'internet, la motivation de consultatigast pas une variable stable. En effet, Shang
et al. (2005) montrent que la motivation d'un internawst susceptible de s’orienter
alternativement vers un but utilitaire et vers unjeotif plus expérientiel. Continuons avec
I'expertise subjective, qui ne modere ni la relatiotrusion-attitude envers I'annonce, ni celle
a I'égard de la marque. Cela s’expliqgue assez elldunent, puisque les compétences dans le
domaine de l'internet sont peu utiles a l'interapbur fonder son jugement du contenu de

I'annonce et celui de la marque.

Les résultats sont commentés, nous proposons derpasx apports, limites et voies
de recherche de ce travail.
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Section 2 : Apports, limites et voies de recherche

Dans cette section, nous présentons les implicatiom découlent de notre recherche.
L’objectif de cette section est de faire un bilaa @k qui pourrait étre retenu comme une
contribution a 'amélioration des connaissancesdElet al, 1993). Nous détaillerons tour a
tour les contributions théoriques et méthodologiqde ce travail doctoral. Sont également
soulignées les propositions manageériales qui pdugta faites a des annonceurs et des
éditeurs en ligne a partir des conclusions de cettherche. Tout cela est I'objet du premier
paragraphe. Le second est dédié aux limites eswibéerecherche sur lesquelles ce travail

débouche.

1. Les apports de la recherche

Nous détaillons les apports théoriques avant des nimteresser aux apports

méthodologiques et managériaux.

1.1.Les apports théoriques

L'intérét du concept

L’intérét d’étudier l'intrusion publicitaire percu@side dans sa capacité a détourner le
consommateur du processus de persuasion. En sffegrtains formats de publicité forcent
davantage I'exposition a l'annonce (interstitighop-up..) que d'autres (banniéres),
I'intrusion publicitaire percue donne au consommateée bonne raison de ne pas accepter le
message. Il semble qu’a partir d’'un certain sdunitrusion publicitaire percue puisse aller

au-dela de la non-acceptation du message et itugrotamment les attitudes.

Conceptualisation de l'intrusion publicitaire pescu

Si de nombreux cabinets d’étude ont tenté de me$urgusion publicitaire et son
impact, les définitions qu’ils utilisent sont eneotres hétérogénes. La littérature anglo-
saxonne aborde la thématique de l'intrusion publi@, cependant, les auteurs se situent dans
des perspectives assez différentes. Une premigoeocdpe considere que l'annonce est

intrusive car elle géne l'accés au média (Ha, 199@g autre perspective aborde l'intrusion
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par le non-respect de la vie privée, a cause diéidation de données personnelles. Enfin, les
travaux de Liet al. (2002) et d’Edwardsgt al. (2002) ouvrent la voie de lintrusion percue,
permettant de prendre en compte les caractéristigeela diffusion de I'annonce, de la
situation de consultation du site éditeur et degefas propres a l'internaute.

Le principal apport théorique de notre étude estateeptualiser l'intrusion publicitaire a
partir des travaux déja existants en marketingt ®mu s’appuyant sur la littérature en
psychologie et en psychosociologie. Cela nous ped@eomprendre comment et pourquoi
se forme la perception d’intrusion chez l'individua théorie du Moi-peau permet, en
psychologie, d’expliquer la psychose et le trausmadi par la compréhension de ce qui doit
rester dans le psychisme et de ce qui doit redtexi@rieur. Tout ce qui n'est pas a sa place
entraine une déchirure de la surface d’excitat@nsant des troubles et donc de lintrusion.
Ainsi, I'intrusion se forme a partir du Moi-peauptis exactement a partir de la déchirure de
la surface de protection du Moi-peau. De plus, dalipité est, entre autres, l'occasion de
créer une rencontre entre la marque et des clietenels. Les notions d’espace personnel et
de distance de communication permettent de compgeqde la distance adéquate a la
rencontre n’est généralement pas respectée lomsgupersonne s’installe devant son
ordinateur pour aller sur l'internet, ce qui créeterrain favorable a la perception d’intrusion

publicitaire.

La définition du concept d’intrusion percue

Nous avons défini I'intrusion des formats de puldipercue par I'internaute comme
une perception négative d’un individu causée pawolerespect de ce qu’il considere comme
son propre espace. Elle peut étre déclenchée, suwite exposition a un format publicitaire,
par un niveau d’excitation important, qui, selon soigine (interne ou externe a l'individu) et

son intensité, entrainera une réaction (positiveégative) envers un tiers.

Le cadre de la recherche

Dés le début de cette recherche, nous avons chercinéégrer dans I'étude de
I'intrusion publicitaire percue deux cadres théoes : celui, tres classique, des modeles de
persuasion publicitaire et celui, plus récent, aledsistance du consommateur. Ce point de
vue permet d’étudier les effets directs de linimaspublicitaire percue a la fois sur les
réponses attitudinales et les intentions de corapwht, notamment les manifestations de
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résistance au format de publicité. Cela présengeitdnt plus d’intérét que chercheurs et
professionnels se rendent compte que le consommal&ient un véritable acteur du

marketing, qui agit et surtout réagit aux compodsta des entreprises.

Apports de I'étude qualitative

L’étude qualitative permet dans un premier temmnadlyser l'intrusion publicitaire
dans un contexte francais puis d'identifier les sémuences du concept d’intrusion
publicitaire. Enfin, nous nous sommes appliquédeatifier les attributs saillants des formats
pouvant entrainer de l'intrusion publicitaire pexcu
Croiser la littérature et une méthodologie qualiathous semble d’autant plus intéressant
que les acteurs de la publicité sont conscientéedistence de lintrusion percue, sans pour
autant étre en mesure de cerner ce qu'elle regeesaniment pour les internautes. La
définition et I'identification des conséquenced’digrusion publicitaire sont nécessaires pour

pouvoir mesurer quantitativement son impact.

Apports de I'étude quantitative

Tester un modele intégrant l'intrusion publicitapercue a la suite d’'une exposition aux
différents formats permet, d’une part, de comprendmpact respectif des formats et de
I'intrusion, et, d’autre part, de rendre compte desséquences de ces deux éléments.
De plus, cette recherche a permis de répondrengdassité de clarifier les relations entre
l'intrusion publicitaire percue, les attitudes et lintentions comportementales. Pour cela,
nous avons testé chacune des relations indépend#ndiee autres, puis nous avons testé le
modele dans son ensemble en prenant notammentgneco

- I'attitude envers le format de publicité,

- les liens potentiels entre 'attitude envers lagoaret I'attitude envers le site éditeur,

- et les intentions de manifestations de résistance.
De plus, nous avons tenu a travailler sur quatrendits de publicité afin de compléter les
travaux sur les formats d’affichage. Nous avons mané les résultats obtenus pour chacun
d’eux, chose assez rare dans la recherche acadgsugle sujet.
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1.2.Les apports méthodologiques

Dans ce travail doctoral, le principal apport métlogique concerne la création de
I'échelle de mesure de l'intrusion publicitaire @&e. Tout d’abord, il était indispensable de
créer une échelle de mesure de l'intrusion publigtpercue adaptée au contexte francais afin
d’étudier I'impact de celle-ci. Mais ce n’est pasttla création qui apporte une contribution,
mais plutdt la méthode utilisée pour la construite.effet, nous ne nous sommes pas limités
au respect du paradigme de Churchill (1979). Naus cherché a aller plus loin afin de
mieux comprendre le concept d’'intrusion publici#grercue et nous avons décidé de suivre
les recommandations de Rossiter (2002), depuigéfiaition du construit jusqu’au calcul des
scores de citation. Ensuite, et seulement parcenqus nous trouvions dans une situation
particuliere pour laquelle Rossiter considere quedradigme de Churchill reste applicable,
nous avons suivi ce dernier jusqu’a la tentativeléesloppement des normes.

Il faut également noter la création des écheleemdsure d’intention de manifestation

de résistance au format de publicité.

1.3.Les apports managériaux

Les apports managériaux s’articulent autour desx ddéments centraux dans ce
travail doctoral : le format de publicité et I'ingion publicitaire percue. Nous commencgons
par présenter les contributions qui découlent éeidle du format de publicité, puis nous nous
attardons plus longuement sur les apports entrginéda prise en compte de l'intrusion

publicitaire percue, qui nous paraissent plus farefaux.

Une des contributions managériales de notre rebbes@adresse plus particulierement
aux annonceurs. En effet, nous avons tenté de erogtre le choix du format de publicité
n'est pas sans conséquences sur I'adhésion duroamsteur au processus de persuasion, et
que maximiser a tout prix la visibilité de I'ann@nen choisissant un format intrusif peut
avoir une incidence sur lintrusion publicitairerpee et les attitudes (notamment I'attitude
envers I'annonce). Cela est d’autant plus importgmt les annonceurs sont a la recherche de
visibilité, mais aussi de performances. Or, biemuvsat, le choix du format dépend
principalement de sa visibilité, de ses résultatseemes de taux de clic, ou de son codlt. De
plus, avec le développement dasexchanges! est devenu tres simple de choisir le type de
format sur lequel I'entreprise souhaite communiqeérde n'acheter que celui-ci. Par
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conséquent, il serait dommage que les annonceusiwnt de ce moyen d’action pour
optimiser leurs campagndssplaysur l'internet.

Par ailleurs, les sites éditeurs de publicité,les particulierement ceux qui ont choisi
un modéle économique reposant essentiellementesurelvenus de cette publicité, peuvent
également profiter des résultats relatifs au fordiaffichage des annonces qui sont exposés
dans cette recherche. En effet, si le format nigrfice par directement l'attitude envers le site
internet support, il augmente significativementdesres d’intrusion publicitaire percue qui a
son tour encourage les intentions de sortie du@itea I'heure ou les annonceurs recherchent
de plus en plus une audience qualifiée, plutét mwolume d’audience, les éditeurs ont
intérét, afin d’'optimiser leurs revenus issus deualicité, a mettre en vente des formats qui
limitent la perception d’intrusion.

Afin de faciliter le choix des formats de publicfiéur les annonceurs comme pour les
sites internet support, nous avons tenté dansagaitdoctoral d’identifier & partir de I'étude
qualitative les éléments inhérents aux formatssguai susceptibles de générer de lintrusion
publicitaire percue. La classification des formdés publicité, que nous avons établie selon
leur propension a entrainer de l'intrusion pubdicgé évaluée sur la base des modalités
d’affichage, demande bien sir des études complé&mest Néanmoins, elle présente I'intérét
d’étre simple et opérationnelle, facilitant ainsigrise en compte de lintrusion publicitaire
percue lors du choix du format pour une campagnesqgp’elle regroupe les formats
d’affichage en quatre catégories. Notre classibcapourrait étre utilisée par les annonceurs,
mais également par les sites éditeurs et les rémib§citaires, pour augmenter, dans les
meilleures conditions, les revenus issus de lai@ténl

Nous nous sommes attachés a identifier les forpatsus comme intrusifs et les
conséquences que cela entraine en termes d’attétidBefficacité publicitaire pour les
annonceurs et pour les sites supports, donnant @ineouvel éclairage sur les critéres de
choix des formats de publicité sur I'internet. €attflexion sur les formats apporte donc de
nouveaux éléments encourageant, d’'une part, lesnaenrs, d’'autre part, les sites éditeurs a
avoir une véritable réflexion stratégique fondéer daurs objectifs respectifs de

communication et de développement.

Alors que de plus en plus détudes empiriques neaizsent que linternaute
commence a percevoir la publicité en ligne d’'un agilque, le concept d’intrusion qu’elles
utilisent parfois ne recouvre pas toujours un cphbeen défini. Notre travail s’est attaché a
définir, mais aussi a développer, une échelle dsumede I'intrusion publicitaire pergue.
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Celle-ci pourrait étre intégrée par les cabinetstutles et les agences publicitaires afin
d’affiner leurs résultats et de conseiller au migs<annonceurs ainsi que les sites éditeurs.
Par ailleurs, nous avons cherché a identifier dembles subissant I'influence de I'intrusion
publicitaire percue. Nous pouvons ainsi citer itatte envers le format de publicité et envers
I'annonce, mais également I'intention de sorti€ietention d’achat. Cela représente déja un
apport concret pour les entreprises du secteur dalllicité en ligne.

Ensuite, le fait que I'intrusion publicitaire s@h mesure d’influencer négativement
'ensemble du processus de persuasion par l'intdiairé de I'attitude envers le format et
I'attitude envers I'annonce est un élément impdrfaour les annonceurs qui, en lI'absence
d’étude sur le sujet, sous-estiment peut-étre ke dél I'intrusion pergcue. Un autre argument
allant dans le méme sens est a noter pour les eenmet les éditeurs : c’est la capacité de
I'intrusion publicitaire percue a influencer négatnent les intentions d’achat de la marque
lorsque le format utilisé est un superstitiel sssgnt ou uslide-in.

Enfin, notre étude montre également une limite dhlage et/ou du reciblage de la
publicité sur l'internet. En effet, l'utilisationeddonnées personnelles, nécessaires pour les
techniques de ciblage, peut étre mal percue p#etiaute (Lancelot-Miltgen, 2006), ce qui
tend a étre confirmé par les études empiriquesngues avons présentées dans le premier
chapitre. Dans ces conditions, nous sommes en dioftous demander : A quoi servent les
procédeés de ciblage personnalisé de la publigité,tsaitement de ces annonces est, en plus,

entaché par l'utilisation d’'un format favorisanidarception d’intrusion publicitaire ?

Pour conclure les apports managériaux, I'introdurctie I'intrusion publicitaire dans
I'établissement d’'une campagne permettrait de peerd compte ses effets potentiellement
négatifs. 1l est donc indispensable de considéette cvariable dans I'élaboration d'une
campagne sur l'internet. Parallélement, pour léssséditeurs, notre recherche pointe une
limite du modele économique fondé sur les reveruagublicité. En effet, les sites internet
exclusivement financés par la publicité sont temtésproposer des formats rémunérateurs
avec une visibilité maximum. Or, cela ne semble @ine logique envisageable qu'a court

terme, car les revenus publicitaires pourraierpair.
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2. Les limites et voies de recherche

Les limites de ce travail, ainsi que les voies deherche sont présentées trés
classiguement. Nous commencons par les limite@ies\wde recherche théoriques, puis nous

terminerons avec celles qui ont trait & la méthogiel utilisée.

2.1.Les limites et voies de recherche théoriques

Sur le plan théorique, le concept d’intrusion peitdire percue mériterait d’étre
encore travaillé, notamment en cherchant a lerral#autres concepts assez proches, comme
la notion plus politique de vie privée et cellajpkociale, d’'intimité. En effet, si nous avons
considéré l'intrusion comme une variable percepgugbnt les fondements sont issus de la
psychologie, la notion d'intimité devrait entretenin certain nombre de liens avec notre
concept. En effet, I'intimité implique, comme I'mision, « une cléture, une frontiere a ne pas
dépasser, un territoire que I'on réserve a soi-m&m@me son corps ou son journal intime, et
a certains privilégiés que I'on considére commeeshes » (Bawin et Dandurand, 2003).
Cependant, du moins dans une conception phénongggody il semble apparaitre que
I'intimité pourrait étre considérée comme «le dexdadu soi», alors que [lintrusion

correspondrait a la rupture de la frontiere erdgréddans et le dehors.

A coté de la considération conceptuelle que nousowg d'aborder, d’autres
améliorations théoriques peuvent étre apportéesra recherche.

La théorie d’interaction des systemes de persagnalontre comment les émotions et
la personnalité peuvent affecter les cognitionggtomportements. Cette théorie permettrait
sans aucun doute d’enrichir I'étude des relatiorised’intrusion percue et les manifestations
de résistance, puisqu’elle laisse supposer quétdds affectifs seraient modérateurs de ces
relations. Par ailleurs, le modéle présenté se tdmhi a ['étude des intentions
comportementales, il pourrait étre complété patutié du passage des intentions aux
comportements effectifs en mobilisant notammenth&orie de la volition comme activité
mentale de contrdle exécutif.

Le modele présenté dans ce travail doctoral ndeesgalement d’étre complété par de
nombreuses variables, a commencer par la propenagiorésister du consommateur
(Banikema, 2011). En effet, cette variable, prapténdividu, est plus stable et plus durable
que lintrusion percue. Elle serait donc certainetm@lus en mesure d’expliquer les
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comportements d’expression, puisque lintrusion¢perest un facteur qui peut varier en
fonction de la fatigue, du stress ou de I'humeurl'ohelividu. Ensuite, et afin de mieux

comprendre les réactions de résistance du consaumal serait judicieux d’intégrer des

variables permettant de prendre en compte les pm&mes d’accumulation et de répétition
des expositions.

Par ailleurs, nous avons pu constater que le lessant le format de publicité utilisé
et l'intrusion percue est certes significatif, mdiane intensité assez faible. Ainsi, une étude
plus approfondie des antécédents de l'intrusiorigtdire percue pourrait donner lieu a une
meilleure compréhension de sa formation. L'étudalitative a d’ailleurs permis de donner
guelques pistes a ce sujet, en identifiant notarhrdes variables situationnelles comme la
pression temporelle.

De plus, Derbaix et Grégory (2004) proposent un éfedie persuasion bien plus
complet que ceux qui ont été abordés ici. Ce moglemet de prendre en compte
simultanément I'apprentissage cognitif, les int8oas sociales, les émotions et les
automatismes. En effet, la persuasion est compétxeeut nécessiter I'activation de ces
quatre mécanismes dans un méme temps. Il est doessaire de compléter la présente étude
en intégrant «la simultanéité et la diversité aedcanismes d’influence » (Derbaix et
Grégory, 2004).

Enfin, au cours de I'expérience de consultatiomdsite internet, un internaute peut
effectivement étre immergé psychologiquement daate expérience et donc étre absorbé
totalement (Lombard et Ditton, 1997) ou partiell@néCaru et Cova, 2003). Il est donc
envisageable que lintrusion pergue limite I'immerset que le niveau d'immersion soit

dépendant, au moins en partie, de l'intrusion prgu

2.2.Les limites et voies de recherche méthodologiques

Cette recherche comporte un certain nombre de eliminéthodologiques, qu'il
convient de souligner. Pour répondre a la probl&matque nous nous étions posée, nous
avons utilisé successivement, dans ce travail dalctades méthodes qualitative et
guantitative. Nous présentons d’abord dans ce pvhg les limites de I'étude qualitative,
puis celle de I'étude quantitative, ainsi que leies de recherche qui s’y attachent.

Notre étude qualitative présente les limites hallitmnent reconnues a cette
méthodologie, a savoir le manque de représentatilds résultats. En effet, il serait incorrect
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de penser que les résultats de notre étude puidsengénéralisés. Par ailleurs, I'échantillon
de répondants utilisé est un échantillon de comwgpour lequel nous avons recherché une
certaine diversité ; cependant, le niveau d'étudsgépondants est relativement important, ce
qui a pu, a un moment donné, entrainer un biaisanmment par l'intermédiaire des
métacognitions. De plus, nous n'avons pas toujpuréviter le biais déclaratif.

Ensuite, I'entretien semi-directif s’est dérouléamicile, dans un environnement non
seulement connu, mais aussi maitrisé par les ré@misidL’étude des facteurs situationnels
pouvant influencer leurs comportements et leurpgsoest donc limitée. De plus, lorsque
nous leur avons demandé de s'installer devant tedmateur pour consulter les sites
présélectionnés, dont nous savions qu'ils diffusages formats intrusifs, nous ne sommes
pas intervenus sur les machines. Si cela présamtmntage de ne pas déstabiliser I'internaute,
de ne pas créer des conditions particulieres pduiafiuencer, I'inconvénient est que nous
ne connaissons pas les paramétrages des navigat#éigés. La principale conséquence de
cela est que, dans certains cas, nous n‘avonsipasgoser les répondants aux formats de
publicité que nous avions sélectionnés, car ils’affichaient pas a I'écran. Cela implique
également que nous ne sommes pas en mesure dervériféracité des propos portant sur
les techniques d’évitement des formats, ni le dé&maEventuel entre le discours et la réalité.

Une autre faiblesse a souligner réside dans lexdes sites et des formats intrusifs
gue nous avons soumis aux répondants. Nous ne @muyas raisonnablement exposer
systématiquement tous les répondants a tous lesafsrde publicité en usage sur l'internet
(nous avons recensé 29 types de formats diffémnt:ioment de la réalisation de I'étude).
Nous avons donc procédé a un choix. Nous avonsodlabélectionné des formats de
publicité dont nous supposions qu’ils étaient pafierement intrusifs (sur la base de la
littérature académique et professionnelle), puissrevons recherché des sites éditeurs qui les
diffusaient. Nos choix ont été orientés par nogules, mais aussi par des témoignages
d’internautes laissés sur des blogs et des forllnest donc tout a fait possible que, malgré
nous, un biais se soit glissé lors du choix des&s de publicité.

D’autres limites méthodologiques et voies de rediersont liées a la réalisation de

I'étude quantitative.

Le modéle issu de la littérature et de I'étude igaite a subi quelques modifications
au cours de l'étude statistique. En effet, certmigehelles de mesure ne respectant les
standards statistiques ou présentant une trop dortélation avec d’autres variables prises en
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compte dans le modéle ont d0 étre abandonnéesi, Ampertise subjective de l'outil
informatique, la dimension utilitaire de la motivat de consultation ont notamment été
supprimées. Par ailleurs, dans un souci de parégnaous n'avons contrélé que I'influence
de I'attitude envers la publicité sur I'internetald un contrdle externe plus important pourrait
étre apporté en vérifiant, d’'une part, les élémegittifs a I'annonce et au format de publicité,
par exemple I'impact du placement de 'annonceladeréativité de celle-ci, des mécanismes
de fermeture des formats d’affichage, d’autre pestcaractéristiques du site internet éditeur.
Nous pensons particulierement a I'ergonomie du &ita la présentation des informations
dans la page. De plus, la collecte de données arimip de contrbler ni les paramétres des
navigateurs utilisés par les répondants (notamraertermes de restriction publicitaire), ni
d’éventuelles variables externes pouvant introddiee biais dans les réponses. Une autre
limite est a signaler : I'échantillon a partir dedjues données ont été collectées n’est pas
représentatif de la population d’internautes emé&eall aurait également été intéressant de
pouvoir comparer les résultats obtenus sur dessdalifférents (ordinateur esmartphonepu

encore tablette).

Courbet et Fourquet-Courbet (2005) soulignent quémmense majorité des
recherches en communication persuasive, dans laidermommercial ou politique, ont fondé
leurs modeles sur des méthodes qui enregistremiestirent les réactions des individus au
message apres l'exposition (Petty et Cacioppo,)1%8partir de ces effets attitudinaux, les
chercheurs essayent, par inférence, effecuéeosteriorj de modéliser des traitements
cognitifs et affectifs qui se sont déroulés pendaxposition », et notre travail ne fait pas
exception. Or, nous ne sommes pas sans savoiregueffets d’'un message publicitaire
peuvent se faire ressentir sur I'individu plusiejangrs apres I'exposition. C’est d’ailleurs ce
pour quoi les annonceurs tiennent tant a mettrelase les techniques detargeting Ainsi,
notre travail est dans l'incapacité de mesureng tlerme les effets des formats d’affichage et
de l'intrusion publicitaire percue. Il aurait étéaessaire pour cela de mettre en place une

étude longitudinale.

Pour I'administration du questionnaire, nous avohsisi pour diverses raisons de
travailler uniquement sur la page d’accueil du siteernet de Météo France. Mais cela
présente quelques limites non négligeables. Em, @fi@me si nous avons tenté de récolter les
données de la facon la plus « naturelle » possiloles n'avons pas des données issues d’'une
véritable situation de navigation, d’'une sessiomgi@te et spontanée. Il aurait été préférable
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de travailler avec un site support pour questiomiesrrépondants qui, au cours d’'une session
de navigation spontanée, ont décidé de consultsitdeen question. Si tel avait été le cas,

nous aurions eu acces aux fichiers logs et ains aorions pu prendre en compte I'effet d’'un

grand nombre de données liées aux comportemenssdéaavigation. Une autre méthode,

fort intéressante puisqu’elle aurait permis de marslimpact dubanner blindnessaurait pu

étre mise en ceuvre ele tracking

Enfin, au niveau des échelles de mesure, nous gua@assé quelques faiblesses, qui
devraient étre améliorées. De plus, les échellasalire des intentions de prise de parole et
de défection utilisées ne sont tournées que vesigdenternet éditeur. Or, I'étude qualitative a
également fait apparaitre des réactions negativiemtées vers la marque promue dans

'annonce.

Pour conclure, I'étude ne portant que sur un sgilisternet, une unique annonce et
un échantillon de convenance, la validité exteraecd travail s’en trouve amoindrie. Une
étude longitudinale, dans des conditions les phtsirelles possibles, pourrait permettre de

mieux comprendre le processus de formation desfesaiions de résistance.

Cette section avait pour objectif de mettre en @&wie les contributions de cette
recherche, mais aussi ses limites théoriques diadélogiques et les voies de recherche sur
lesquelles ces dernieres débouchent. Nous retiesdr@mme principales voies de recherche
la nécessité d’enrichir le modéle afin, d'une pdiggclaircir le réle de I'intrusion publicitaire
percue dans la formation des actes de résistancéoauats de publicité et, d’autre part, de
mieux comprendre I'ensemble des voies de persuasiptesquelles I'intrusion publicitaire

pourrait agir.

Conclusion

Nous avons discuté les principaux résultats deetdnarche. Cette discussion s’est
articulée autour de trois axes. Dans le premiensravons mis en avant les conséquences de
I'utilisation des formats de publicité sur les taities et I'intrusion percue. Dans le deuxieme
axe, nous avons abordé les conséquences de liorirpsrcue sur les variables attitudinales et
les intentions de comportements. Nous avons erncpbet vu que lintrusion publicitaire
influence négativement I'attitude envers le forniafpnonce et envers la marque ainsi que les
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intentions d’achat et de sortie. Le dernier ax@secre au test du modéle dans son ensemble,
montre, entre autres, les relations dont la siggiifvité n'est pas dépendante du format de
publicité. Les résultats présentés ont permis digrenen lumiére le réle respectif du format
de publicité et de I'intrusion percue sur la séaqeeattitudes-intentions de comportements de
consommation et de résistance.

Envisager l'intrusion publicitaire percue comme wagiable explicative du processus
de persuasion a été source de contributions théesigt méthodologiques soulignées dans ce
chapitre. Ce travail a également donné lieu amesidations managériales opérationnelles.

Cette recherche n’étant pas exempte de critiqumss avons signalé quelques-unes
des limites d'ordre théoriqgue et méthodologique,netis avons présenté les voies de
recherche qu’elle suggére. Nous avons notammentemiavant la nécessité d’enrichir le
modele afin, d’'une part, d’éclaircir le réle dentiiusion publicitaire percue dans la formation
des actes de résistance aux formats de publicjité’attre part, de mieux comprendre

I'ensemble des voies de persuasion sur lesquétiesision publicitaire pourrait agir.
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Conclusion générale

Cette recherche s’est attachée a répondre a tdépmatique présentée et développée

deés le premier chapitre. Nous en rappelons i@dadilation :

Le format de publicité est-il un levier permettdetminimiser I'intrusion publicitaire
percue et la résistance du consommateur, tout &mmsant I'efficacité publicitaire pour les

annonceurs et les revenus qui en découlent positéssinternet supports ?

Nous I'avons décomposée en deux axes de recherche :
- Axe 1: Quelles sont les conséquences de l'utitisades formats publicitaires ?
= Quels sont les éléments saillants d’'un format pithlre en termes d’intrusion
pergue ?

= Ces élements sont-ils en mesure d’influencer Lision publicitaire percue ?

- Axe 2: Quelles sont les conséquences de l'intrugidlicitaire percue ?
= Pour les annonceurs, en termes d’attitude du comsdeur et d’intention d’achat ?
= Pour les éditeurs, en termes d’attitude du consdsunat d’intention de visite ?
= Quelles sont les conséquences de lintrusion pitdlie percue en termes de

résistance du consommateur ?

Afin de répondre a la problématique, nous avonp@sé un cadre conceptuel a la
croisée de deux champs théoriques: la résistancecahsommateur et la persuasion
publicitaire. A partir des enseignements de l@ditture, nous avons défini I'intrusion percue
des formats de publicité commme perception négative d’'un individu causée pande-
respect de ce qu’il considére comme son proprecesjidle peut étre déclenchée, suite a une
exposition a un format publicitaire, par un nivedexcitation important, qui selon son

origine (interne ou externe a l'individu) entraimeme réaction négative envers un tiers. Nous
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avons également pris soin de différencier le condé&ptrusion publicitaire percue d’autres
concepts assez proches et pour lesquels la littérast parfois confuse. Le premier objectif
gue nous nous étions fixé en introduction est dgatsfait, puisque nous avons proposé et

justifié une conceptualisation de l'intrusion demifiats de publicité percue par I'internaute.

L'étude qualitative menée sur 18 individus avamipobjectif d’enrichir les apports de

la littérature, de générer une batterie d’itemsisariite pour construire une échelle de mesure
et enfin d’identifier les modalités d’affichage @rentes aux formats susceptibles de générer
de l'intrusion percue. Elle a mis & jour trois caéaistiques (simultanéité d’affichage, niveau
d’affichage et dynamisme du format) dont certaimesdalités semblent étre intrusives. A
partir de cela et d’entretiens avec les professtsnde la publicité, nous avons classé les
formats de publicité. Cependant, nous regrettonsedpas avoir validé empiriquement cette
classification. Ainsi, nous ne satisfaisons quetipiigment le deuxieme objectif de la
recherche.

La construction de I'échelle de mesure a fait jeold’une double procédure. Nous
avons d’abord essayé de suivre scrupuleusemeredemmandations proposées par Rossiter
(2002), et comme lintrusion d’un format publiciaipercue par les internautes est un attribut
abstrait révélateur dont I'objet est concret et giieg, nous avons continué par le processus
d’épuration des items proposé par Churchill (19R&)ppelons qu’une liste de 31 items a été
générée a partir de la littérature et des entreiens-directifs avec les internautes, et qu’elle
fut ramenée a 21 aprés I'évaluation des trois égpBreux collectes de données exploratoires
ont été nécessaires pour réaliser les analysemposantes principales. Leurs effectifs
respectifs sont de 328 et 346 répondants. L’écHelleensuite validée par une analyse
factorielle confirmatoire effectuée sur le logicknos et a partir des données issues de la
collecte confirmatoire @= 381). Les qualités psychométrigues de I'écheke rdesure

d’intrusion publicitaire percue sont récapituléesslle tableau suivant.
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Tableau 7.1 : Résumé des qualités psychométriques de I'étleale mesure d’intrusion

publicitaire percue

Alpha de Cronbach 0,857
Rho de Joreskog 0,817
Rhd, Intrusion publicitaire percue| 0,56(

Le troisiéme objectif de la recherche consistaiaelopper et valider une échelle de

mesure de l'intrusion des formats de publicité pengar I'internaute. Il est satisfait.

A la suite des phases de conceptualisation, dermesule test, plusieurs conclusions peuvent

déja étre tirées :

L’échelle de mesure de lintrusion publicitaire ez est validée. C’est a notre

connaissance le premier instrument de mesure derzeept construit d’'une part dans

un contexte frangais, et d’autre part selon lescégutares respectives de Rossiter

(2002) et de Churchill (1979) de fagcon cohérentdesplan méthodologique.

- Les résultats de I'étude des conséquences deidatidn des formats de publicité

permettent de rendre compte de leur influence’'surdsion publicitaire, mais aussi

sur l'attitude envers le format et & I'égard dentiance.

- Les conséquences de lintrusion percue ont étéiggsd Nous sommes donc en

mesure d’affirmer que lintrusion publicitaire peg; influence simultanément les

réponses attitudinales et les intentions de corapuant.

- Enfin, nous avons mis en évidence des relationsriantes selon le format de

publicité utilisé pour diffuser 'annonce.

Ces conclusions sont la concrétisation du derriggotif posé en introduction de ce

travail qui consistait a évaluer 'impact respedtifformat et de l'intrusion publicitaire percue

sur les réponses attitudinales et les intentiongpootementales de I'internaute.
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Les résultats de cette recherche comportent égatergaelques implications
managériales. D’abord, en proposant d’étudier laotpde quatre formats de publicité sur la
perception d’intrusion et les attitudes, ce travafiire aux annonceurs une occasion de
comparer les formats sur des variables encorepeopconsidérées lors de I'élaboration des
campagnes de communication. Ensuite, I'étude derd'sion publicitaire percue et son
opérationnalisation permettent aux entreprisesrdedoe conscience de lI'importance de cette
variable, puisqu’elle est en mesure d’influencengemble du processus de persuasion et de

favoriser les intentions de quitter le site intérne

Deux axes principaux sont retenus pour les reclksrdutures. Le premier a pour
objectif d’enrichir le modele de recherche afinrdeux prendre en compte I'ensemble des
voies de persuasions (Derbaix et Grégory, 2004)usNpensons tout particulierement a
I'apprentissage cognitif, aux interactions socialesx émotions et aux automatismes. Le
second serait tourné vers le théme de la résisduncensommateur et du passage a l'acte. Il
s’agirait ici de prendre notamment en compte lgension a résister (Banikéma, 2011), mais
aussi l'intégration de la théorie d’interaction dgstemes de personnalité et de celle de la

volition.
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ANNEXES

Annexel : Description des formats de publicité

Annoncetexte

D’abord utilisées uniquement par les moteurs deeehe, elles se présentent sous forme de liens
contextuels de 2 a 3 lignes de 30 a 60 caractéasioe. Le caractére cliquable de la premiere lig
est signalé par sa couleur bleue et son soulignemen

Banniére expand

Formats Taille | Taille Description
initiale |étendue
Banniere classique 468x60 | 468x300 | g 5ot des banniéres ordinaires (banniere, paggi..)
expand ou e : ; .
traditionnelle s’affichent simultanément au contenu de la pagés ma se
Méga banniere —28x90 | 728x300 déplient par-dessug la page so1it automatiquemérdiso _
expand passage de la souri®l| over). L’expandest le bandeau qui
Skyscrapesimple | 120x600 | 200x600| S€ déploie a partir du teaser (format classiquieisrtans la
expand page), multipliant ainsi sa taille par deux ougroi
Pavéexpand 300x250 | 600x250| Tous les autres formats classiques peuvent étpopés en
expand
Banniere horizontale
Formats Taille Description
Classiqueou Traditionnelle . , o
(taux de clic 0,05 2 0,4 %) | ¥08X60 | Ces formats sont des bandes horizontales situées
Demi-banniére 234x60 | 9€néralement tout au-dessus du contenu de la paieelles
Méga banniéfeou large ou peuvent aussi étre en bas de page. |l est facilesdatégrer
leaderboard(taux de clic 0,1 4 728x90 | dans la page. Elles peuvent étre animées ou satiqu
0,9 %) interactives ou non. Les quatre plus grands forsats
Giga banniére olongboard | 1000x90 | généralement places en bas de page. La banniésiocla es
Extra méga banniéreu osoxo0 | ENCOre tres populaire aupres des annonceurs, méane s

hugeboard

Sans dénomination400x50, 626x50,
392x72, 840x100, 1000x250, 840%x260,

720x480, 720x576, 1280x720 et 1920x108

D

méga banniére est de plus en plus utilisée capmilgose
une surface de création plus importante et undeued
visibilité.

D

|

Banniére interactive

Elle se différencie des banniéres classiques peasacité d’interaction avec l'internaute. Elle peu
par exemple se présenter sous la forme d’un getiajgratter, d’'un ping-pong, d’'un casse-brique.].

Banniérerétractable ou méga banniére extensible

Elle fonctionne a I'inverse dexpandsc'est-a-dire que le format s’affiche d’abord etalité pour
ensuite se rétracter et ne se déplier a nouveaw gassage de la souris. Son affichage dynamiqu
fait sur la page. Ce format a donc pour ancrag®mumat classique.

e Sse

Banniere synchronisée

Il s’agit de I'association de plusieurs formatsssigues pour lesquels I'animation est travaillédes
deux formats a la fois (exemple : des personnagesigterpellent d’'une banniere a un pavé).
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Banniére verticale ouskyscraper

Formats Taille Description

Banniére verticale 120x240 C’est la version verticale des bannieres
Demi-banniere verticale 160x320 horizontales. Elles sont en général placées
Rectangle vertical 240x400 sur le coté droit de la page. Leur insertion
Skyscrapesimple 120x600 dans la page est facile. Elles peuvent étre
Skyscrapetarge ou étendu ou 160x600 animées ou statiques, interactives ou non.

. . . o X600 . . .
wideskyscrape(taux de clic 0,1 a 0,3 %) i Les tailles de ces formats ont évolué en
Demi-page oalf page adou grand angle | 300x600 | fonction des formats déja existants dans la
Portrait 300x1050 | presse traditionnelle. Ces formats sont assez
Tapis rouge ou grand angle 336x1000 | difficiles a intégrer dans une page de
Sans dénomination250x300, 336x600, 300x800, 336x800 et | contenu. De par leur forme, ils sont peu
310x1000 adaptés a un contenu texte.

Bouton
Formats Taille Description
Bouton carré 125x125
Bouton classique 120x90 , . :
: gque_ Appelés aussi vignettes ou blocs, ce sont de petits

Petit bouton classique 120x60 : . o

: ~ formats pouvant contenir une image animée ou non|.
Micro bouton ou banniere 88x31

Sans dénomination1:20x12Q 140x160et140x140

Compagnon oucompanion ad

Ce format rectangle a la particularité d’étre aé@ln lecteur vidéo. Il est rarement animé ou lui-
méme au format vidéo. En soi, il n’est pas plusisif qu’un rectangle ordinaire (300x250), mais |l
est souvent accompagné d’un overlay ou drustream

Compagnon sponsor logo

Ce format consiste a introduire sur un contenuoviddogo de I'annonceur. Si l'internaute clique
dessus, alors la vidéo est arrétée au profit digchege de la page d’accueil du site de 'annonceu

Cornerou corner flashou tear backou peel pageou coin de page

C’est un format en deux parties. La premieréedesser est la partie visible au chargement de la pa
Elle est de petite taille en général (80x60) etrdolimpression d’'une page cornée dans I'angle

supérieur, généralement a droite. Mais si l'intatagasse la souris dessus, alors il tire le corden
la page qu'il consultait pour découvrir le restefolumat publicitaire (400x400). Le déclenchement
involontaire est rare ; cependant, il est posgijbie le format se déplie automatiquement a I'ouvert
ou plusieurs secondes apreés le chargement de éa pag

Curseur

Il s’agit ici de modifier le curseur de la soufisa les mémes inconveénients que la traine de aurse
auquel il faut ajouter la quasi-obligation d’ingalun petit logiciel plug-in). Le format publicitaire
est particulierement petit et contraignant pourctéstifs et les internautes, c’est pour cela guété
abandonné.

Film strip”

Le film strip est une banniere verticale qui laisse la poshili’'internaute de faire défiler jusqu’a
cing visuels dans le format de publicité, tel qoanpait le faire un menu déroulant. Ces dimension

[72)

sont de 300x900 pixels, mais sa conception pewgssier une création jusqu’a 300x3000 pixels.
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Flash transparent oufloating ad

C’est un format animé grace a la technologie FBaldobe, sur un calque (300x300) qui devrait étre
transparent et permettre de voir le contenu dadge @u n’est pas présente I'animation. Mais en

pratique, le calque est souvent peu translucidgaffiche trés peu de temps aprés la page, sur le
niveau supérieur. Il est souvent attaché a un foaaasique type skyscraper. Il est conseillé dpass
dépasser 10 secondes de diffusion et de I'accongpatum bouton « fermer ».

Flip book

Le flip bookest une variante drorneret de lexpand Le principe est le méme que le corner, la
différence est que IEip bookest intégré a un format publicitaire classiqgueaégélement de type
rectangle qui s'affiche simultanément au contenlagemge. Ldlip bookest un format classique dont
I'extension apparait comme la page d’un livre donfeuillette différentes pages, comme un
catalogue.

Habillage de page

La totalité du site support est modifiée pour ldtreeaux couleurs de 'annonceur. L’habillage peult
étre un simple papier peint ou aller jusqu’a medifiagencement des pages du site support. Il peut
étre statigue ou dynamique, il peut également tgipeel a la vidéo, mais il est plutdt utilisé pder
I'événementiel uniguement. Un habillage de page-@miend souvent que tout I'espace publicitair
du site support est mis a la disposition de I'arweon.

D

Interstitiel (d’entrée ou splash “ou double d’ouverture oupré-home
ou interstitiel de sessionou d’attente selon les cas

Ce format a la particularité de s’afficher avanp#e d’accueil ou entre deux pages du site (a la
transition). Il occupe la totalité de I'écran (mkissurface utile pour les créatifs la plus grarste e
900x600) et empéche l'acces au contenu de la pegigd. Il peut étre animé, statique, interactif o
contenir des vidéos. |l retarde I'apparition dpdge demandée. Cependant, I'|AB recommande dly
joindre un bouton « fermer » ou « accéder directérag site » et de ne pas dépasser 12 seconde
d’affichage. C’est en fait le plus grand gexp-ups Il possede généralement capping |l est parfois
cliquable et presque toujours utilisé pour les cagmes de notoriété.

j =

[92)

In-text ou In-text publi-info contextuelle

Ces formats ont la particularité d’avoir comme pai@ départ un lien contextuel (un simple mot du
contenu éditorial de la page) écrit et soulign®len qui a été acheté par I'annonceur. C’est au
passage de la souris que le format publicitaireoprement parler va apparaitre sur la page (180x150
généralement). Ce format publicitaire prend géeénaht la forme d’une petite fenétre rectangulaire
qui bouge en méme temps que la souris tant que dethiere reste dans la zone de déclenchement
(en général, prées du mot qui sert de lien cont&xtilgpeut contenir du texte et/ou une animatitioe
une vidéo. Le format disparait des que la sousstrplus dans la zone de déclenchement. Son
déploiement accidentel est tres frequent et il ésétplement répété plusieurs fois dans la page.

In stream

Les publicitésn streamsont des publicités vidéo diffusées dans un lecteiéo. Elles peuvent étre
placées avant, au milieu de la vidéo ou aprése®appelle respectivemearé-roll, mid-roll, post-
roll. L'internaute n’a généralement pas la possibiléése soustraire a ces publicités, il est donc
contraint d’attendre que celles-ci soient terming@g visionner ou continuer de visionner la vidég
gu’il est venu chercher.
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Launch unit ou push down

Ce sont de tres larges formats (type banniereg’gtfichent souvent en haut de la page, sur taute
largeur. L'affichage de ce format n’est pas simndta celui du contenu. Ainsi, lorsque la page est
chargée, elle est repoussée, dans sa totalitélevees par I'élément publicitaire. Parfois, ceduse
rétracte sur un format classique automatiquementeste affiché tant qu’il n’a pas été fermé. Com
une banniére classique, il peut étre animé ou intaractif ou non. C’est un format intrusif, car,
méme s’il est sur le méme niveau que la page, s@sdynamisme, ou plutdt celui de la page, qui
rend si déstabilisant pour I'internaute. Il peussiétre en bas de page.

me

le

Out of the box

Un formatout of the boxest un format classique, généralement animé aovide format a la
particularité de pouvoir laisser s’échapper du eamrmal de la publicité certains éléments de
I'annonce (éclaboussures, monstre, voiture...Jestgste de la page. La derniére campagne Carte
Bleue Visa a trés bien utilisé ce format.

Overlay ou toaster ad

Lesoverlayssont de petites banniéres qui s’'affichent paruess contenu vidéo apres que la lectt
de celle-ci a commencé. Leur taille ne doit pagdgc 1/5 de la hauteur du lecteur vidéaeur
affichage est dynamique. lls sont d’autant plususits qu’ils peuvent s’afficher plusieurs fois
pendant une vidéo.

ure

Pavé ou rectangle

Oreille 140x140

3 :1 ou vitrine 300x100 | Traditionnellement, ils sont situés sur la droielal
Petit rectangle ou premium 180x150 | page, mais on les trouve aussi au centre ou patiois
16/9 " 320x180 | la gauche.

Carré (0,1 a2 0,3 %) 250x250 | |IS sont particulierement bien adaptés a la diéfosi

Rectangle simple, medium, moyen,

pavé, big box(0,2 & 1 %) 300x250 | pillpoards Ils peuvent étre statiques ou animés ou
Grand rectangle ou large rectangle og, . o0 interactifs. lls peuvent méme inclure un mini-site
billboard permettant d’interagir sans quitter la page du site
4° de couverture 260x360 | support. Leur insertion dans la page ne pose

4° de couverture premium 300x415 | généralement pas de probléme.

Sans dénomination : 128x90, 150x100, 352x288

d’'un message vidéo ; dans ce cas, on les appei qu

Pop-underou site under

Le pop-underest une fenétre publicitaire qui s’affiche en dessde la page consultée. Il n’est visik
gu’'a la fermeture du navigateur ou apres réductotadenétre désirée (ou dans la barre de tache
dimension est variable, mais la plus utilisée cedartotalité de I'écran. Souvent, cette fenétre
publicitaire affiche la page d'accueil d'un siteeinet.

). La

Pop-up

Le pop-upest une fenétre qui apparait juste apres le chemgiede la page désirée (décalage de
guelques millisecondes), par-dessus celle-citlhésessaire de le fermer ou de le réduire pour
accéder librement au contenu. Il possedeapping Il plus rarement utilisé depuis la généralisatio
des logiciels anti-pub. 1l est recommandé de laigddénternaute la possibilité de le fermer, meés
n’est pas encore systématique.

=]

Publi-rédactionnel ou publi-reportage ou publi-communiqué

Ce format est particulier, puisqu’ il est lui-mémoattou partie du contenu de la page. Le mélange

du

rédactionnel et du contenu peut étre mal percliipgernaute.
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Slide-in

Le slide-inest un petipop-up(souvent 250x250) qui apparait progressivemeniaspage
généralement a partir du c6té gauche (translatogadiche a droite) et reste affiché sur le bord de

I'écran. Il cache le contenu de la page tout lepede son affichage. Il est accompagné d’un bouton

« fermer ». Son affichage différé sur le niveauésigur de la page et son déplacement le rendent
intrusif, il est pourtant encore trés utilisé.

Slide kick”

Ce format combine I'extension de la banniéxpandet le défilement déilm strip ; ainsi, la surface
de création et d’interactivité est démultipliéalle: 300x250 , 300x600 , 970x250)

Superstitiel collant ou glissant owe-sticker

Quelle qu’en soit sa forme, c’est un superstifiipde. Ses caractéristiques intrusives sont donc sa
non-simultanéité et son niveau d’affichage. Maipdaticularité de ce format est qu’il persiste méme

si I'internaute change de page. Il finit par digpae, mais I'internaute n’a aucune possibilitdede
supprimer. Il n’est pas vraiment dynamique, maipe&aistance d’'une page sur l'autre le rend tres
intrusif.

Superstitiel flottant ou volant

Un superstitiel flottant est une annonce publicétgjui s’affiche sur la page aprés son chargentent
qui est dynamique. Il peut par exemple traversealze de gauche a droite, zigzaguer sur la page
encore rester en haut de page malgré le défiledeelat page. Ce qui le différencie du superstitiel

surgissant est que ce format se déplace sur la pagenécessite pas de format d’encrage parécul)

C’est un dérivé dpop-up Il est extrémement intrusif.

e
ou

Superstitiel simple oushaped pop-up

C’est unpop-upqui a la particularité de pouvoir prendre n'imgoquelle forme (une bouteille de
biere, une voiture...) ; cependant, il garde souvastforme classique (carré ou rectangle). Il n’est
pas toujours possible de le fermer.

Superstitiel surgissant

C’est unpop-updétouré. Il apparait, a partir de rien, génératdgraa milieu de la page, sous

n'importe quelle forme, plusieurs secondes apreébdegement. Il est trés intrusif car son affichage
est décalé par rapport au chargement de la pae ket niveau supérieur. De plus, I'apparition de ¢

format est accompagnée d’une animation (apparti@t un effet de transparence, par exemple) 1
reste fixe.

nais

Traine de curseur

On ajoute au curseur de la souris des éléementsiguags qui le suivent. Il est contraignant pour les

creatifs, car la surface de création est tresdieiPar définition, ce format est dynamique etesur
niveau supérieur de la page.

*Formats reconnus par I'lAB en 2009
** Formats reconnus par I'l[AB en 2013
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Annexe?2 : Criteres de classification des formats

Nbre de | Famille de |Simultanéité d’affichaggd Niveau d’affichage Dynamisme du format
modalités| formats Ovui Non Ovui Non
intrusives Avant | Aprés | Sous Dang Sur |lInitiative | Auto |Persistan

0 Annonce texte X X X
0 Bouton X X X
0 Banniere X X X
horizontale
0 Banniere X X X
verticale
0 Pavé X X X
0 Banniére X X X
interactive
0 Banniére X X X
synchroniség¢
0 Publi-rédac X X X
0 Habillage dd X X X
page
0 Compagnon X X X
1 In stream o* O* X X
1 Sponsor logp X O X
1 Pop-under | X ©) X
2 Corner X O] X O] O
2 Traine de 0] (0]
curseur
2 Pop-up ©) ®) X
2 Superstitiel @) (0] X
simple
2 Superstitiel] X 0] @)
collant
2 Interstitiel 6] O X
2 Flash O (@] X
transparent
2 Superstitiel @) (0]
surgissant
3 Banniére @] X (0] (0] 0]
rétractable
3 Expand X (6] X O 6] (6] X
3 Curseur O] O O
3 Flip book X (6] X o] o] (6] X
3 Out of the bok X O X O O
3 Slide-in 6] O 6]
3 Superstitiel @) (0] @)
flottant
3 In-text O] O O
3 Overlay ©) (6] 6]
3 Launch unit O O** O
Légende:

Les cases grisées sont des modalités intrusivesatpie caractéristique du format

X modalité non intrusive du format
O modalité intrusive
O* ce format s’affiche avant, pendant ou apresletenu vidéo recherché
O** I'affichage se fait en réalité au-dessus dpdge, mais le format est tellement large qu'ila'glus
ou quasiment plus aucune visibilité de la page
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Annexe 3: Attributs abstraits révélateurs et taux de citaton : intrusion

publicitaire percue

Groupes d'individus (n = 18)

Attributs abstraits révélateur

S Manifestations egt@&es concretes

Taux de citation

Perturbations cognitives - perturbations de laulect 89 %
- perte de l'objectif de la consultation 33 %
- déconcentration 67 %
- perte de controle 17 %
- ralentissement du processus de
recherche d'information 89 %
- géne la compréhension 39 %
- détournement de l'attention 44 %
- envahissement 83 %
- encombrement 28 %
- surprise 6 %
Emotions, sentiments - agacement 50 %
- négatifs - agressivité 28 %
- adverses - coléere 22 %
- mal-étre 78 %
- énervement 33%
- indifférence 11 %
Contraintes - entrave 17 %
- atteinte a la liberté 6 %
- atteinte a la vie privée 11 %
Experts (professionnels de la publicité et experscadémiques, n= 14)
Attributs abstraits révélateurs Manifestations extérieurs concrétes Taux de citat
Perturbations - génes 86 %
- perturbations de la concentration 64 %
- hostilité 49 %
- pollution 14 %
- envahissement 36 %
- encombrement 43 %
- déconcentration 71 %
- perte de controle 78 %
- perte de l'objectif de la consultation 57 %
- caractere intempestif 93 %
Contraintes - ralentissement de chargement 43 %
- ralentissement du traitement de
I'information par l'ordinateur 36 %
- obstacles a I'acces du contenu 57 %
- format imposé 49 %
- attire 'attention 71 %
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Annexe4: Echantillon d'items de I'échelle d'intrusion peigcue

Codes Ce format de publicité :

Intrusl n'‘entrave pas ma liberté

Intrus2 est une intrusion dans 'espace personnel
Intrus3 est imposé

Intrus4 est agressif

Intrus5 est embétant

Intrus6 est encombrant

Intrus?7 est énervant

Intrus8 détourne de ce que I'on devait faire
Intrus9 est incompréhensible

Intrus10 entraine un sentiment d’hostilité
Intrus1l est génant

Intrus12 est une agression

Intrus13 est une sorte de pollution
Intrus14 ralentit le chargement de la page
Intrus15 entraine une perte de maitrise
Intrus16 ralentit les recherches

Intrus17 est perturbant

Intrus18 déconcentre

Intrus19 est agacant

Intrus20 est intempestif

Intrus21 laisse indifférent

Intrus22 met en colere

Intrus23 mobilise 'attention

Intrus24 n'est pas envahisséntersé)
Intrus25 n'est pas oppressant (inverse)
Intrus26 n'est pas surprenant (inverse)
Intrus27 nuit a la compréhension
Intrus28 provoque un mal-étre

Intrus29 ralentit la consultation du site
Intrus30 génere un sentiment négatif
Intrus31 viole la vie privée
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Annexe5 : Scores des attributs abstraits révélateurs

ltem Minimum| Maximum | n So'mme des Moyenne| Variance Ecart-
réponses type

Intrusl -3 3| 328 53 0,32 5,40 2,32
Intrus2 -3 3| 328 99 0,60 4,94 2,22
Intrus3 -3 3| 328 450 2,74 3,81 1,95
Intrus4 -3 3| 328 6 0,04 4,94 2,22
Intrus5 -3 3| 328 47 0,29 4,87 2,21
Intrus6 -3 3| 328 28 0,17 4,97 2,23
Intrus?7 -3 3| 328 -471 -2,87 3,57 1,89
Intrus8 -3 3| 328 697 4,25 2,08 1,44
Intrus9 -3 3| 328 357 2,18 4,68 2,16
Intrus10 -3 3| 328 263 1,60 4,65 2,16
Intrus1l -3 3| 328 -488 -2,98 3,21 1,79
Intrus12 -3 3| 328 -318 -1,94 3,79 1,95
Intrus13 -3 3| 328 -45 -0,27 4,88 2,21
Intrus14 -3 3| 328 -368 -2,24 3,28 1,81
Intrus15 -3 3| 328 511 3,12 3,73 1,93
Intrus16 -3 3| 328 376 2,29 4,33 2,08
Intrus17 -3 3| 328 303 1,85 4,47 2,12
Intrus18 -3 3| 328 238 1,45 4,63 2,15
Intrus19 -3 3| 328 404 2,46 4,11 2,03
Intrus20 -3 3| 328 359 2,19 4,01 2,00
Intrus21 -3 3| 328 -162 -0,99 3,80 1,95
Intrus22 -3 3| 328 325 1,98 4,54 2,13
Intrus23 -3 3| 328 -24 -0,15 5,00 2,24
Intrus24 -3 3| 328 334 2,04 4,34 2,08
Intrus25 -3 3| 328 346 2,11 4,15 2,04
Intrus26 -3 3| 328 -318 -1,94 3,83 1,96
Intrus27 -3 3| 328 361 2,20 3,49 1,87
Intrus28 -3 3| 328 -246 -1,50 4,38 2,09
Intrus29 -3 3| 328 113 0,69 5,23 2,29
Intrus30 -3 3| 328 235 1,43 4,09 2,02
Intrus31 -3 3| 328 226 1,38 4,87 2,21

Les lignes grisées sont les items retenus a I'idsua procédure de Churchill
Les lignes en italiques sont relatives aux élémeitdés par plus d’un tiers des répondants lorsetérgtiens avec
les internautes et la consultation d'experts.

345



Annexe6 : Exemple de questionnaire confirmatoire et codagdes variables

Nous vous remercions de bien vouloir prendre quelques minutes pour répondre a ce
questionnaire qui porte sur vos habitudes de navigation sur internet
Il 'y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses.
Répondez le plus spontanément possible.
Attention, vous devez répondre a toutes les questions, méme si certaines vous
paraissent ressemblantes.

Confidentialité et vie privée
L'enregistrement des données obtenues lors de ce questionnaire ne contient pas
d’'informations personnelles sur votre identité. Vos réponses resteront totalement
anonymes.

Laure Perraud

Doctorante en Science de Gestion
Laboratoire de recherche LEG-CERMAB
Université de Bourgogne

P6le d'Economie et de Gestion

BP 26611

21066 Dijon cedex
Laure.perraud@u-bourgogne.fr
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Indiquez votre niveau d’accord ou de désaccord avec

les propositions suivantes.

-3 = Pas du tout d’accord ; -2 = Pas d’accord ; -1 = Plutot pas d’accord ;

0= Opinion neutre

1 = Plutét d’accord ; 2 = D’accord ; 3 = Tout a fait d’accord

Explnt Je dirais que : -3]-2]-1/0]112]3
Expintl | Pour mes amis, je suis quelqu’un qui s’y connait bien dans
le domaine d'internet
ExpInt2 | En ce qui concerne internet, je ne sais vraiment pas
grand-chose
ExpInt3 | Je sais pas mal de choses a propos d’internet
Expint4 | J'ai 'impression de connaitre beaucoup de choses a
propos d’internet
Expint5 | Comparé a la plupart des gens, je sais pas mal de choses
a propos d’internet
Apg Comment jugez -vous la publicité en général ? -3]-2|-1/0]1]2]3
Apgl De fa(;_on générale, je trouve que la publicité est
convaincante
Apg2 En général, jaime bien regarder la publicité
Apg3 En général, je suis irrité a la seule vue d’une publicité
Apgé De fagon générale, je trouve que la publicité est
informative
Apg5 En général, je trouve la publicité distrayante

Indiquez votre niveau d’accord ou de désaccord avec

les propositions suivantes.

Exemple pour la premiére ligne : - 3 = je n’aime vraiment pas internet ;

3 =j’aime vraiment internet

Ai Comment jugez -vous internet ?
3|2 -1]0]1 2 3

Ail | Je n’aime pas aller J'aime aller sur internet
sur internet

Ai2 | Je ne réagis pas Je réagis favorablement &
favorablement a internet
internet

A3 | J'éprouve un J'éprouve un sentiment
sentiment négatif & positif & I'égard d’internet
I'égard d'internet

Ai4 | Internet est mauvais Internet est bon
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Indiquez votre niveau d’accord ou de désaccord avec

-3 = Pas du tout d’accord ; -2 = Pas d’accord ; -1 = Plutt pas d’accord ;

0= Opinion neutre

les propositions suivantes.

1 = Plutét d’accord ; 2 = D’accord ; 3 = Tout a fait d’accord

Apgi Comment jugez -vous la publicité sur internet ~ ? 3] -2 | -1 2
Apgil Sur internet, je suis irrité a la seule vue d’'une
publicité
Apgi2 En général, jaime bien regarder la publicité sur
internet
Apgi3 De facon générale, je trouve que la publicité sur
internet est informative
Apgi4 Sur internet, je trouve la publicité distrayante
Apgi5 De facon générale, je trouve que la publicité est
convaincante sur internet
Explnfo Je dirais que : -3 2| -1 2
Expinfol Comparé a la plupart des gens, je sais pas mal de
choses en informatique
Explnfo2 J'ai I'impression de connaitre beaucoup de choses
en informatique
Expinfo3 Pour mes amis, je suis quelqu’un qui s’y connait
bien dans ce domaine
Expinfo4 En ce qui concerne l'informatique, je ne sais
vraiment pas grand-chose
ExpInfo5 Je sais pas mal de choses en informatique
Au cours de votre navigation sur internet, imaginez
gue vous soyez confronté a la page d'accueil dusit e

suivant.

d’accueil.

Cliquez sur le bouton suivant pour voir la page
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laure/test 1. php

Alaune

Tous nos sites » PREVISIONS

d

METEQ FRANCE

Toujours un temps d'avance

* CLIMAT

* DECOUVERTES

' ¥ FRANCE

* DONNEES PUBLIQUES

* ESPACES PROS

Prévisions | Bullstin France

Index UV

Pluic & 1 heure

Rechercher | Ville, Code Postsl...

France 4 | Choisir une régien

(3]
E[ Qu cliguer sur la carle

France
Mercredi 27 juillet 2011
Actuslisé & 13030
Mercredi 27 juiliet 2011
Sainte Nathalie

£} lever 10617 coucher : 21h35

ol lever :D13E  coucher : 18hI7T

Aujourd'hui

Valeurs remarguables de juillet en
France

TMax : 42.0°C (Figad le 23/07/2008)
TMin : -0.8°C (Mont Aigousi | 117071208
Précip : 185.0 mm {Orangs e 30/07/1981)

Situation au 19 juillet
+ Lirz

Le portail de I'eau :
Eaufrance
=+ Consulter le site

Phénomenes
cyclonigues

Suivre la situation sur
I'océan :
=+ Pacifique Ouest

=+ Doszier ; Les cyclones

GE e ol Prévisions France

Ville, Code postal, Region..

Retrouves vos villes favorites | Pas insoit ? Ciguer id

E Vigilance Météo
£ Phénoménes dangereux

+ Consultez la carte

Nouveau !

L'application Météo-France
, disponible sur Android

=+ Té&léchargez I'appplication

+ En savoir plus

PUBLICITE

WATROL

THE ORIGINAL

‘Vient de paraitre : Petit

W manuel de météo marine
Ce guide original, labélisé
par Météo-France,
='adresse & chague
navigateur, expérimente ou
non.

+ Toutes les actuslités

¥ Alire - Le petit guide Marabout des nuages
» Pluies diluviennes et inondations sur 23 Philippines

» Les catastrophes naturelles ont provogué des peries
record au premier semestre 2011

» Conférences et animations au Mont Aigoual

» Changement chimatique - Qusls impacts possibles en
France 7 Comment £'adapter 7
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Indiquez votre niveau d’accord ou de désaccord avec les propositions suivantes.
-3 = Pas du tout d’accord ; -2 = Pas d'accord ; -1 = Plutot pas d’'accord ;
0= Opinion neutre
1 = Plutét d’accord ; 2 = D’accord ; 3 = Tout a fait d’accord

A propos de la publicit¢ que vous venez de voir, 3(-2|-110]1]2

Intrus , .
dans la page d’accueil:

Intrusl | Cela déconcentre

Intrus2 | C’est perturbant

Intrus3 | C’est agacant

Intrus4 | C’est intempestif

Intrus5 | Cela ralentit la recherche
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Indiquez votre niveau d’accord ou de désaccord avec

les propositions suivantes.
Exemple pour la premiére ligne : - 3 = Ce format est vraiment médiocre ;
3 = Ce format est vraiment excellent

Af De maniéere générale, q ue pensez -vous d u format de publicité utilisé ici ?
(facon dont la publicité s’affiche a I'écran et non la publicité elle-méme)
3(-2|-1|0|1 2 |3
Af2 J'éprouve un sentiment J'éprouve un sentiment
négatif & I'égard de ce positif & I'égard de ce
format format
Af3 J'apprécie ce format Je n'apprécie pas ce
format
Af5 Je naime pas ce format J'aime ce format
Af6 Je ne réagis pas Je réagis favorablement
favorablement a ce format a ce format
Af7 Ce format est bon Ce format est mauvais
Aad Que pensez-vous la publicité en elle-méme ?
3| -2|-1]0[1] 2 |3
Aadl | Je n’aime pas cette J'aime cette publicité
publicité
Aad2 | Je réagis favorablement a Je ne réagis pas
cette publicité favorablement a cette
publicité
Aad3 | J'éprouve un sentiment J'éprouve un sentiment
négatif a I'égard de cette positif a I'égard de cette
publicité publicité
Aad4 | Cette publicité est Cette publicité est bonne
mauvaise
Ab
Cette publicité était pour la marque Owatrol. Comme  nt jugez-vous cette marque ?
3|2 -1]0[1] 2 |3
Abl Cette marque ne me Cette marque me
conviendrait pas conviendrait
Ab2 J'ai une attitude négative J'ai une attitude positive
vis-a-vis de cette marque vis-a-vis de cette marque
Ab3 J'aime cette marque Je n'aime pas cette
marque
Ab4 Je ne suis pas du tout Je suis trés favorable a

favorable a cette marque

cette marque

351




Indiquez votre niveau d’accord ou de désaccord avec

suivantes.

-3 = Pas du tout d’accord ; -2 = Pas d’accord ; -1 = Plut6t pas d’accord ;

0= Opinion neutre

1 = Plutét d’accord ; 2 = D’accord ; 3 = Tout a fait d’accord

les propositions

MotCo Si je devais consulter ce site internet 30-2]-1 3
ns

MotH1 | En dehors de ce que je suis venu faire sur ce site, le
consulter serait un plaisir

MotUZ | J'aimerais faire exactement ce que j'ai prévu

MotH3 | J'aimerais bien y faire un achat coup de caeur

MotH4 | Cela me permettrait de me changer les idées

MotH5 | J'apprécierais de découvrir des nouveautés
intéressantes

MotH6 | Comparé a ce que je pourrais faire d’autre, ce serait
agréable

MotU7 | J'aimerais y trouver ce dont j'ai précisément besoin

MotH8 | Cela me permettrait d'oublier mes problémes

MotH9 | Je n’irais pas par obligation, mais pour le plaisir

MotH10 | J'aimerais y découvrir le plaisir de la découverte

MotUll | J'aimerais y trouver exactement ce que je cherche

MotH12 | J'aimerais que cela ait un godt d’aventure

MotH13 | J'aimerais que ma visite soit un plaisir

MotH14 | J'aimerais vraiment que ce soit une réussite

Pour la suite du questionnaire , nous avons 30-2]-1 3
Imp besoin de vous demander si faire du bricolage
est important pour vous.

ImpP1 | Bricoler, c'est une activité qui compte vraiment
beaucoup pour moi

ImpP2 | Bricoler, c'est une activité a laquelle jaccorde une
importance particuliere

Impl1 | J'aime particulierement parler de bricolage

Impl2 On peut dire que le bricolage est un domaine qui
m'intéresse

ImpAl | Je me sens particulierement attiré par le bricolage

ImpA2 | Le seul fait de me renseigner sur le bricolage est un
plaisir
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Indiquez votre niveau d’accord ou de désaccord avec les propositions suivantes.
Exemple pour la premiére ligne : - 3 = Ce site ne me convient vraiment pas ;
3 = Ce site me convient vraiment

Aws Revenons au site internet.
Comment jugez-vous le site internet ?
-3|-2|-1]0]1|2]|3
Awsl Ce site ne me convient Ce site me convient
pas
Aws?2 J'ai une attitude négative J'ai une attitude positive vis-
vis-a-vis de ce site a-vis de ce site
Aws3 J'aime ce site Je naime pas cette marque
Aws4 Je ne suis pas du tout Je suis trés favorable a ce
favorable a ce site site
Aws5 Je réagis favorablement & Je ne réagis pas
ce site favorablement a ce site
Awsb J'éprouve un sentiment J'éprouve un sentiment
négatif a I'égard de ce site positif & I'égard de ce site
Aws7 Ce site est mauvais Ce site est bon
Indiguez votre niveau d’accord ou de désaccord avec les propositions suivantes.
-3 = Pas du tout d’accord ; -2 = Pas d’accord ; -1 = Plutdt pas d’accord ;
0= Opinion neutre
1 = Plutét d’accord ; 2 = D’accord ; 3 = Tout a fait d’accord
Si javais 'occasion d'acheter la marque Owatrol 3|2 |-1]|0]1]2
IntAch (produit de décapage, nettoyage, entretien du
bois des métaux...) :
IntAchl | Je I'achéterais trés certainement
IntAch?2 | Je choisirais peut-étre une autre marque
IntAch3 | Je ne I'achéterais probablement pas
IntAch4 | || est certain que jachéterais autre chose
IntAchS | Je préférerais acheter cette marque
IntAch6é | Je choisirais sans doute cette marque
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Indiquez votre niveau d’accord ou de désaccord avec

0= Opinion neutre

1 = Plutét d’accord ; 2 = D’accord ; 3 = Tout a fait d’accord

les propositions suivantes.
-3 = Pas du tout d’accord ; -2 = Pas d'accord ; -1 = Plutot pas d’accord ;

IntVisit Si je souhaitais connaitre la météo 321 2

IntVisitl Je préférerais visiter ce site internet plutdét qu’'un
autre

IntVisit2 Je choisirais sans doute ce site

IntVisit3 Je ne visiterais probablement pas ce site internet

IntVisit4 Il est certain que je visiterais un autre site

IntVisits Je visiterais trés certainement ce site

IntVisit6 Je choisirais peut-étre un autre site internet

Parmi les propositions suivantes, lesquelles 312 -1 2
IntRce vous sont venues a I'esprit lorsque la publicité
s’est affichée :

IntRcel J'exprime mon désaccord a haute voix

IntRce2 J'exprime mon désaccord directement aupres de la
marque

IntRce3 Je cherche un moyen pour contacter I'entreprise qui
fait cette publicité

IntRce4 J'écris un mail au site pour expliquer la situation

IntRceS Je ferme la publicité

IntRce6 J'utilise un autre navigateur internet

IntRce7 J'actualise la page

IntRce8 Habituellement, je quitte le site

IntRce9 J'installe un logiciel « anti-pub »

IntRce10 Je modifie les parameétres de mon navigateur
(Explorer ou Mozilla Firefox)

IntRcell J'exprime mon désaccord pour moi-méme

IntRcel2 Je quitte le site et j'en cherche un autre

IntRce13 J'attends que la publicité disparaisse

IntRcel4 Je cherche a déposer une réclamation aupres du
site

IntRcel5 Je cherche une solution matérielle pour que cela ne
se reproduise pas

IntRce16 Je laisse un message sur internet (forums, réseaux

sociaux...)
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Avant de terminer, nous avons encore besoin de quel

ques informations.

Dur

Depuis quand utilisez -vous internet ?
(cochez la case correspondante)

Moins de 6 mois

Entre 6 mois et un an

Entre 1 et 2 ans

Entre 2 et 3 ans

Plus de 3 ans

Plus de 6 ans

MUt

En moyenne, vous utilisez internet :
(cochez la case correspondante)

Plusieurs fois par jour

Une fois par jour

Moins d'une fois par jour

Mtps

Combien d'heures passez -vous en
moyenne sur internet par semaine ?

Moins d'1 heure

1a3h

3ab5h

5a 10h

10 & 20h

Plus de 20h

Sex

Vous étes : (cochez la case correspondante)

Un homme

Une femme

Age

Quel age avez-vous ? (tapez votre
age)

Act

Quelle est votre activité
professionnelle ? (cochez la case
correspondante)

Artisan

Cadre, profession libérale

Chef d’entreprise

Chémeur

Employé

Etudiant

Autre
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Nous vous remercions chaleureusement pour avoir rép ondu a notre questionnaire,
votre contribution nous est précieuse.
Nous avons besoin d’'un maximum de participants, alo rs n’hésitez pas a faire passer le
lien suivant & votre famille, amis, collégues :
http://laure.questionnaire.free.fr/
Pour quitter la page, cliquez sur terminer.

Terminer
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Annexe7 : lllustration des différents formats utilisés

lllustration 1 : Le format pavé

 Questionnaire

laure/test_1.php

Alaune

Tous nos sites * PREVISIONS * DECOUVERTES | *DONNEES PUBLIQUES | *»ESPACES PROS

Retrouwves vos viles faverites | Pas insit ? Chaves e

(@] METEOERANCE S B £ CE

E Vigilance Météo
f Phénomenes dangercux

Bullefin France Index U\ | Pluisa 1 heure : + Consultez la carte

Prévisions

B - vigilano

Rechercher | Ville, Code Postsl.

France & | Choisic une région [=] ©Ouchguersuriacare Nouveau !
L'application Météo-France
, disponible sur Android

+ Téi&chargez Fapopiication

+ En ssvair plus.

Situation au 19 juill

+
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lllustration 2 : Le format superstitiel surgissant
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lllustration 3 : Le formaslide-in
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Illustration 4 : Le format superstitiel flottant
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Annexe 8 : Tableaude corrélations entre items lors de la premiere ACI
Echelle d'intrusion publicitaire percue
Premiere cdlecte de donnéeexploratoires

2 4 5 7 8 9 11 12 13 14 16 17 18 19 20
2 (1,000
4 10,547 | 1,000
5 (0,708 | 0,670| 1,000
7
8
9

N
=
P
w

25 2729 31

0,270 | 0,494| 0,363 1,000
0,072 {0,069 |0,028 0,137 | 1,000
0,486 | 0,552| 0,478 0,31(0,138 | 1,000
110,319 | 0,487| 0,422 0,47{-0,169| 0,322| 1,000
12 |-0,079|-0,042|0,009 | 0,063 |-0,064 |-0,152 0,008 | 1,000
130,480 | 0,788| 0,592 0,46]0,093 | 0,476| 0,498-0,050 | 1,000
140,292 | 0,457| 0,425 0,42}-0,154 0,270 | 0,485|0,016 | 0,462| 1,000
16 {0,590 | 0,546| 0,5890,288 |0,122 | 0,646, 0,322-0,111 | 0,494(0,232 | 1,000
170,565 | 0,618| 0,594 0,31{0,084 | 0,646| 0,394-0,121| 0,613| 0,327 0,778 1,000
180,564 | 0,587| 0,609 0,33§0,069 | 0,610, 0,423-0,045| 0,554| 0,395 0,72Y 0,812 1,000
19|0,547 | 0,625| 0,509 0,31}0,187 | 0,715| 0,354-0,182| 0,589| 0,333 0,705 0,743 0,687 1,000
20|0,569 | 0,622| 0,536 0,30{0,163 | 0,654 0,378-0,133| 0,564|0,295 | 0,690| 0,748 0,64y 0,858 1,000

21 [-0,012 0,085 |0,052 |0,088 |0,101 |-0,030 (0,041 | 0,313/0,031 {0,166 |-0,065 |-0,059 |-0,029 |-0,047 |-0,063 | 1,000
23 ]-0,021 |-0,044 |-0,067 |-0,052 |-0,048 |-0,090 |-0,087 |-0,231 |-0,033 | 0,069 |-0,101 |-0,078 |-0,079 |-0,043 |-0,064 |-0,152 | 1,000
2510,282 | 0,310/0,282 |0,138 (0,295 | 0,386(0,037 {0,136 |0,260 |0,016 | 0,383| 0,421 0,343 0,402 0,4]0,186 |-0,308| 1,000
270,273 |0,288 |0,248 |0,152 (0,276 | 0,361/0,118 [0,194 {0,260 |0,101 | 0,321| 0,351 0,341 0,407 0,4]0,165 |-0,274 | 0,576| 1,000
290,095 /0,083 |0,070 |0,039 |0,072 |0,094 (0,054 |-0,160 |0,046 |0,123 |0,075 |0,054 |0,089 |0,106 |0,086 |-0,020 |0,249 |-0,102 |-0,096 | 1,000
310,471 | 0,545| 0,500 0,32{0,190 | 0,635| 0,311-0,025| 0,536|0,275 | 0,593| 0,611 0,608 0,692 0,6]0,014 [-0,087 | 0,411| 0,4040,135 | 1,000
Les cases grisées correspondent a des corrélatiibiesf(<0,3) pouvant expliquer la faiblesse dedéinant de la matrice de corrélation.
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Annexe9 : Echantillon d’items et purification de I'échelle d’intrusion
publicitaire percue a partir de la seconde collectde données exploratoires

Codes Ce format de publicité : Cause de I'élimoratie I'item (ACP réalisée sur
la seconde collecte de données)

Intrusl | n'entrave pas ma liberté Experts : real# réactance

Intrus2 | est une intrusion dans I'espace personn&P 1A poids factoriel <0,7

Intrus3 | estimposé Experts : relatif a la réactance

Intrus4 est agressif ACP7 : poids factoriel <0,7

Intrus5 est embétant ACP7 : poids factoriel <0,7

Intrus6 est encombrant Experts : relatif a I'enboament

Intrus7 | est énervant ACP1 : qualité de représematd,6

Intrus8 | détourne de ce que I'on devait faire ACRUalité de représentation <0,6

Intrus9 | estincompréhensible ACP8 : poids facterigl

Intrus10 | entraine un sentiment d’hostilité Expersdatif aux émotions

Intrus1ll | est génant ACP2 : qualité de représemtatiy6

Intrus12 | est une agression ACP&6 : poids factofer <

Intrus13 | est une sorte de pollution ACP4 : qualggeprésentation <0,6

Intrus14 | ralentit le chargement de la page ACPRB&litg de représentation <0,6

Intrus15 | entraine une perte de maitrise Expedistif a la perte de contréle

Intrus16 | ralentit les recherches ACP10: retenu

Intrusl7 | est perturbant ACP10: retenu

Intrus18 | Déconcentre ACP10: retenu

Intrus19 | est agacant ACP10: retenu

Intrus20 | est intempestif ACP10: retenu

Intrus21 | laisse indifférent ACP5 : que 2 itemslsuiacteur 4

Intrus22 | met en colere Experts : relatif aux émmio

Intrus23 | deétourne l'attention ACPS5 : que 2 itemdestiacteur 4

Intrus24 | n’est pas envahissant Experts : Reld@&recombrement

Intrus25 | n’est pas oppressant ACP8 : poids fadtefier

Intrus26 | n’est pas surprenant Experts : relatif énmotions

Intrus27 | nuit a la compréhension ACP9 : poidsdiaet <0,7

Intrus28 | provoque un mal-étre Experts : relatif @motions

Intrus29 | ralentit la consultation du site ACP9 idsdactoriel <0,7

Intrus30 | génére un sentiment négatif Expertsatifelux émotions

Intrus31 | viole la vie privée ACP8 : poids factor#l,7
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Annexel0 : Résultats globaux de I'analyse en composant@sncipales et
fiabilité de I'échelle de mesure d'intrusion percue
Seconde collecte de données exploratoires

1. Résultats globaux

Matrice de corrélation

Intrus16| Intrus17| Intrus18| Intrus19| Intrus20
Corrélation Intrus16 1,004 0,770 0,711 0,703 0,674
Intrus17 0,77¢ 1,00 0,803 0,741 0,744
Intrus18 0,711 0,803 1,00 0,673 0,631
Intrus19 0,703 0,741 0,673 1,00 0,84
Intrus20 0,674 0,744 0,631 0,84C 1,00¢
Signification Intrus16 0,00q 0,000 0,00q 0,00d
(unilatérale) Intrus17| 0,000 0,00 0,004 0,004
Intrus18 0,00 0,00q 0,000 0,004
Intrus19 0,000 0,000 0,000 0,00d
Intrus20 0,00q 0,00 0,000 0,000
a. Déterminant = 0,014
Indice KMO et test de Bartlett
Mesure de précision de I'échantillonnage de 0,857
Kaiser-Meyer-Olkin.
Test de sphéricité de Khi-deux approximé | 1457,64¢
Bartlett Ddl 10
Signification de Bartle{ 0,00d

Qualité de représentation

Initial

Extraction

Intrus16 1,000
Intrus17 1,000
Intrus18 1,000
Intrus19 1,000
Intrus20 1,000

0,760
0,844
0,741
0,80¢
0,774

Méthode d'extraction : Analyse en

composantes principales
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Variance totale expliquée

Extraction sommes des carrés des facte

Valeurs propres initiales retenus
% de la % de la
Composantq Total variance | % cumulés Total variance % cumulés
1 3,919 78,3771 78,3771 3,919 78,371 78,371
2 0,46( 9,204 87,581
3 0,284 5,753 93,333
4 0,184 3,754 97,087
5 0,144 2,913 100,00(
Méthode d'extraction : Analyse en composantes ipaifes
Graphique de valeurs propres
-
-
e
&
2o
=
(]
S
-
o
1 2 3 4 5
Numeéro de composant
Matrice des composantes
Composante
1
Intrus16 0,874
Intrus17 0,91§
Intrus18 0,861
Intrus19 0,894
Intrus20 0,88(
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2. Fiabilité de I'échelle d'intrusion pergue

Statistiques de fiabilité

Alpha de Cronbac
basé sur des

eléments
Alpha de Cronbac normalisés |Nombre d'élémenys
0,931 0,931 5

Statistiques de total des €léments

Moyenne de | Variance de | Corrélation Alpha de
I'eéchelle en ca| I'échelle en ca] complete deq Carré de la| Cronbach en ca$
de suppressio| de suppressio| éléments | corrélation | de suppression de
d'un élément| d'un élément corrigés multiple I'élément
Intrus16 4,04 54,447% ,799 0,648 0,919
Intrus17 4,26 52,438 ,867 0,769 0,904
Intrus18 4,42 54,043 , 7184 0,673 0,921
Intrus19 3,96 54,4685 ,828 0,752 0,913
Intrus20 4,09 55,394 ,807 0,740 0,917
Statistiques d'échelle
Nombre
Moyenng Variance|Ecart-typq d'éléments
5,20 83,174 9,120 5
ANOVA avec test de non-additivité de Tukey
Somme des Moyenne de
carrés ddl carrés F Sig.
Entre les personnes 5739,32] 345 16,634
Intra- Entre éléments 47,72( 4 11,930 10,340 0,00d
population  Résidu  Non-additivité 2,127| 1 2121 1,844 017"
Equilibre 1590,15] 1379 1,153
Total 1592,28( 1380 1,154
Total 1640,00( 1384 1,185
Total 7379,32] 1729 4,268

Moyenne générale = 1,04
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ANOVA avec test de non-additivité de Tukey

Somme deg Moyenne de
carrés ddl carrés F Sig.

Entre les personnes 5739,32] 345 16,634
Intra- Entre éléments 47,72( 4 11,930 10,344 0,00d
population  Résidu  Non-additivité 2,127| 1 2121 1,844 017"

Equilibre 1590,15] 1379 1,153

Total 1592,28( 1380 1,154

Total 1640,00( 1384 1,185

Total 7379,32] 1729 4,268

Moyenne générale = 1,04

a. Estimation de Tukey concernant la puissancqueli les observations doivent étre élevées pibeindre une additivité égale a 1,120

Test T-carré de Hotelling

T-carré de
Hotelling F ddi1l ddi2 Sig.
33,037 8,184 4 342 0,00(¢
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Annexell : Glossaire

Ad exchange Une plateformeid exchange met directement en relation les demandeurs et les
vendeurs d’espaces publicitaires.

Ad Network : C'est un réseau publicitaire constitué d'un erde de sites supports
commercialisés par themes par l'intermédiaire dégge publicitaire.

Adresse IP: Une adresse IP (polmternet Protocdl est un numéro d’identification qui est
attribué a chaque appareil lors du branchemenetle-c a un réseau informatique utilisant
I'Internet Protocol. Elle se représente généralénmam une notation chiffrée avec quatre
nombres compris entre 0 et 255, par exemple 150185134.

Ad server. Un serveur de publicité, c’est un serveur intequethéberge des publicités et
assure leur diffusion sur des sites internet.

Adware: Le termeadwareest la contraction dadvertising spyware_esadwaressont des
logiciels (parfois installés avec d’autres logisigtatuits financés par la publicité, par
exemple FlashGet ou Messenger plus !) dont I'objjest de collecter des informations qui
permettront d’établir le profil d’'un internaute arprr de ses habitudes de navigation et/ou en
demandant a l'internaute de remplir un formulaeespnnalisé. lddwarepermet ensuite
I'affichage de publicités cibléepdp-upsou banniéres).

Aguichage: Voir Teasing.

Ajax : Ajax est la contraction de Javascript et XML. Cestmélange de plusieurs langages
informatiques permettant d’afficher des contenusaalyiques et de sources différentes sur
une méme page.

Annonce texte :Format de publicité affiché sous forme de textes titilisé par les moteurs
de recherche.

Antispyware: Logiciel permettant & un internaute de supprimede désactiver lepywares
Banner blindness Phénomene inconscient par lequel un internautecdége des agressions
visuelles, qui conduit a éviter les annonces pihblies.

Banniére: Format publicitaire rectangulaire horizontal outiead placé respectivement en
haut ou a droite de la page le plus souvent. phesent étre animées ou statiques,
interactives ou non.

Banniére Expand: Voir Expand

Banniére interactive: Format banniére classique avec lequel l'intempatt interagir (jeux,

concours, achats...).
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Banniéres synchronisées Association d'une banniére classique et d'un osiglirs autres
formats interagissant les uns avec les autres.

Bouton : Format publicitaire cliquable. Appelés aussi vigegbu blocs, ce sont de petits
formats pouvant contenir une image animée ou non.

Capping: Procédé par lequel il est possible de limiter i&fhge d’'un format publicitaire
pour un méme internaute sur une page de contemédon

Coin de page:Voir Corner.

Compagnon :Format de publicité de type rectangle accolé aateur vidéo.

Compagnon sponsor logoFormat de publicité qui est introduit dans une @igdée petite
taille, il est utilisé pour I'affichage d'un logo.

Companion ad Voir Compagnon.

Cookies: Petit logiciel qui s’'installe dans un ordinatetst le navigateur permettant
d’enregistre les informations émise par l'utilisatde la machine (pages onsultées,
informations personnelles...)

Corner: Format de publicité en deux parties. Le teaselagsrtie visible au chargement de
la page. Il est de petite taille en général (80x60et donne I'impression d’'une page cornée
dans I'angle supérieur généralement a droite. & rdu format publicitaire (400x400 px) est
visible parroll over.

Corner flash: Voir Corner.

Display: Le termedisplay est utilisé pour désigner la publicité par affigaabannieres,
boutons, etc.) sur les sites internet, en générgeau colt par impression.

Double d’ouverture: Voir interstitiel.

E-sticker: Voir Superstitiel collant.

Espiogiciel ou espiongiciel Voir Spyware.

Expand: Caractéristique d'un format de publicité qui pdaticularité de s’étendre, de se
déplier.

Fichier journal ou Fichier de traces :Voir Fichierlog.

Fichier log : Un fichierlog est un document texte classique dans lequel 8pettoriées
chronologiquement toutes les requétes effectugeesaud’un serveur informatique
(événements) et les actions consécutives aux éwdrienil enregistre notamment la date et
I'heure, les pages demandées, les adresséstéiPnet Protoco), les messages d’erreurs, le
systeme d’exploitation et le navigateur ayant psri faire la demande d’acces. Ce type de
fichier permet de réaliser tres facilement desssiqties sur un serveur ou un site internet, de
connaitre I'audience et de nombreuses informationtedrafic du site.
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Flash Transparent: Format de publicité animée grace a la technololzisH-Adobe qui
s'affiche sur le contenu de la page sans pour dlatamasquer totalement.

Floating Ad : Voir Flash transparent.

Flip book : Format publicitaire qui est une varianteaner.

Habillage de pageformat de publicité qui consiste & modifier le sitpport (papier peint...)
pour un temps limité.

Hugeboard: Format publicitaire de type banniére horizontaletdes dimensions sont
980x90 pixels.

In stream Les formats de publicité streamsont des publicités vidéo diffusées dans un
lecteur vidéo. Elles peuvent étre placées avantiheu de la vidéo ou apres.

Interstitiel (d’entrée ou de session ou d'attente) Format de publicité qui occupe toute la
page et qui s'affiche avant la page d'accueil sitenou a la transition entre deux pages de ce
site.

Journal de connexions Voir Fichierlog.

Landing page: Page créée spécialement pour une campagne paibdicit'est sur cette page
qu'arrivent les internautes ayant cliqué sur umnigse publicitaire.

Launch unit : Format de publicité de type banniére qui occupeetaulargeur de page et
dont l'affichage différé repousse vers le bas ldemu de la page consultée.

Longboard: Format publicitaire de la famille des banniéreszmntales dont le format est de
1000x90 px.

Out of the box Format de publicité qui présente la particulariéduvoir faire sortir
certains éléments de la publicité du cadre ordindiin pavé ou d'un autre format classique.
Overlay: Petite banniére publicitaire qui s'affiche dansegatdur vidéo par-dessus son
contenu.

Paveé:Format publicitaire de forme rectangulaire génénalet placé sur la droite de la page.
Peel page Voir Corner.

Pixels : (Abrégé px) Elément le plus petit composant unegggmaumeérique, il permet de
déterminer la définition et la taille d'une image.

Pop-under: Le pop-underest une fenétre publicitaire qui s’affiche en deissde la page
consultée.

Pop-up: Fenétre publicitaire qui s'affiche sur la page cdtés.

Pré-home: Voir Interstitiel.

Publiciel : Voir Adware.

Publi-communiqué : Voir Pupli-rédactionnel.
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Publi-rédactionnel : Format de publicité qui présente la particularlére totalement intégré
au contenu de la page du site support. Ce formavérson origine dans la presse écrite.
Publireportage : Voir Pupli-rédactionnel.
Push down: Voir Launch unit.
Rectangle :Voir Pavé.
Révélation (procédé de) Voir Roll over
Roll over: Mécanisme visant a afficher un format publicitaitepassage de la souris.
Retargeting: Mécanisme qui fonctionne grace awpokiesdéposés dans un ordinateur. Le
retargetingpermet d’afficher, apres la visite de l'internaatesur un autre site partenaire, une
annonce pour un produit précédemment consultégtanternaute.
Shaped pop-up Voir Superstitiel simple.
Slide-in: Format de publicité de la famille des pop-ups. tGlesgpop-up qui apparait
progressivement a partir du bord de I'écran detgewonsultée et qui généralement se retire
apres quelques secondes de la méme facon.
Site under: Voir Pop-under
Skyscraper. Format publicitaire de la famille des bannieresir\Banniére.
Splash: Voir Interstitiel.
Spyware: Logiciel espion ayant pour objectif de collectes d&formations a partir d’'un
ordinateur. Ces informations sont, par la suingmises a des sociétés spécialisées qui les
revendentlls sont installés a I'insu des internautes lors déchargements.
Superstitiel collant : Format de publicité de la famille dpsp-ups généralement de petite
taille, qui s'affiche sur la page consultée eterestiché aprés avoir changé de page sur un
méme site support.
Superstitiel flottant : Format publicitaire de la famille desp-upsqui s'affiche sur le
contenu de la page consultée et qui se déplaaeberci jusqu'a sa fermeture (a condition d'y
parvenir).
Superstitiel glissant :Voir Superstitiel collant.
Superstitiel simple :Format publicitaire dérivé dpop-upqui peut prendre n'importe quelle
forme (rond, ovale, bouteille, voiture...).
Superstitiel surgissant :Superstitiel dont I'apparition est progressivedieffe zoom ou de
transparence, par exemple), il reste généralengefdrche rectangulaire.
Superstitiel volant : Voir Superstitiel flottant.
Tear back: Voir Corner.
Teaser: Partie d’un formaéxpandqui sert d’ancrage dans la page de contenu.
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Teasing: Technique publicitaire de communication incomg|&isant a attirer I'attention de
I'internaute. L'idée est de communiquer pour pastie un format classique, appé&d@ser

qui devra étre complété par arpand

Toaster ad Voir Overlay.

Wideskyscraper Voir Skyscraper.
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