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RESUME DE LA THESE

Cette recherche vise & comprendre comment le bouche-a-oreille électronique visuel émis par

un youtubeur influence le sentiment et ’intention d’achat des consommateurs.

Nous mettons en avant au sein de cette recherche comment la mobilisation du concept de
contagion sociale peut permettre d’approfondir notre compréhension du phénomene de diffusion
de bouche-a-oreille électronique, en explicitant I’existence d’une seconde étape d’influence de

I’audience sur elle-méme.

Elle répond a plusieurs vides théoriques mise en avant au cours de la revue de la littérature :

- La littérature actuelle sur le bouche-a-oreille électronique n’explicite pas la nature et les
effets des interactions entre consommateurs prenant place suite a sa diffusion (cf Kozinets,
2010).

- Les recherches académiques portant sur le bouche-a-oreille électronique visuel et sur le
placement de produit n’ont pas étudi¢ de maniere suffisante la plateforme YouTube. Or
celle-ci posséde des spécificités propres (son contenu vidéographique, sa dimension sociale

et les youtubeurs) posant des es questions d’ordre théoriques et managgériales.

C’est pourquoi nous avons étudié le bouche-a-oreille électronique a travers deux mécanismes :

(1) Direct : avec ses caractéristiques propres.
(2) Indirect : a travers la contagion sociale, existant entre les consommateurs récepteurs du

bouche-a-oreille.

Nous avons mené deux études.

1. Une étude qualitative exploratoire visant 4 comprendre les particularités du

bouche-a-oreille ¢lectronique visuel émis par les youtubeurs.

Cette étude, répondant en particulier a la premiére question de recherche, a mis en avant que
I’audience s’appuie sur trois caractéristiques majeures du bouche-a-oreille électronique visuel

pour en déterminer la crédibilité :

1. La facon dont le youtubeur gére ses liens avec les marques




2. L’investissement qu’il réalise avant I’émission d’un avis sur un produit

3. La cohérence des informations qu’il diffuse.

Les résultats de cette premicre étude, ainsi que la revue de la littérature effectuée, nous ont

permis de construire un modele explicatif, que nous avons testé au cours d’une seconde étude.

2. Une étude quantitative basée sur la construction et I’exploitation d’une base de

données

Dans cette é¢tude nous étudions les effets des caractéristiques du bouche-a-oreille et de la
contagion sociale sur le sentiment et I’intention d’achat exprimés. Pour ce faire, nous avons créé
une base de données permettant d’étudier ces deux variables. Nous avons utilisé¢ des méthodes
de Deep Learning appliquées au langage naturel, avec un modéle neuronal codé sur Pyhton.
Cette base de données rassemble plus d’un million et demi de commentaires, issus de plus de

2000 vidéos publiées par 24 youtubeurs, entre 2015 et 2017.

Les résultats principaux de ces deux études nous permettent de répondre a nos questions de

recherche :

1. Le statut professionnel du youtubeur, I’existence de liens commerciaux entre
marques et youtubeurs et la valence de la revue ont un impact sur le sentiment
exprimé et par conséquent I’intention d’achat.

2. 1l existe une contagion sociale, a la fois émotionnelle et comportementale au sein de
I’audience d’un bouche-a-oreille électronique et visuel qui impacte son efficacité.
C’est le canal principal d’action du bouche-a-oreille électronique sur le sentiment.
Ainsi, sans les autres membres du réseau social, I'impact du bouche-a-oreille
¢lectronique est moins important sur I’individu. Nous pouvons conclure que la voie
d’action indirecte du bouche-a-oreille électronique visuelle est plus importante que
la voie directe dans la formation du sentiment individuel (donc de I’intention
d’achat). L’influence des autres membres du réseau social est donc primordiale dans
la fagon dont le bouche-a-oreille électronique visuel influence les consommateurs.

3. Le nombre d’abonnés d’un individu (caractéristique individuelle du commentateur)

impacte sa sensibilité a la contagion sociale.
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Présentation de ’objet de la thése

A) Contexte individuel, sociétal et économique : les réseaux sociaux au ceeur du

processus d’achat du consommateur

Vous hésitez entre deux appareils photos ? Vous cherchez un nouveau livre a lire ? Vous n’avez
pas d’idée de cadeaux de Noél pour vos proches ? Vous aimeriez qu’on vous montre comment
réaliser un maquillage pour un mariage cet été ? Si vous vous posez ces questions, alors vous
avez de grandes chances de trouver ce que vous cherchez en consultant vos plateformes de

réseaux sociaux.

Celles-ci sont devenues une étape importante dans le processus de décision d’achat, puisque pres
d’un quart des individus les consultent avant de passer a I’acte (TNS Sofres, 2016). Ce passage
par les réseaux sociaux permet d’accéder au bouche-a-oreille électronique d’autres
consommateurs. Celui-ci est défini comme « fout commentaire, positif ou négatif, fait par un
consommateur potentiel, présent ou passé a propos d’un produit ou d’une entreprise, rendu
disponible par une multitude de personnes et d’institutions via Internet » (Hennig-Thurau,

Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, p. 39).

Mais, pourquoi les consommateurs ont-ils cette volonté de connaitre I’avis de leurs pairs avant
de franchir le cap de I’achat ? La publicité traditionnelle a aujourd’hui montré ses faiblesses avec
I’émergence du phénomene d’aveuglement publicitaire (Benway, 1998); les consommateurs
devenant insensibles aux publicités auxquelles ils sont exposés, du fait de leur nombre. De plus,
on assiste a une baisse de la confiance ressentie envers le contenu créé par les marques. Les
consommateurs ont une plus grande confiance dans les opinions formulées par leurs pairs
(digitales ou non) qu’envers les publicités traditionnelles (Nielsen, 2012). Le contenu créé par
les autres consommateurs serait ainsi plus engageant et plus persuasif que le contenu créé par
une marque, ceci s’expliquant notamment par le phénomene d’identification entre la personne
qui consulte 1’avis et celui qui le produit (Thompson & Malaviya, 2013). Les consommateurs
ont plusieurs moyens de consulter I’avis digital de leurs pairs sur divers produits. Ils peuvent par
exemple lire les avis laissés sur des sites commerciaux, consulter des forums, ou encore lire un
article de blog. Ils peuvent également regarder une vidéo d’un consommateur partageant son

opinion.
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YouTube, premiére plateforme de diffusion de vidéos au monde!, représente alors un potentiel
trés important face a ce comportement. Elle dénombre plus d’un milliard d’utilisateurs et 300
heures de vidéos mises en ligne chaque minute?. Cette plateforme offre une grande liberté de
création et peut permettre a ses utilisateurs d’accéder a la fois a un large contenu (2 visionner)
et a une grande puissance de diffusion. Cette plateforme devient alors un lieu privilégié pour la
diffusion de bouche-a-oreille électronique visuel, uploadé sur la plateforme par les youtubeurs.
Ceux-ci ont été définis comme des individus qui produisent et diffusent du contenu vidéo sur
YouTube et ayant un groupe d’abonnés regardant régulierement les vidéos uploadées (Xiao,
Wang, & Chan-Olmsted, 2018). Ils participent a la montée en puissance des consommateurs —

favorisée par les outils digitaux mis a leur disposition.

Le contenu des vidéos de youtubeurs s’appuie sur le partage de leurs actions journaliéres, de
leurs pensées et opinions, leurs expériences d’achat et leurs interactions. Leur célébrité est
localisée, spécialisée et dépend, en partie, de leur niveau d’interaction avec leur communauté
(Cocker & Cronin, 2017). Ces youtubeurs peuvent avoir le statut de leader charismatique dans
leur communauté. Ce statut est le résultat de leurs caractéristiques personnelles telles que
I’expertise ou Iattractivité, qui font partie des sources traditionnelles du charisme selon Weber
(1978), mais également d’une co-construction avec leur communauté d’abonnés. C’est cette
derniére qui, en accordant la position de leader a un youtubeur, renforce ce statut a la fois au

sein et en dehors de la communauté d’abonnés.

Cette nouvelle source de bouche-a-oreille électronique et visuel représente alors une opportunité
pour les managers. Ceux-ci cherchent a mettre en avant leurs produits, via un canal différent de
ceux employés pour la publicité traditionnelle. Ils peuvent alors choisir de mettre en place
différentes stratégies pour créer et profiter de I’émission d’un bouche-a-oreille positif de la part

de youtubeurs.

B) Contexte managérial de la recherche : les youtubeurs comme outil des managers

Les managers cherchent de nouveaux chemins de persuasion et le marketing d’influence (faire
appel a des « influenceurs » lors de campagnes marketing) connait une importante croissance
depuis plusieurs années. Les dépenses mondiales liées aux influenceurs ont augmenté,
témoignant de la conviction selon laquelle le marketing d’influence peut étre profitable?.

Toutefois, le pouvoir des influenceurs n’est pas toujours une garantie de profits et certaines

! https://www.youtube.com/yt/press/fr/statistics.html
2 https://www.youtube.com/yt/press/fr/statistics.html
3 https://blog.rakutenmarketing.com/fr-fr/insights/etude-influence-marketing-marketeurs/
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campagnes n’atteignent pas le succés espéré, les ventes pouvant souvent étre décevantes*. Une
question managgriale se pose alors : quel est I'intérét d’utiliser ces personnes pour leur pouvoir

d’influence si celles-ci ne peuvent garantir une efficacité commerciale ?

Les youtubeurs représentent une sous partie du marketing d’influence, a travers 1’intégration
commerciale de produits ou services dans leurs vidéos. Certaines marques se sont ainsi saisies
du phénomeéne YouTube et se lancent dans d’importants projets en partenariat avec les
youtubeurs les plus suivis du réseau. Les exemples dans le secteur des cosmétiques sont
nombreux, comme la marque Becca, qui a lancé un produit en partenariat avec Sananas, 1’une
des youtubeuses beauté francaises les plus influentes®. Autre exemple, dans les librairies, au
milieu des livres de cuisine, de lifestyle ou des romans pour adolescents, on trouve désormais
de nombreux ouvrages écrits par les youtubeurs. Faire passer ces créateurs de I’expression vidéo

a I’écriture, constitue un défi que relévent de nombreuses maisons d’édition.6

Mais cette démarche de création de produits en collaboration avec des youtubeurs nécessite un
fort investissement et reste ponctuelle. Une autre maniére plus simple d’utiliser les youtubeurs
est de mettre en place du placement de produit (également appelé placement de marques) au sein

de vidéos de youtubeurs.

Un placement de produit est défini comme 1’incorporation volontaire d’un contenu commercial
dans un contexte non-commercial, c’est-a-dire la fusion de la publicité¢ et du divertissement
(Ginosar & Levi-Faur, 2010) . Cette pratique publicitaire est de plus en plus populaire chez les
annonceurs. La dépense globale mondiale augmente chaque année, les prévisions pour 2019
dépassant les 11 milliards de dollars” de dépense aux Etats Unis. La majorité de cette somme est
dédiée au placement de produit dans les médias traditionnels (télévision, radio, films et clips
musicaux), mais une part croissante est désormais allouée aux plateformes de vidéo en ligne®.
Cette stratégie est particulierement intéressante pour toucher de jeunes publics dans la mesure
ou ces derniers se détournent des plateformes traditionnelles de marketing et de publicité®.

L’acquisition en 2016 de la société¢ Famebit spécialisée dans le placement de produit sur

4 https://www.insider.com/instagrammer-arii-2-million-followers-cannot-sell-36-t-shirts-2019-5
5 http://rosecarpet.fr/beaute/sananas-becca-highlighter/

® https://livre.fnac.com/s416855/Blogueurs-et-Y outubeurs

7 https://www.statista.com/statistics/261454/global-product-placement-spending/

8 http://www.pgqmedia.com/about-press-20150313.html

9 http://www.pgmedia.com/gbemf-2015-2019.html
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YouTube par la société Google refléte I’importance que les entreprises (clients) accordent a cette

nouvelle pratique!®,

Dans le cadre de YouTube, un placement de produit prend souvent la forme d’un envoi de
produits gratuits par une marque a un youtubeur qui les met en scéne dans une vidéo. Le produit
placé peut faire partie d’une grande variété de catégories de produit (jeux vidéo, cosmétiques,
produits technologiques...) : cette pratique est donc adaptée a un grand nombre d’entreprises.
Le placement peut également étre le fait d’une rémunération de la part de la marque, on parle
alors de sponsorisation. Dans ce cas, dans de nombreux pays, le youtubeur se doit [également de
le mentionner (ces obligations 1égales varient toutefois a travers le monde). Prenons I’exemple
des Etats Unis, ot la Commission Fédérale du Commerce Américaine a édité un guide destiné
aux créateurs de contenu, visant a leur rappeler leurs obligations légales et leur indiquant

comment les mettre en application!!.

Le placement de produit n’englobe pas la totalit¢ du phénomeéne que nous étudions dans cette
¢tude. En effet, cette pratique renvoie a une volonté de la marque d’étre présente dans la vidéo
d’un youtubeur. Toutefois, celui-ci peut unilatéralement choisir d’intégrer une marque a son
contenu vidéo, sans que ceci soit li¢ a un effort volontaire de la part de la marque. Dans ce cas,
le fait que le youtubeur montre un produit dans sa vidéo n’est pas considéré comme un placement
de produit. Le concept de bouche-a-oreille électronique et visuel que nous mobilisons dans cette
recherche, nous permet donc d’englober I’ensemble des situations dans laquelle un produit est

montré dans une vidéo de youtubeur.

C) Contexte théorique : bouche-a-oreille électronique et visuel et contagion sociale

Lorsqu’un youtubeur diffuse une vidéo YouTube, il émet un bouche-a-oreille électronique et
visuel (c’est-a-dire un bouche-a-oreille électronique, sous forme vidéographique). De nombreux
types de bouche-a-oreille électronique ont été étudiés, comme les revues de produits sur sites
internet (M. Lee & Youn, 2009; Sen & Lerman, 2007; Tirunillai & Tellis, 2012), les blogs (Dhar
III & A. Chang, 2007; Kozinets, de Valck, Wojnicki, & Wilner, 2010; Thorson & Rodgers,
2006) ou encore les sites de réseaux sociaux (Dwyer, Hiltz, & Passerini, 2007; Trusov, Bucklin,

& Pauwels, 2009).

10 http://www.reportingbusiness.fr/marketing-mix/google-investit-dans-le-product-placement-pour-sa-filiale-
youtube.html

11 https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/ftcs-endorsement-guides-what-people-are-
asking#testimonials
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Toutefois, aucune recherche n’a été effectuée sur le bouche-a-oreille visuel, comme 1’indique
(King, 2014). Toute vidéo postée par un youtubeur, émettant un avis sur un produit, rentre dans
ce cadre. Lorsqu’un manager met en place un placement de produit dans une vidéo de youtubeur,
le but recherché est de générer du bouche-a-oreille visuel sur le produit : une vidéo du youtubeur

vers ses abonnés ou le produit est mentionné, montré, évalué etc...

Les recherches sur le bouche-a-oreille ont connu une évolution temporelle, a mesure que les
technologies et relations entre les différents acteurs ont changé. Kozinets et ses collegues (2010)
présentent cette évolution. Dans cette recherche nous nous intéressons en particulier au modele
représentant la situation contemporaine du bouche-a-oreille : celui de la coproduction en

réseau.

Figure 1: Modéle de la coproduction en réseau du bouche-a-oreille (Kozinets, 2010)
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Ce modele (Figure 1) met en avant plusieurs points clés :
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- Les éléments du Marketing Mix sont dirigés vers tous les consommateurs, quel que soit
leur statut dans le réseau.

- Le marketeur met en place un lien direct avec le leader d’opinion.

- Le leader diffuse du bouche-a-oreille vers les autres consommateurs du réseau.

- Les consommateurs du réseau échangent entre eux et avec le leader d’opinion.

Les auteurs prennent ici en compte le développement et I’importance d’Internet. Ce modele

reflete la volonté des professionnels du marketing de mettre en place des programmes de
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communication individuels avec les consommateurs influents. Les technologies modernes
offrent une meilleure mesure des effets des campagnes et du bouche-a-oreille. Elles permettent
aussi de mieux identifier et mobiliser les influenceurs. Le role de co-création de valeur des
consommateurs est également fortement mis en avant. On abandonne 1’idée d’une
communication unilatérale de la marque vers le consommateur : la communication inverse (du

consommateur vers la marque) et entre consommateurs devient primordiale.

Nous y avons recours, en tant que cadre théorique a cette recherche. Ce modele permet d’inscrire
la pratique de diffusion de vidéos YouTube (donc de bouche-a-oreille électronique visuel)

dans le phénomeéne de contagion sociale.

Ainsi, dans le modele de la coproduction en réseau, le bouche-a-oreille électronique et visuel
agit par deux mécanismes : (1) direct (du consommateur source vers le consommateur
spectateur) et (2) indirect (les consommateurs spectateurs entre eux : la contagion sociale). En
d’autres termes, pour mieux apprécier ce phénomene, il convient d’étudier a la fois I’influence
directe et indirecte. A notre connaissance, ces deux mécanismes n’ont pas été étudiés

conjointement dans la littérature.

Or, dans notre contexte de recherche, le bouche-a-oreille électronique et visuel est diffusé
dansun site de réseau social, ou la contagion sociale a lieu (Hancock, Gee, Ciaccio, & Lin, 2008).
Celle-ci correspond au fait que les phénomenes, les préférences et les actions des individus sont
influencées par les contacts interpersonnels, qui impactent I’adoption et la diffusion des
comportements, de nouveaux produits, d’idées ou d’épidémies (Dodds & Watts, 2005; Dodds
& Watts, 2004). Elle a lieu dans tous les réseaux sociaux, ¢électroniques ou non. Sur YouTube,
des interactions sociales ont lieu sous différentes formes. Toute personne possédant un compte
Google peut s’abonner a d’autres chaines (permettant de voir sur son fil d’actualité YouTube
leurs nouvelles vidéos). Les utilisateurs peuvent également commenter la vidéo, lui attribuer une
note positive ou négative, 1’ajouter a une liste de lecture et la partager via de multiples réseaux
sociaux. Cette plateforme agit comme une archive des interactions sociales - les commentaires
sous une vidéo étant visibles des sa date de publication (si le créateur de la vidéo ne fait pas le
choix de supprimer la possibilit¢ de la commenter). L’existence de ces commentaires, associés
a un marqueur temporel (le moment exact de publication), nous offre la possibilité¢ d’observer
I’influence possible des vidéo-spectateurs les uns sur les autres. Nous sommes alors en mesure
d’étudier de facon conjointe ces deux concepts liés : I’émission d’un bouche-a-oreille
(électronique et visuel) et la contagion sociale, en enrichissant le modéle de la coproduction

en réseau (Kozinets, 2010).
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En mettant en avant le role de la contagion sociale dans le phénomene de diffusion du bouche-
a-oreille, nous répondons a I'un des vides théoriques du modéle de la coproduction en réseau.
Celui-ci ne spécifiant pas la nature et I'impact du lien existant entre les consommateurs suite a

cette diffusion.

Problématique et questions de recherche

Comme nous 1’avons évoqué lors du contexte managérial, il existe une inégalité dans le succes
des campagnes mobilisant des influenceurs. Dans le cadre de 1’émission d’un bouche-a-oreille
¢lectronique et visuel par un youtubeur, la question qui se pose est donc celle de son efficacité.

Ici, Defficacité s’apprécie par I'influence de ces vidéos sur le sentiment et ’intention d’achat

exprimés par le consommateur.

La variable attitude est ici analysée a travers sa composante affective, en particulier a travers le
sentiment exprimé par 1’individu suite au bouche-a-oreille exprimé par le youtubeur. Le
sentiment renvoie a une mesure affective et polarisée (pouvant étre classée comme positive ou
négative (Abeele & MacLachlan, 1994) de I’attitude (Derbaix & Pham, 1989) qui peut prendre
plusieurs facettes (joyeux, triste énervé...) (Oliver, 1992). Nous envisageons le sentiment en tant
qu’antécédent a I’intention d’achat, celle-ci constituant a son tour un fort antécédent a I’adoption

ou achat d’un produit (Ajzen & Fishbein, 1977).

Ainsi, de mani¢re générale, la question que nous nous posons dans cette recherche est la

suivante :

Comment le bouche-a-oreille électronique visuel émis par un youtubeur

influence-t-il le sentiment et ’intention d’achat des consommateurs ?

Comme évoqué dans le contexte théorique, le bouche-a-oreille électronique et visuel agit par

deux mécanismes :

(1) Direct : a travers ses caractéristiques propres.
(2) Indirect : a travers les interactions existantes entre les consommateurs récepteurs du

bouche-a-oreille.
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Dés lors, il convient d’étudier ces deux influences a travers les trois questions de recherche

suivantes :

1. Quelles sont les caractéristiques du bouche-a-oreille électronique visuel qui influent

sur le sentiment et par conséquent ’intention d’achat ?

Cette question de recherche vise a étudier 1’effet direct de la diffusion du bouche-a-oreille
¢lectronique visuel. Nous souhaitons déterminer si la fagon dont le youtubeur I’émet a un impact
sur le sentiment exprimé et I’intention d’achat. Nous nous intéressons en particulier a deux des
quatre piliers du bouche-a-oreille (Hovland, 1948) : le communiquant (la personne transmettant

le bouche-a-oreille) et le stimulus (le contenu exprimé par bouche-a-oreille).

2. L’efficacité du bouche-a-oreille électronique visuel émis par un youtubeur, a travers
une vidéo, est-elle également liée a la contagion sociale qui nait des interactions entre

consommateurs a la suite de cette vidéo ?

Ici, cette question vise a étudier I’effet indirect du bouche-a-oreille électronique visuel. Nous
cherchons a comprendre comment les individus regardant les vidéos sont influencés socialement
par les membres de la communauté réagissant au bouche-a-oreille initial et aux autres
commentaires. Cette influence est envisagée a la fois d’un point de vue sentimental et
comportemental. Nous examinons comment le sentiment et I’intention d’achat exprimés par le

groupe influencent ultérieurement les autres vidéo-spectateurs.

3. L’influence de la contagion sociale née de ce message varie-t-elle en fonction des

caractéristiques de I’individu récepteur ?

Cette troisieme question vise a préciser la maniere dont la contagion sociale agit au niveau
individuel. En particulier, nous nous intéressons au statut du consommateur dans le réseau. Dans
un réseau, les individus jouent différents rdles ou occupent différentes positions. Certains
individus sont au centre quand d’autres sont a la périphérie. Cela peut s’apprécier dans notre cas
par le statut de leader (a travers le nombre d’abonnés que I’individu posséde, et qui sont donc
supposés le suivre) mais également par la quantité d’informations qu’il souhaite recevoir (avec
le nombre de youtubeurs auxquels il est abonné). Ces deux ¢éléments peuvent impacter la fagon

dont un consommateur réagit face a la contagion sociale.

Pour répondre a ces questions, nous avons mené deux études.
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1. Etude qualitative exploratoire : comprendre les particularités du bouche-d-oreille

électronique visuel émis par les voutubeurs.

Les youtubeurs se retrouvent au carrefour de plusieurs univers, entre célébrité et voisin, entre
superstar et inconnu (Cocker & Cronin, 2017). Ce statut particulier, et parfois ambigu, découle
tout d’abord de leur forte proximité avec leur audience, qui parallélement peut avoir une taille
trés importante (allant jusqu’a des dizaines de millions d’individus). Cette ambiguité est
¢galement liée aux liens professionnels que les youtubeurs entretiennent avec les marques. Afin
de mieux comprendre cette particularité des youtubeurs (et comment les consommateurs la
gerent) nous avons analysé des données issues d’un forum en ligne. Sur le forum Reddit.com,
nous avons collecté les avis de personnes regardant des vidéos de youtubeurs (recevant le
bouche-a-oreille électronique et visuel). Cette étude a permis de mettre en avant les

caractéristiques impactant la réception du bouche-a-oreille émis par le youtubeur.

Nous avons ensuite réalisé une analyse du contenu (Bardin, 1977), de fagon a faire émerger des
thémes principaux et les sous-thémes leur étant associés. 3 thémes principaux ont émergé de

I’analyse comme impactant la réception du bouche-a-oreille du youtubeur par I’audience :

1. La facon dont le youtubeur gére ses liens avec les marques
2. L’investissement qu’il réalise avant I’émission d’un avis sur un produit

3. La cohérence des informations diffusées.

Les résultats de cette premicre étude, ainsi que la revue de la littérature effectuée, nous ont

permis de construire un mod¢le explicatif, que nous testons au cours d’une seconde étude.

2. Etude quantitative : construction et exploitation d une base de données

Dans cette étude nous étudions les effets des caractéristiques du bouche-a-oreille et de la
contagion sociale sur le sentiment et I’intention d’achat exprimés. Pour ce faire, nous avons créé
une base de données permettant d’étudier ces deux variables. Cette base de données rassemble
plus d’un million et demi de commentaires, issus de plus de 2000 vidéos publi¢es par 24

youtubeurs, entre 2015 et 2017.

Un travail en plusieurs étapes a été effectué afin d’obtenir les différentes variables nécessaires

au test de notre modele théorique.

1. Les caractéristiques du stimulus ont été obtenues par le codage des vidéos YouTube

de la base de données.
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Notre étude qualitative exploratoire nous a fourni un certain nombre de variables explicatives,

que nous avons choisi de « coder ». Pour chaque vidéo nous avons établi :

- Sile youtubeur est professionnel ou s’il exerce une autre activité.

- La fagon dont il divulgue ses rapports commerciaux avec les marques, en distinguant cinq
éventualités : 1) oui simplement, 2) oui en rajoutant la mention de son honnéteté, 3) non en
stipulant expressément qu’aucune sponsorisation n’existe, 4) non en mentionnant I’achat des
produits et 5) non en n’abordant pas le sujet de la provenance du produit.

- Lavalence de la revue : 1) positive, 2) négative, 3) positive et négative.

Ce codage a été réalisé une seconde fois (sur un nombre réduit de vidéos) par cinq personnes

externes a la these, afin de pouvoir calculer un kappa de Cohen (Cohen, 1960).

2. La polarité du sentiment exprimé par les consommateurs a été obtenue griace a

Putilisation d’un modéle neuronal.

Dans notre corpus, nous n’avons pas de notation effectuée par le commentateur (note sur cinq
sous forme de points ou d’étoiles, par exemple) qui nous permettrait de comprendre le sentiment
exprimé. Toutefois les vidéo-spectateurs utilisent des emojis pour traduire leurs émotions. Ce
sont des symboles graphiques unicodes, utilisés comme un raccourci pour exprimer des concepts
et des idées. Ils ont été tres utilisés dans la classification automatique des textes en fonction des
sentiments (Boia, Faltings, Musat, & Pu, 2013; Davidov, Tsur, & Rappoport, 2010; Hogenboom
et al., 2015, 2013; Liu, Li, & Guo, 2012; Novak, Smailovié¢, Sluban, & Mozetic¢, 2015a; Pak &
Paroubek, 2010; Read, 2005; J. Zhao, Dong, Wu, & Xu, 2012).

Nous avons créé un modele neuronal capable d’apprendre le vocabulaire associé avec la présence
d’émojis positifs ou négatifs (exprimant un sentiment). Les réseaux de neurones sont des
constructions abstraites simulant 1’activité d’un réseau de neurones biologiques simplifi€¢. On les
utilise dans I’apprentissage automatique, pour construire un modele a partir de données
existantes, afin de réaliser des prédictions sur de nouvelles données ( a I’aide de régression ou de
classification) (Salvail, 2012). Nous utilisons ensuite ce modele pour prédire le sentiment
exprimé dans un commentaire ne contenant pas d’émoji, sous la forme d’un chiffre décimal

compris entre 0 et 1 (O exprimant un sentiment négatif et 1 un sentiment positif).
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3. La détection de I’intention d’achat a été effectuée grace a la création d’une liste de

termes la représentant, déployée ensuite sur I’ensemble des commentaires.

Tout d’abord, nous avons créé une liste de termes représentant I’intention d’achat a partir de nos
données. Pour ce faire, nous avons procédé¢ a une lecture exhaustive d’un fichier de

commentaires, puis créé par itération un dictionnaire de 1’intention d’achat.

Une fois que celui-ci a été suffisamment perfectionné, nous avons par la suite utilisé Python
pour détecter la présence des termes de ce dictionnaire dans les commentaires de notre base.
Ceci aboutit a la création d’une colonne « intention d’achat » (avec 1 la détection d’une intention

et 0 la non-détection).

Un codage manuel a été effectué par dix (10) codeurs externes a la thése. Afin de vérifier la

classification réalisée grace au dictionnaire , un kappa de Cohen a été calculé (Cohen, 1960).

Une fois la base de données complétée, le modele théorique a ensuite été testé grace a différentes
méthodes statistiques. Nous vérifions tout d’abord le caractére multi-niveaux des données. Puis,
pour tester une partie des hypothéses, notamment celles qui utilisent des variables dépendantes
numériques, nous recourrons a la méthode d’équations simultanées. Pour tester le reste des

hypotheses, une régression logistique est utilisée.
Nos principaux résultats sont les suivants :

1. Certaines caractéristiques du bouche-a-oreille électronique visuel ont un impact sur le
sentiment exprimé (le statut professionnel du youtubeur, I’existence de liens
commerciaux entre marques et youtubeurs et la valence de la revue).

2. 1l existe une contagion sociale, a la fois émotionnelle et comportementale dans
I’audience d’un bouche-a-oreille électronique et visuel.

3. Lenombre d’abonnements d’un individu (caractéristique individuelle du commentateur)

impacte sa sensibilité a la contagion sociale.

Contributions attendues de la recherche

Nos résultats nous permettent d’apporter des contributions théoriques, méthodologiques et

managgriales.
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A) Contributions théoriques

Comme I’indique King (2014) le bouche-a-oreille électronique visuel n’a pas été étudié dans la
littérature académique. Les placements dans le cadre de vidéos de consommateurs sur YouTube
ont également été le sujet de trés peu de recherches. En effet, parmi les 168 articles que nous
avons répertoriés comme traitant du placement de produit, seul I’un d’entre-deux 1’étudie dans
le cadre de YouTube. Par conséquent, cette recherche présente plusieurs contributions

théoriques.

Tout d’abord, I’apport théorique principal de cette recherche réside dans I’explication de
I’efficacité d’un bouche-a-oreille électronique et visuel a travers la contagion sociale qu’il
génere. En ce sens, nous allons plus loin que le modéle initial de la coproduction en réseau
(Kozinets, 2010) (Figure 1), en explicitant la nature et I’'impact des relations existant entre les
consommateurs exposé€s au bouche-a-oreille électronique visuel. Nous montrons que les
interactions sociales influencent a la fois le sentiment et I’intention d’achat des consommateurs.
Nous I’expliquons par leur tendance a se conformer aux autres membres de la communauté. En
d’autres termes, le sentiment et ’intention d’achat exprimés par les consommateurs visionnant
une vidéo (comprenant un bouche-a-oreille) émise par un youtubeur dépendent, en partie, des

opinions et intentions déja exprimées par les autres membres de sa communauté.

Notre recherche met également en avant un certain nombre de caractéristiques du bouche-a-
oreille électronique et visuel ayant un impact sur le sentiment exprimé par 1’audience. Nos
résultats ne confirment pas entiérement la littérature sur les autres types de bouche-a-oreille.
Ceci montre que les caractéristiques visuelles et communautaires de la plateforme YouTube
différencient, en partie, le bouche-a-oreille qui y est diffusé des autres. Enfin, le dernier apport
théorique de cette recherche est de préciser en quoi le statut d’un individu dans la plateforme de
réseau social impacte sa sensibilité a la contagion sociale, dans le contexte de la diffusion d’un

bouche-a-oreille électronique et visuel.

B) Contribution méthodologique

Tout d’abord, ce travail a mobilisé des méthodologies encore peu utilisées en Marketing. Nous
avons, plus précisément, proposé une méthodologie originale pour 1’étude des effets du bouche-
a-oreille. En effet, la seconde étude de ce travail de thése mobilise des méthodes d’apprentissage
profond (Deep Learning) combinées a des méthodes de traitement du langage naturel (Natural
Language Processing). Le Deep Learning est un champ du Machine Learning (« apprentissage

automatique » en francais). Il comprend des algorithmes inspirés par la structure et le
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fonctionnement des cellules du cerveau, appelés réseaux de neurones artificiels (Brownlee,
2017). Ces méthodes nous ont permis de quantifier les données textuelles, de fagcon a extraire
des variables quantitatives. Celles-ci ont ensuite €t¢ soumises aux analyses statistiques

conventionnelles.

L’utilisation de mode¢les neuronaux, encore rare en marketing, permet d’appréhender de larges
corpus de données, renforcant I’intérét pour les chercheurs de ceux disponibles sur Internet.
Nous valorisons une recherche basée sur les données disponibles sur Internet, provenant
directement du consommateur et non d’un environnement créé par le chercheur. Cette démarche
a été mise en place aussi bien dans 1’étude exploratoire (avec des données issues de forums en
ligne), que dans la seconde étude (utilisant des données textuelles et non textuelles extraites de
la plateforme YouTube). Cette approche constitue une contribution dans la mesure ou elle

permettrait d’étudier ou de réétudier plusieurs thématiques a partir des données textuelles.

C) Contributions managériales

D’un point de vue managérial, les résultats de cette recherche permettraient aux managers, mais

¢galement aux youtubeurs de :

»  Mieux connaitre les caractéristiques d 'un placement de produit efficace dans une vidéo

de youtubeur

Nous mettons en avant certaines caractéristiques de la vidéo et du youtubeur impactant les
réactions des consommateurs. Ces résultats sont d’autant plus intéressants, pour les managers
souhaitant mettre en place des placements de produits sur YouTube, qu’ils ne répliquent pas
compleétement ceux observés dans d’autres contextes de diffusion de bouche-a-oreille. Nos
résultats permettent aux managers d’appréhender les bonnes et mauvaises pratiques existant

dans ce contexte particulier de diffusion.

»  Mieux appréhender 'impact de la contagion sociale dans la diffusion d’un bouche-a-

oreille électronique visuel

L’efficacité d’un bouche-a-oreille électronique ne peut étre bien appréciée sans tenir compte de
la contagion sociale qu’il génére. Contrairement aux relations presses ou aux autres types de
placement de produit « classiques » (télévision, cinéma...), YouTube est une plateforme de
réseau social. Dans ce cas, il est important de comprendre en quoi les interactions entre les
utilisateurs jouent sur I’efficacité du placement de produit (en termes de sentiment et d’intention

d’achat). Ainsi en aidant a une meilleure compréhension de cette plateforme, ses utilisateurs et
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comment y faire des placements de produits efficaces, ce travail peut aider les managers a avoir

de meilleurs retours sur leurs investissements.

Plan du document

Nous organisons cette recherche en trois parties.

La premicre partie ouvre le volet théorique de notre recherche. Elle est consacrée a la
présentation des concepts et enjeux théoriques y étant rattachés. Cette premiere partie comprend
deux chapitres. Le premier chapitre traite des concepts de bouche-a-oreille et de contagion
sociale. Une premiere section examine le lien entre bouche-a-oreille et diffusion de vidéos sur
YouTube. Une revue de la littérature expose les spécificités du bouche-a-oreille électronique,
ses €léments constitutifs et comment YouTube s’inscrit dans ce phénomene. Une deuxieme
section présente le concept de contagion sociale. Nous explicitons quels en sont les déterminants
comment ce phénomene est lié a la plateforme YouTube. Une troisiéme et derniere section
expose les caractéristiques des membres d’un réseau social, en lien avec la théorie de la diffusion
des innovations. Nous abordons les différents comportements relatifs a 1’adoption d’une
innovation et le role des leaders d’opinion dans ce phénomene. Nous traitons également de leurs
caractéristiques du role de la crédibilité. Enfin, nous abordons dans cette section la notion de

youtubeur, en lien avec les notions précédemment évoquées.

Le second chapitre a pour objectif de présenter la technique publicitaire du placement de
produit, en la rattachant a la plateforme de diffusion de vidéos YouTube. Une premiere section
définit le placement de produit et présente les enjeux qui y sont rattachés. Une deuxieme section
réalise une cartographie de la recherche sur cette pratique. Ce travail d’inventaire se poursuit
dans les sections suivantes. La section 3 présente une revue des effets des placements de produits
sur les consommateurs. La section 4 met en avant les variables reconnues comme influencant
I’efficacité d’un placement de produit. Au sein de la derniere section (section 5), la source du
placement est discutée, de facon a positionner le youtubeur par rapport aux célébrités

traditionnelles.

Deuxiéme partie : I’étude exploratoire
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Cette deuxieme partie présente 1’étude exploratoire de notre recherche et le modele théorique
qui en découle. La méthodologie et les résultats de cette premicre étude sont détaillés. Le modele
théorique et les hypothéses qui y sont rattachées sont explicitées. Cette partie est structurée

autour de deux chapitres.

Le premier chapitre est consacré a la présentation de I’étude exploratoire et de ses résultats.
Cette étude a pour objectif de comprendre comment les relations entre marques et youtubeurs
affectent la réception du bouche-a-oreille électronique visuel par 1’audience. Nous nous
intéressons en particulier a I’impact sur la crédibilité du youtubeur. La premiére section présente
le terrain et 1’orientation méthodologique. Nous explicitons comment le forum a été choisi et
comment les données textuelles ont été collectées puis analysées. Les résultats sont présentés
dans une deuxieéme section. Nous mettons en avant que la crédibilité dun youtubeur dépend tout
d’abord de sa gestion du lien possédé avec les marques, vis-a-vis de son audience. Cette gestion
est relative a la transparence de ce lien, la proportion de contenu sponsoris¢ diffusé, I’impact des
liens commerciaux sur le contenu créé, la valence des avis émis sur les produits testés
gratuitement et la provenance des revenus du youtubeur. Sa crédibilité dépend également de
I’investissement qu’il réalise avant d’émettre un avis. Cet investissement peut tre cognitif,
temporel ou monétaire. Pour finir, elle dépend également de la cohérence entre les attentes créées
et les résultats réels. Cette cohérence peut étre jugée sur deux plans. Tout d’abord, entre la
sponsorisation et le contenu habituel posté par le youtubeur. Mais également entre les résultats
mis en avant le youtubeur dans sa revue et ceux vécus par le consommateur lors de sa propre
expérience de consommation. Dans une dernicre section les résultats sont discutés, a 1’aide du

cadre théorique de la théorie de I’attribution.

Le second chapitre présente le modele théorique central de cette recherche. Ce modele est
construit en fonction de la littérature, mais également des résultats de 1’é¢tude exploratoire
présentée au sein du premier chapitre. Dans une premicre section les variables composant le
modele sont détaillées : celles issues de I’étude exploratoire, celles liées a la contagion sociale
et les variables dépendantes. Puis, dans une deuxi¢me section le cadre conceptuel du modéle est
explicité. Dans une troisiéme section, les hypotheses de la recherche sont explicitées. Le premier
bloc d’hypothése concerne les hypothéses liées aux caractéristiques du bouche-a-oreille €émis

par le youtubeur. Le deuxiéme bloc d’hypothéses concerne la contagion sociale. Pour finir, le

32



troisieme et dernier bloc d’hypothéses étudie le lien entre le sentiment exprimé dans les

commentaires et I’intention d’achat.

Troisieme partie : seconde étude

Le premier chapitre expose la méthodologie mise en place dans cette seconde étude, visant a
tester le mod¢le théorique. Une premiére section explicite la démarche de création de la base de
données utilisée. Cette démarche comprend tout d’abord la sélection des youtubeurs et vidéos la
formant. Puis, la création des variables liées au bouche-a-oreille est explicitée (avec tout d'abord
le codage de ces variables, puis sa vérification avec le calcul du kappa de Cohen). Une deuxiéme
section est enticrement consacrée a I’explication de la démarche employée pour créer la variable
représentant le sentiment exprimé par I’audience. Nous détaillons comment les données ont été
nettoyées et vectorisées. Nous explicitons par la suite comment la classification du sentiment
exprimé est réalisée via I'utilisation d’emojis. Finalement, la démarche de création et sélection
d’un modé¢le neuronal est exposée. Enfin, dans une troisiéme et derniére section la création de
la variable représentant la présence d’une intention d’achat dans les commentaires est présentée.
La création des différents dictionnaires spécifiques aux catégories de produits, ainsi que la

vérification humaine mise en place sont exposées.

Le second chapitre est consacré a la description de la base de données. Dans une premiere
section des analyses univariées sont conduites. Puis, dans une deuxi¢me section, une analyse de

la variance est réalisée.

Quatriéme partie : résultats de la recherche et discussion

Le premier chapitre présente la démarche adoptée pour le test des hypothéses de la recherche.
Dans une premiere section, le caractére multi-niveau des données est vérifié. Puis, dans une
deuxieéme section les modeles statistiques utilisés pour tester les hypotheéses sont explicités.

Enfin, le choix de la représentation de la contagion sociale est justifi¢ dans une troisiéme section.
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Le deuxiéme chapitre dévoile les résultats de cette seconde étude. La premicre section est
consacrée aux résultats du test du modéle statistique. Le test des antécédents du sentiment
exprimé est analysé. L’effet des caractéristiques du bouche-a-oreille est interprété. Pour finir,
les effets modérateurs du leadership d’opinion et de la taille du réseau d’abonnements sont
explicités. Dans une seconde section sont présentés les résultats de la régression logistique
utilisée pour tester les hypothéses restantes. Sont examinés le lien entre le sentiment exprimé et

I’intention d’achat, ainsi que I’effet de la contagion sociale.

Une conclusion générale viendra clore le présent travail. Nous mettrons en perspective les
résultats obtenus a travers une discussion. Puis les principaux apports de cette recherche sont
soulignés. Enfin, les limites de ce travail sont dressées, avant de proposer des voies de recherche

futures.
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PARTIE I : BOUCHE-A-OREILLE,
CONTAGION SOCIALE ET
PLACEMENT DE PRODUIT : 3
CONCEPTS REUNIS AU SEIN DE LA
PLATEFORME YOUTUBE
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Introduction

Cette recherche vise tout d’abord a comprendre les effets des caractéristiques du bouche-a-
oreille électronique et de la contagion sociale sur I’audience. Nous nous intéressons en
particulier aux effets sur le sentiment exprimé par les consommateurs et sur leur intention
d’achat. Ce travail cherche également a mieux appréhender le contexte particulier dans lequel
les managers, les youtubeurs et les consommateurs s’inscrivent lorsqu’ils sont amenés a

¢changer dans le cadre de la plateforme YouTube.

Cette premicre partie procedera donc a une revue de la littérature visant a identifier les concepts
et les théories a mobiliser, afin de positionner ce travail doctoral. Ainsi, le chapitre 1 se focalisera
sur les concepts de bouche-a-oreille et de contagion sociale. Dans une premiere section, nous
présenterons une synthése des travaux sur le bouche-a-oreille, notamment dans sa forme
¢lectronique et aborderons le marketing mobilisant le bouche-a-oreille. Nous montrerons
comment les vidéos de youtubeurs sont une forme visuelle de bouche-a-oreille. Nous exposerons
¢galement le modele de la co-production en réseau de Kozinets et al (2010) qui servira de cadre
de référence dans cette recherche. Contrairement a un modele linéaire, dans lequel les messages
passent de I’émetteur vers le récepteur, Kozinets et al (2010) considérent que les consommateurs
sont des coproducteurs actifs de valeurs et de significations. Les communications sont donc co-
produites dans des réseaux de consommateurs. Les significations naissent des échanges entre les

membres du réseau de consommateurs.

Dans une seconde section, nous nous intéresserons a la contagion sociale. Apres avoir défini le
concept théorique, nous expliciterons ses déterminants, ses mesures et son lien avec la
plateforme YouTube. Une troisiéme et derniere section s’intéressera en particulier au rdle des
leaders d’opinion, en tant que source bouche-a-oreille et de contagion sociale dans un réseau.
Nous traiterons de leurs caractéristiques et de leur influence. Enfin, un effort particulier sera
consacré a la définition du concept de youtubeur, central dans notre recherche.

Dans le chapitre 2, nous présenterons la pratique du placement de produit dans le contexte
particulier de YouTube. En effet, lorsque les managers tentent de « bénéficier » du bouche-a-
oreille électronique et visuel émis par les youtubeurs, ils peuvent mettre en place un placement
de produit. Une premiere section définira le concept de placement de produit, en prenant en
compte ses aspects particuliers par rapport aux autres pratiques publicitaires d’une part et de sa

mise en place sur YouTube d’autre part. Une deuxieme section réalisera une cartographie des
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travaux sur le placement de produit. La section 3 détaillera les effets des placements de produits
sur les consommateurs. La section 4 présentera les mesures associées a la performance d’un
placement produit. La section 5 décrira les variables reconnues comme influencant 1’efficacité
d’un placement de produit. Dans une derniere section, nous €tudierons la source du placement,

de facon a positionner le youtubeur face aux célébrités traditionnelles.
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CHAPITRE I : BOUCHE-A-OREILLE
ELECTRONIQUE ET CONTAGION
SOCIALE : CONCEPTS,
DETERMINANTS ET
CONSEQUENCES
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Introduction

Le bouche-a-oreille est un phénomene largement étudié dans la littérature. L’intérét pour son
¢tude est sans cesse renouvelé du fait de ses formes variées et des évolutions technologiques.
Nous nous intéresserons a ce concept dans notre recherche (en particulier a sa forme électronique
et visuelle), en lien avec un autre concept, celui de la contagion sociale. Ce chapitre a pour but
de présenter ces deux concepts clés. Nous les rattacherons a la plateforme sociale de diffusion
de contenu vidéographique YouTube. Nous chercherons ainsi a mettre en avant les particularités
et enjeux pratiques et théoriques liés a cette plateforme.

Pour ce faire, ce chapitre se composera donc de trois sections. Une premieére section examinera
le lien entre bouche-a-oreille et diffusion de vidéos sur YouTube. Il sera question, pour nous,
d’exposer les spécificités du bouche-a-oreille électronique, ses éléments constitutifs et la
maniere dont YouTube sert de canal de diffusion. Une deuxieme section présentera le concept
de contagion sociale. Apres 1’avoir défini, nous expliciterons ses déterminants et son lien avec
la plateforme YouTube. Une troisieme et derniere section exposera les caractéristiques des
leaders d’opinion. Nous traiterons de leurs caractéristiques et de leur influence. Enfin, un effort

particulier sera consacré a la définition du concept de youtubeur, central dans notre recherche.

Section 1 : Bouche-a-oreille : forme électronique, visuelle et

diffusion sur la plateforme YouTube

A) Définition et cadrage théorique de la recherche

Le bouche-a-oreille peut étre décrit comme une forme de communication informelle destinée
aux autres consommateurs. Cette communication peut porter sur la possession, 1’'usage ou les
caractéristiques d’un bien, un service ou de ses vendeurs (Westbrook, 1987). Il inclut des
discussions relatives au produit mais aussi le partage de contenu en lien avec un produit. En
somme, le bouche-a-oreille peut porter sur des recommandations directes ou de simples
mentions de 1’objet ou de la personne; que celles-ci aient lieu lors de conversations en face a

face ou par le biais d’Internet (Berger, 2014).
Le bouche-a-oreille électronique est donc une sous-partie du phénomene. Il est défini comme

« Tout commentaire, positif ou négatif, fait par un consommateur potentiel,

présent ou passé a propos d’un produit ou d’une entreprise, rendu disponible par
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une multitude de personnes et d’institutions via Internet » (Hennig-Thurau,

Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004, p. 39).

De nombreux types de bouche-a-oreille électroniques ont été étudiés, qu’ils aient porté sur des
¢valuations des produits en ligne (M. Lee & Youn, 2009; Sen & Lerman, 2007; Tirunillai &
Tellis, 2012), qu’ils aient eu lieu sur des blogs (Dhar III & A. Chang, 2007; Kozinets et al., 2010;
Thorson & Rodgers, 2006) ou encore sur des réseaux sociaux (Dwyer et al., 2007; Trusov et al.,
2009). Le bouche-a-oreille visuel fait référence a la diffusion du bouche-a-oreille sous forme de
vidéo. Aucune recherche n’a été effectuée sur cette forme particuliere, comme I’indique King

(2014, p. 172):

« Une sphere d’intérét émergente qui n’a pas recue d’attention est le bouche-a-
oreille électronique visuel. Cela peut étre une revue de produit postée en ligne

via un blog ou un site de partage de video, comme YouTube ou Vimeo. »

Toute vidéo postée par un youtubeur, émettant un avis sur un produit rentre dans ce cadre.
Lorsqu’un manager met en place un placement de produit dans une vidéo de youtubeur, le but
recherché est de générer du bouche-a-oreille visuel sur le produit : une vidéo du youtubeur vers

ses abonnés ou le produit est mentionné, montré, évalué etc...

Le marketing par le bouche-a-oreille fait référence a la pratique des entreprises qui visent a
influencer intentionnellement la communication entre les consommateurs par des techniques de
marketing professionnelles (Kozinets et al., 2010). Le placement de produit au sein de vidéos de
youtubeurs est I’un des outils qui fait partie de ce type de marketing. Les marketeurs réalisent
des placements de produits dans ces vidéos afin de tenter de créer du bouche-a-oreille positif sur

ce produit.

La théorie relative au marketing par le bouche-a-oreille a évolué au cours du temps, au fur et a
mesure que les techniques, les technologies, et les consommateurs ont changé. Kozinets et al

(2010) présente son évolution en trois modeles.

1. Le premier modéle expliquant la formation et la diffusion du bouche-a-oreille : le
modele de I’influence organique inter-consommateur (Figure 3). On parle d’influence
organique car le bouche-a-oreille a lieu entre deux consommateurs sans que les
marketeurs n’aient d’influence dans ce processus. Le bouche-a-oreille nait du désir
d’aider les autres consommateurs, en relatant de bonnes ou de mauvaises expériences de

consommation (Arndt, 1967; Engel, Kegerreis, & Blackwell, 1969; Robertson &
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Gatignon, 1986). Dans un second temps, la théorie a mis en valeur I’importance de

certains consommateurs particulierement influents (Feick & Price, 1987).

Consom

Message marketing mateur

Eléments du Marketing Mix

Figure 3 : modéle de I’influence organique inter-consommateur

2. Le second modéle explicatif du bouche-a-oreille est qualifi¢ de modele d’influence
linéaire du marketeur (Figure 4). Ce modele integre I’influence des marketeurs dans le
processus de communication inter-consommateurs. Ceux-ci cherchent a identifier et a
influencer les leaders d’opinion. Ces derniers sont des cibles et les marketeurs mettent
en place des stratégies actives d’influence du bouche-a-oreille des consommateurs a

travers ces leaders d’opinion.

Consom
mateur

Consom
mateur

Message marketing

Consom
Eléments du Marketing Mix mateur

Influence

Figure 4 : Modéle d’influence linéaire du marketeur
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3. Le dernier modéle est celui de la coproduction en réseau (Figure 5). Celui-ci décrit le
bouche-a-oreille électronique tel qu’il est diffusé dans le contexte actuel, caractérisé par
les plateformes de réseaux sociaux. Le bouche-a-oreille est co-produit dans des réseaux
de consommateurs. On abandonne 1’idée d’une communication unilatérale de la marque
vers le consommateur. La communication des consommateurs vers la marque et entre
consommateurs est ainsi mise en avant. Ce modele reflete la volonté des marketeurs de
mettre en place des programmes de communication individuels avec les consommateurs.
I1s utilisent les nouvelles tactiques et mesures pour les influencer et mobiliser les leaders
d’opinion. Cela est d’autant plus facile que les technologies modernes permettent de
mesurer les effets des campagnes et du bouche-a-oreille. Elles permettent aussi de mieux

identifier et mobiliser les leaders.

Consom
mateur

Consom
mateur

Bouche —a-oreille

Consom

Eléments du Marketing Mix mateur

Influence

Figure 5 : Modéle de la coproduction en réseau

Nous enrichissons le modele de la coproduction en réseau (Kozinets, de Valck, Wojnicki, &
Wilner, 2010), en mettant en avant le role de la contagion sociale entre consommateurs dans
I’efficacité d’une communication de bouche-a-oreille. Plus spécifiquement, nous mettons en

avant :

= Les caractéristiques du message envoyé par le consommateur initial (ici le youtubeur) qui
sont les plus susceptibles d’influencer la dynamique du bouche-a-oreille entre les autres
consommateurs.

= La maniere dont les consommateurs, via les échanges engendrés par ce bouche-a-oreille

initial, s’auto-influencent par une contagion sociale.
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= Les caractéristiques des consommateurs récepteurs du message qui moderent I’efficacité du

bouche-a-oreille.

B) Les caractéristiques du bouche-a-oreille électronique

Le bouche-a-oreille électronique fait partie d’'une communication publique (& opposer a une
communication privée). Ces conversations sont visibles, en particulier par des personnes
partageant des intéréts mutuels pour certains produits ou services (Kozinets et al., 2010). Les
personnes avec qui le bouche-a-oreille électronique est partagé ne se connaissent pas, la plupart
du temps, en dehors de ces plateformes. Ce partage du bouche-a-oreille a des personnes
anonymes, implique d’une part que le communiquant ne soit pas en mesure de déterminer a qui
il I’envoie (Godes & Mayzlin, 2004). D’autre part, le récepteur n’est pas totalement en mesure
de déterminer les motivations de cette communication et d’évaluer si le communiquant est digne

de confiance ou non.

Afin de mieux comprendre les particularités du bouche-a-oreille électronique, King et ses
collegues (2014) ont mis en avant 6 caractéristiques qui lui sont uniques (en comparaison avec

le bouche-a-oreille classique).

- Volume plus important : le volume des avis émis et le nombre de personnes atteintes par
le bouche-a-oreille électronique est sans précédent, grace a la puissance d’Internet. [1n’a
jamais été aussi facile pour un consommateur d’émettre une opinion sur sa
consommation ou de consulter celle émise par autrui.

- Dispersion : la dispersion inter-plateformes renvoie ala mesure dans laquelle les
conversations liées a un produit ont lieu dans une large variét¢ de communautés (Godes
& Mayzlin, 2004). Les consommateurs ont en effet un large choix de plateformes (sites
commerciaux, sites de réseaux sociaux, forums...) pour exprimer leurs opinions. Selon
King et ses collegues (2014), ceci induit qu’il peut y avoir d’une part un effet de la
plateforme sur le bouche-a-oreille émis et d’autre part une difficulté a mesurer le bouche-
a-oreille électronique.

- Persistance et observabilité : de nombreuses recherches ont étudi¢ les effets de la forme
écrite du bouche-a-oreille électronique, en comparaison avec une conversation orale
classique. La forme écrite rend le contenu du message persistant a la vue du public
(Dellarocas & Narayan, 2007). Cette information est alors disponible pour tout
consommateur qui la recherche (Hennig-Thurau et al., 2010). Le fait de passer par 1’écrit

pour diffuser une opinion demande un effort plus important au communiquant, raison
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pour laquelle peu de personnes partagent leurs expériences de consommation par ce biais
(Hu, Zhang, & Pavlou, 2009).

- Anonymat et tromperie : I’anonymat étant facile a obtenir sur Internet, la crédibilité et la
sincérité des avis peuvent étre remises en cause. Il existe la possibilité qu’ils soient émis
par les vendeurs eux-mémes ou des personnes avec des intéréts propres, contraires a ceux
des autres consommateurs (Resnick, Kuwabara, Zeckhauser, & Friedman, 2000).

- Importance de la valence : pour de nombreuses formes de bouche-a-oreille électronique,
le communiquant a la possibilité de donner une note au produit ou service qu’il évalue.
Dans ce cas, la valence, positive ou négative du message est plus facile a interpréter
(Chevalier & Mayzlin, 2006). Les effets de la valence ne sont pas uniformes dans la
littérature. Certaines recherches mettent en avant un lien entre valence positive et ventes
(Chevalier & Mayzlin, 2006), tandis que d’autres mettent en avant une plus grande
importance des avis négatifs (Cui, Lui, & Guo, 2012; Mizerski, 1982).

- Engagement communautaire: les plateformes de bouche-a-oreille électronique
permettent aux consommateurs de former des liens, autour d’un sujet ou une thématique
sans pourtant qu’ils ne soient fondés sur une proximité géographique (de Valck, van
Bruggen, & Wierenga, 2009). Ces communautés sont des médiateurs des relations entre
entreprises et consommateurs (Muiiiz Jr. & Schau, 2005; Schau , 2002; Yeh & Choi,
2011). Elles réunissent des consommateurs engagés envers la marque. Ceux-ci vont, a
leur tour, avoir des échanges avec d’autres personnes externes a ce cercle et se servir de

leur influence personnelle (Blazevic et al., 2013; Kozinets, 1999).

Tout comme le bouche-a-oreille traditionnel, sa forme électronique peut étre envisagée autour

de 4 piliers (Hovland, 1948) :

= [’émetteur : la personne qui transmet le bouche-a-oreille.
= Le stimulus : la forme prise par le bouche-a-oreille.
= Le récepteur : I’individu qui recoit le bouche-a-oreille.

= Laréponse : celle-ci est faite au bouche-a-oreille, a la fois par I’émetteur et le récepteur.

Cheung et Thadani (2010) ont mis en avant les spécificités du bouche-a-oreille électronique (vs

non ¢électronique), autour de ces 4 piliers. Les parties suivantes détaillent ces spécificités.
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1. Spécificités de I’émetteur du bouche-a-oreille électronique

Dans le bouche-a-oreille traditionnel, le récepteur est assez facilement capable de connaitre la
crédibilité de 1’émetteur, celui-ci se trouvant en face de lui. Dans le cas d’un bouche-a-oreille
¢lectronique, en revanche, les sources d’information ne se limitent plus a la famille et aux amis,
mais s’étendent & un nombre de personnes beaucoup plus important. Dés lors, il se pose la
question de la crédibilité de ces nombreuses sources. En conséquence, il devient crucial de
comprendre les déterminants de la crédibilit¢ d’une source d’information dans le cadre d’un
bouche-a-oreille électronique. Ceci s’observe dans les travaux traitant de ce concept, dans la
mesure ou la crédibilité est la caractéristique associée a la source d’une communication la plus

¢tudiée (Cheung & Thadani, 2010).

2. Spécificités du récepteur du bouche-a-oreille électronique

Toutes les personnes exposées 2 un méme message n’y répondent pas de la méme facon du fait
de la perception, I’expérience et les ressources du récepteur (Chaiken & Eagly, 1976). La
littérature sur le bouche-a-oreille électronique met en avant une importance plus appuyée de la
compétence et de I'implication dans la catégorie de produit comme variables individuelles

modérant les effets du message (Cheung & Thadani, 2010).
3. Spécificités du stimulus transmis

Le bouche-a-oreille électronique posséde un plus grand nombre de formes que le bouche-a-
oreille classique. Celui-ci peut étre écrit, visuel, oral ou une combinaison des trois. Il peut
¢galement varier du fait de la plateforme sur lequel il est situé (site marchand, blog, forum,

réseau social...) (Cheung & Thadani, 2010).

4. Spécificité de la réponse au stimulus

Dans 1’étude du bouche-a-oreille électronique (comme dans sa forme classique), les réponses
les plus étudiées sont I’intention d’achat, I’attitude, I’adoption de I’information et la confiance.
Une forme supplémentaire de réponse a prendre en compte, est celle de la réaction au bouche-
a-oreille initial. Une de ces réactions peut étre le partage de ce bouche-a-oreille. Sous sa forme
¢lectronique, le stimuli peut étre transmis d’une personne a une autre sans que la source n’ait a
réitérer son effort de transmission. L’effet cascade du bouche-a-oreille électronique initial est

donc plus important du fait des technologies sur lesquelles il se base (Cheung & Thadani, 2010).
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Apres avoir présenté dans cette partie les spécificités du bouche-a-oreille électronique, la partie
suivante vise a expliciter en quoi son intégration a la plateforme YouTube engendre des enjeux

spécifiques.

C) YouTube : plateforme digitale de réseau social facilitant la diffusion de bouche-a-

oreille électronique visuel et la création d’un lien communautaire

1. YouTube: plateforme facilitant la diffusion de bouche-a-oreille

électronique

Les réseaux sociaux peuvent étre définis comme une structure sociale de nceuds, représentant
des individus et les relations entre eux (Liccardi et al., 2007). De cette définition découle celle
des plateformes digitales de réseaux sociaux (dont YouTube fait partie), a savoir des systeémes
informatiques en évolution, construits pour véhiculer du contenu digital et des services (Fisher,
Lyytinen, & Somers, 2011). Ces plateformes ont été créées pour rassembler et manipuler des
informations digitales dans le but d’identifier, d’enregistrer, de représenter et de faciliter les
relations entre les individus. Elles partagent et organisent les informations sur ces individus et
leurs activités ou centres d’intéréts. Ces plateformes se sont développées a un rythme
exponentiel. Certaines sont devenues omniprésentes dans la vie des individus et des

organisations (Agarwal, Gupta, & Kraut, 2008).

YouTube fut créé en 2005 par Chad Hurley, Steven Chen et Jawed Karim, pour permettre a
chaque utilisateur de télécharger, partager et regarder des vidéos. Des 1’été 2006, YouTube
faisait partie des sites a tres forte croissance, attirant ainsi ’attention du géant Google, qui en fit
’acquisition en octobre 2006. Avec un business model bas¢ sur la publicité, le chiffre d’affaires

engendré par le site est resté en croissance constante.

YouTube est aujourd’hui un site de réseau social permettant de créer des interactions sous
différentes formes. Les utilisateurs peuvent bien slr visionner des vidéos, mais également les
évaluer, les commenter, les partager et s’abonner ou suivre les personnes qui les ont créées.
YouTube offre aux spectateurs un certain anonymat, en leur permettant de communiquer en
utilisant un pseudo. Le réseau d’abonnement est un réseau directionnel, car cette relation peut
étre a sens unique. Il est basé sur des liens instrumentaux, du fait du partage d’intéréts communs
et est majoritairement composé de liens faibles, selon la définition de Granovetter (1973, p.
1362). Les abonnés sont primordiaux pour un youtubeur car ils constituent le premier réseau
vers lequel est diffusée la vidéo. Ils sont donc cruciaux dans la premiére phase de diffusion

(Susarla, Oh, & Tan, 2012). Sur YouTube, ce sont les utilisateurs qui régulent le contenu, en
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valorisant ou non celui qu’ils apprécient, rendant ainsi le succés d’une vidéo trés variable.
Certaines font le buzz tandis que d’autres restent perdues dans les méandres de la plateforme
(Crane & Sornette, 2008).

Les youtubeurs qui diffusent des vidéos dont certaines portent sur des produits ou services
diffusent du bouche-a-oreille électronique et visuel. En reprenant les 4 piliers du bouche-a-

oreille de (Hovland, 1948) et en les appliquant au contexte de notre étude, nous retiendrons que

1. le youtubeur représente 1’émetteur du bouche-a-oreille initial ;

2. la vidéo postée par le youtubeur (ce qui lui donne la caractéristique de visuel et
¢lectronique) constitue le stimulus ;

3. les membres de I’audience sont les récepteurs ;

4. et le sentiment et I’intention d’achat exprimés par les récepteurs constituent la réponse

(dans notre recherche).

Au-dela de sa fonction de plateforme digitale de réseau social, qui facilite la diffusion méme du
bouche-a-oreille électronique visuel, YouTube permet également de répondre a un besoin de

recherche d’opinion et de création d’un lien communautaire.

2. Le bouche-a-oreille électronique visuel sur YouTube répondant a un

besoin de recherche d’opinion et de lien communautaire

La recherche d’opinion prend place lorsque les individus cherchent un avis aupres d’autres lors
d’une décision d’achat. C’est dans cette démarche, qu’un individu peut se tourner vers les
leaders d’opinion (Flynn, Goldsmith, & Eastman, 1996). Les plateformes de réseaux sociaux
s’inserent parfaitement dans ce phénomene. Elles offrent aux leaders d’opinion une opportunité
de partager leurs avis sur des produits, tandis que les personnes cherchant ce genre de contenu
ont de multiples moyens d’y accéder (Chu & Kim, 2011).

Le fait de rechercher de I’information avant un achat est li¢ a la motivation attachée a celui-ci,
ainsi que le risque percu. Cette recherche d’information vise a réaliser des achats répondant
mieux aux besoins (Punj & Staelin, 1983).

Katz et Lazarsfeld (1955), ont également mis en avant une autre source de motivation
expliquant cette recherche d’opinion extérieur : le désir d’appartenance a un groupe. En
cherchant I’opinion des leaders sur un produit, les individus se placent dans un groupe social

(Flynn et al., 1996).
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Ce statut de « chercheur d’informations », tout comme celui de leader d’opinion, est li¢ a un
domaine spécifique et non un trait de caractere général (Flynn et al., 1996).
Ces deux dernieres informations ont leur importance dans le contexte d’une plateforme telle que
YouTube. En effet, sur YouTube, des communautés d’utilisateurs se créent, autour de certaines
catégories de produits (Rotman & Preece, 2010). Rotman et Preece (2010, p. 320) définissent
une communauté en ligne comme :
«un groupe (ou différents sous-groupes) de gens, rassemblés par un intérét partagé,
utilisant une plateforme virtuelle, pour interagir et créer du contenu UGC (user-
generated content : contenu créé par les utilisateurs) accessible a tous les membres de la
communauté, tout en cultivant une culture commune et adhérant a des normes
spécifiques ».
Les communautés sur YouTube concernent de nombreuses catégories de produits comme les
produits de beauté, les livres, la nourriture ou encore les jeux vidéo!2. Ainsi, parfois, sur
YouTube, la pratique de recherche d’opinion est fortement liée & un intérét fort pour une
catégorie de produit et peut, comme le soulignent Katz et Lazarsfeld (1955), renvoyer a un

aspect communautaire.

En conclusion, cette section nous a permis de présenter une partie de la théorie relative au
phénoméne de bouche-a-oreille électronique, en 1’ancrant dans le contexte particulier du réseau
social YouTube. Elle nous a permis de mieux comprendre les fondements théoriques liés a la
diffusion de vidéos sur la plateforme YouTube. Nous avons défini le concept et les différents
¢léments constituants un bouche-a-oreille électronique et visuel. Nous avons ¢galement souligné
le manque de recherches académiques traitant de cette pratique, alors méme que la plateforme
YouTube est de plus en plus utilisée comme un outil de diffusion de ce bouche-a-oreille. Dans
la section suivante, nous allons étudier un autre concept, la contagion sociale, nécessaire pour
comprendre le processus de diffusion d’un bouche-a-oreille électronique et visuel dans un réseau

social.

12 https://studybreaks.com/tvfilm/7-youtube-communities-you-need-to-know/
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Section 2 : La contagion sociale, élément central de la recherche

La contagion fait référence a la propagation d’une information, d’une idée, d’un objet ou plus
généralement d’un phénomeéne dans un contexte social donné ; d’ou la notion de contagion
sociale (ou propagation dans un contexte social). Ce concept s’est étendu graduellement, passant
de la description de la diffusion des maladies infectieuses a celle de 1’adoption de comportements
dans un réseau social. Les mode¢les traditionnels de la contagion sociale se sont donc basés sur
des analogies avec la contagion biologique pour expliquer des phénomeénes sociaux fondés sur
I’imitation.

La contagion sociale définie assez largement le phénomeéne selon lequel les préférences et les
actions d’un individu sont influencées par des contacts interpersonnels. Ces contacts influencent
la vitesse et 1’étendue de la diffusion des comportements, de nouveaux produits, d’idées ou
d’épidémies (Cheung & Thadani, 2010). Dans le cadre de la consommation, on peut la définir
de facon plus restrictive comme étant le processus par lequel les consommateurs s’influencent
les uns les autres dans lors de 1’adoption et ’utilisation d’un produit (Langley, Bijmolt, Ortt, &

Pals, 2012).

La contagion sociale peut avoir lieu a la suite de recommandations explicites (telles que le
bouche-a-oreille ou une vidéo YouTube), a travers des normes sociales implicites (par exemple,
ce qu’une personne pense qu’on attend d’elle) ou des comportements visibles (voir une autre

personne acheter ou utiliser un produit).

L’effet de la contagion sociale a été étudi¢ dans de nombreux contextes, comme les réseaux
sociaux (Burt, 1987) ou a travers la proximité géographique (Manchanda, Xie, & Youn, 2008).
Elle est une des bases de 1’influence sociale, dans le sens ou cette tendance a imiter un modéle
dominant de comportement se propageant d’une personne a une autre est I’une des fagons,

comme peut I’étre la production de normes, dont I’influence sociale se manifeste.

Dans cette section, nous nous efforcerons de dresser un état des licux de la théorie trés vaste
relative a la contagion sociale. Nous nous centrerons en particulier sur ses déterminants, son

aspect sentimental et comportemental et sur son lien avec la plateforme YouTube.
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A) Contagion sociale sentimentale et comportementale

La contagion sociale peut correspondre a une propagation d’un sentiment ou d’un

comportement a travers le contexte social.

1. Contagion sociale sentimentale

En marketing, les chercheurs ont mis en avant la nécessité d’étudier non pas uniquement les
processus cognitifs des consommateurs, mais également affectifs (Derbaix & Pham, 1989). Les
réactions affectives jouant un réle important dans le processus de consommation. Elles peuvent
étre catégorisées selon qu’elles soient positives ou négatives (Hatfield, Cacioppo, & Rapson,
1994). Ce que recouvre exactement le concept de réaction affective ne fait pas aujourd’hui
consensus dans la littérature. Selon Derbaix et Pham (1989) il existe une confusion des termes
employés les uns a la place des autres, ceci étant renforcé par le langage anglo-saxon. Ainsi,
alors que la langue anglaise emploie le terme « emotional », le concept se rapproche du mot
francais « sentiment » (ainsi en anglais on parlera de de «emotional contagion »). Les
différentes classifications des émotions créées au fil du temps permettent toutefois d’aboutir a
un consensus : « I’émotion est un construit multidimensionnel dont les principales dimensions
sont I’intensité, la polarité (la direction) et le contenu » (page 6). Les réactions affectives peuvent
étre catégorisées selon le degré de spécificité du stimulus qui les provoque. Alors que 1’attitude,
la préférence et I’appréciation sont orientées vers une cible spécifique, le sentiment est lui plus
personnel, en réaction a un stimulus. Dans cette étude, nous nous intéressons donc bien au
sentiment exprimé en réaction au stimulus qu’est la vidéo.

Selon Derbaix et Pham (1989), une réaction affective peut étre résumée a 4 aspects :

e L’intensité

e La direction

e Le contenu

e La conscience que I’on en a

Dans cette recherche, nous prenons en particulier en compte I’intensité et la direction du
sentiment exprimé.

La contagion sociale peut étre sentimentale. En effet, les individus peuvent étre sensibles aux
sentiments exprimés par d’autres. Ces sentiments peuvent donc se transmettre d’une personne a
I’autre. Cette contagion a longtemps été étudiée dans des situations de vies « réelles », par
opposition a une contagion sentimentale, se propageant sur les réseaux sociaux. Les chercheurs

se sont intéressés aux déterminants physiques, vocaux et comportementaux dans la création de
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cette contagion (Decety & Ickes, 2011; Hatfield et al., 1994). Par exemple, I’impact du sourire
d’un employ¢ sur les émotions du consommateur (Pugh, 2001). Récemment, un certain nombre
de chercheurs se sont intéressés a 1’étude de cette contagion dans les réseaux sociaux (par
exemple Gruzd, Doiron, & Mai, 2011; Kramer, 2012). Les réseaux sociaux posent la question
d’une contagion sentimentale non basée sur I’observation directe d’un autre étre humain. Ici, en
effet, la contagion des sentiments se passe a travers I’ordinateur (ou un mobile) qui agit comme
un médiateur. Les recherches prouvant I’existence d’une contagion sociale émotionnelle sur les
plateformes de réseau sociaux doivent étre approfondies, confirmées et développées a travers
différentes plateformes. De plus ces recherches sont largement menées dans le champ des

sciences informatiques et peu en marketing, dans le contexte de la consommation.

2. Contagion sociale comportementale

La contagion sociale ne se limite pas aux sentiments mais s’observe aussi dans les
comportements des individus. Ainsi, le fait de voir des individus réaliser des comportements
visibles peut inciter d’autres personnes a les réaliser également ou a en augmenter la fréquence
(Langley, Bijmolt, Ortt, & Pals, 2012). Ces comportements peuvent étre varié€s et recouvrir des
conditions médicales comme I’obésité (Christakis & Fowler, 2007), des comportements a risque
comme fumer ou consommer de 1’alcool (Rosenquist, 2010), ou encore des comportements
sociaux comme le divorce (McDermott, Fowler, & Christakis, 2013).

Aprées avoir présenté la recherche théorique générale sur la contagion sociale, la sous-partie

suivante ancre le phénomene dans la plateforme centrale de notre étude : YouTube.

B) Déterminants de la contagion sociale

Il existe différents types de déterminants de la contagion sociale (c’est-a-dire des facteurs
explicatifs du degré de propagation). Certains sont liés aux caractéristiques de I’audience (ou

des consommateurs) et d’autres aux caractéristiques du produit lui-méme (Langley et al., 2012).

1. Caractéristiques liées a ’audience

Langley et al. (2012) proposent d’étudier les caractéristiques propres au consommateur et
pouvant expliquer la contagion sociale en les divisant en trois segments : la fécondité¢ du
consommateur, la fidélit¢ du consommateur et la longévité du consommateur. Ces trois

construits rassemblent en leur sein une multitude de mesures, que nous allons détailler.
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La fécondité du consommateur est sa tendance a copier les nouveaux
comportements. Les leaders possédent un haut niveau de fécondité, en comparaison
avec les followers (individus se référant au leader) (Rogers, 2003). Ainsi ils sont plus
intéressés par les nouveaux comportements et le fait d’utiliser des nouveaux produits
que les followers. Les variables liées a cette tendance sont pour la plupart des traits
de personnalité.

Sept (7) facettes forment le concept de fécondité du consommateur :

o [’ouverture aux nouvelles expériences qui apprécie le degré auquel une personne
est tournée vers les nouveaux produits, de nouvelles possibilités et théories au
lieu de rester centrée sur ce qui est pratique et déja testé (Hofstee, de Raad, &
Goldberg, 1992), (Roehrich, 2004).

e Prosélytisme consistant a saisir le degré auquel une personne tente d’influencer
les attitudes d’autres individus et la mesure dans laquelle cette personne partage
avec d’autres leurs expériences liées a I’utilisation de produits (Heylighen, 1998).

o L’importance donnée a la crédibilité de la source pour apprécier la mesure dans
laquelle une personne prend en compte 1’expertise et la fiabilité d’une personne
ou d’une organisation fournissant des informations a propos de produits (Langley
et al., 2012).

e Tendance a étre persuadé qui saisit la mesure dans laquelle une personne a
tendance a écouter les autres et est disposée a les croire plutot que d’étre sceptique
(Langley et al., 2012).

e Leadership d’opinion qui mesure le degré auquel une personne est capable
d’influencer formellement les attitudes ou les comportements d’autres individus
en lien avec des produits liés a un secteur spécifique (Rogers, 2003).

e Curiosité qui saisit la mesure dans laquelle une personne est curieuse et cherche
a connaitre les nouveautés (Kiel & Layton, 1981).

o Tendance a étre observateur correspondant a la mesure dans laquelle une
personne fait attention aux autres et est consciente de ce qui se passe autour d’elle
(Langley et al., 2012).

La fidélité du consommateur est la tendance générale d’une personne a faire des

copies correctes de nouveaux comportements. Cette tendance se base une nouvelle

fois sur des traits de personnalités du consommateur :
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Conscience. Elle mesure le degré auquel une personne agit de fagon
soigneuse et systématique, par opposition a spontanément ou de fagon
chaotique (Hofstee et al., 1992).

Ambition. C’est le degré auquel une personne est motivée par le succes et par
I’envie d’atteindre des buts toujours plus importants, par opposition au fait
de rester statique et de se satisfaire de sa situation actuelle (Digman, 1997).
Auto-efficacité : Elle mesure le degré auquel une personne a confiance dans
sa capacité a étre performante dans un secteur spécifique, par opposition au
fait de préférer recevoir de I’aide de la part des autres (Bandura, 1977).
Besoin de simplicité : Elle correspond au degré auquel une personne accorde
de la valeur a la facilité et a la clarté des produits, par opposition au fait
d’apprécier le challenge que représente la complexité (Ostlund, 1974).
Intelligence : 11 s’agit du degré auquel une personne posséde une importante
capacité cognitive, formule des pensées et prend des décisions bien
construites.

Recherche de la sécurité : Elle permet de saisir le degré auquel une personne
est alerte et précautionneuse, par opposition au fait d’étre une personne de

I’action et preneuse de risque (Ostlund, 1974).

Selon Langley et al. (2012) ces caractéristiques des consommateurs augmentent la

probabilité qu’ils copient fidélement des comportements. La prédisposition a imiter est

une des composantes de la contagion sociale.

3.

La longévité d’un consommateur est sa tendance a continuer de reproduire un
comportement qu’il a copié. La probabilité qu’il continue a le reproduire augmente
avec la « stabilit¢ émotionnelle » du consommateur (Hofstee et al., 1992). Un
consommateur calme, stable et qui a confiance en lui, sera plus enclin a se tenir a un
comportement choisi et sera moins influencé par les différents efforts marketing. En
conséquence, il sera peu dispos¢ a changer de produit ou de marque. Six (6) facettes

forment ce construit :

Stabilitée émotionnelle : Elle correspond au degré auquel une personne se
comporte d’une fagcon calme, stable et siire d’elle-méme, par opposition au
fait d’étre anxieux, peu sir, inquiet et émotionnel (Hofstee et al., 1992).

Conformisme : 11 s’agit du degré auquel une personne souscrit aux attitudes,

aux normes et aux comportements en vogue, par opposition au fait de mettre
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en avant des points de vue ou des comportements moins populaires
(Bikhchandani, Hirshleifer, & Welch, 1998).

L’implication envers le produit: Elle correspond au degré auquel une
personne est familiére et engagée envers un produit d’un secteur spécifique
(Zaichkowsky, 1994).

L’auto-pertinence liée a un secteur spécifique : Elle mesure le degré auquel
une personne consideére son choix de produit dans un secteur spécifique
comme ayant une signification personnelle et comme étant un moyen de
communiquer quelque chose d’important aux autres sur elle-méme (Langley
et al., 2012).

Usage de produits liés a un secteur spécifique : 11 s’agit du degré auquel une
personne utilise des produits d’un secteur spécifique (Alba & Hutchinson,
1987).

Agréabilité : C’est le degré auquel une personne a une orientation sociale et
communautaire envers les autres, incluant le fait d’étre gentil, confiant,

généreux, sympathique, coopératif et chaleureux (Hofstee et al., 1992).

2. Caractéristiques du produit

Langley et al. (2012) proposent également d’étudier les caractéristiques du produit engendrant

de la contagion sociale. Ils parlent de : (1) la fécondité, (2) la fidélité et de (3) la longévité du

produit.

1.

La fécondité du produit renvoie au degré auquel un produit favorise lié¢ a ce produit

(Langley et al., 2012). Un produit avec un haut niveau de fécondité stimule un grand

nombre de gens a I’adopter et a I’utiliser. 7 mesures forment ce construit :

La portée : le nombre de personnes en contact durant ’expression du
comportement (incluant la publicité¢) (Heylighen, 1998).

L’observabilité : le degré auquel un comportement peut étre pergu avec les
sens (Rogers, 2003).

La persuasion intrinséque : du fait de la nature méme du comportement, le
degré auquel le comportement persuade d’autres personnes de 1’exprimer
(ex : ’option « répondre » lorsqu’on regoit un SMS) (Heylighen, 1998).

La simplicité de l'idée : le degré auquel le fait d’exprimer le comportement

peut facilement transmettre 1’idée aux autres (Heylighen, 1998).

57



Nouveauté : mesure dans laquelle le produit est nouveau et original, comparé
aux produits existants (Heylighen, 1998).

Creédibilité de la source : le degré auquel les sources d’information utilisées
pour transmettre I’information sur le comportement sont tenues en haute
estime ou considérées comme représentant une expertise dans le domaine
(Pornpitakpan, 2004).

Publicite : le degré auquel le message est largement distribué et persuasif

(Moriarty et al., 2014).

2. La fidélité du produit fait référence a I’influence des attributs du produit sur la

précision des copies réalisées (Langley et al., 2012).

Facilité d’essai: la degré avec lequel I'utilisateur peut essayer un
comportement, sans obligation (Rogers, 2003).

Simplicité du comportement : le degré auquel un comportement peut étre
appris et exprimé dans erreurs ou frustration (Heylighen, 1998).

Le risque psychologique : le degré auquel 1’expression d’un comportement
peut causer des sentiments négatifs, de la culpabilité ou de I’inquiétude chez
une personne (Langley et al., 2012)

Le risque social : le degré auquel I’expression du comportement peut
entrainer chez I’individu le sentiment de ne pas étre approuvé, d’étre rejeté
etc... (Bauer, 1960; Veryzer, 1998).

Formalité : le degré auquel le comportement doit étre exprimé d’ une maniere
précise et non ambigué (Heylighen, 1998).

Conséquences négatives lorsque le comportement est effectué
incorrectement : le degré auquel un utilisateur peut étre désavantagé quand
un comportement est effectué incorrectement ou ne réussit pas (Havlena &

DeSarbo, 1991).

Le dernier des trois déterminants de la contagion sociale liés au produit mis en avant par

Langley et al. (2012) s’intitule la longévité du produit. Ceci renvoie a la capacité d’un

comportement li¢ a un produit d’avoir une grande longévité.

En voici les 5 composants :

Disponibilité du produit et des ressources qui y sont lies : la facilité
d’acquérir toutes les choses nécessaires a I’expression du comportement

(Langley, Pals, & Ortt, 2005).
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= Norme sociale : la pression sociale générale pour qu’une personne exprime
le comportement en question (incluant les normes sociales liées a la fiabilité
et la réputation des produits et des marques), (Fishbein & Ajzen, 1975).

» Compatibilité : la connexion, cohérence et le soutien entre le nouveau
comportement et ceux existant déja auparavant (incluant la compatibilité de
la marque), (Rogers, 2003).

= [’avantage financier : le degré auquel 1’expression du comportement offre a
un individu I’opportunité d’économiser de I’argent ou d’en gagner. (Henard
et Szymanski, 2001 ; Rogers, 2003).

» L’invariance : le degré auquel un comportement se reproduit de facon
constante au cours du temps (incluant par exemple la qualité de service),
(Heylighen, 1998).

= L’autojustification : le degré auquel les composants d’un comportement se

soutiennent mutuellement, (Heylighen, 1998).

3. Autres déterminants de la contagion sociale

Au-dela des travaux de Langley et al. (2012) sur les déterminants de la contagion sociale,

d’autres recherches provenant majoritairement de la sociologie ont également décrit des

mécanismes favorisant la contagion sociale (Van den Bulte & Lilien, 2001) :

Le transfert d’information. Le processus d’influence sociale peut simplement consister en
un transfert d’information. Les acteurs peuvent prendre conscience de 1’existence d’une
innovation a travers le bouche-a-oreille provenant de personnes I’ayant déja adopté (Katz
& Lazarsfeld, 1955). Les individus peuvent également mettre a jour leurs connaissances a
propos des cofits et des bénéfices de I’adoption d’une innovation aprés en avoir discuté avec
des personnes 1’ayant adopté ou apres avoir observé les conséquences de cette adoption (par
exemple la croissance du statut ou de des profits).

Les pressions normatives : le processus d’influence sociale peut prendre la forme de
pressions normatives. Ainsi les acteurs peuvent faire 1’expérience de dissonance et
d’inconfort lorsque les paires auprés desquels ils recherchent I’approbation ont adopté
I’innovation, tandis qu’eux-mémes ne 1’ont pas fait (Coleman, Katz et Menzel 1966, Davis,

Bagozzi, & Warshaw, 1989).
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e Préoccupation concurrentielle : la contagion sociale peut aussi étre engendrée du fait de
I’adoption d’une innovation par un rival, lui fournissant alors la possibilité d’obtenir un
avantage compétitif (Burt, 1987; Hannan & McDowell, 1987).

o Effet de performance de réseau : certaines innovations mettent en avant un effet de
performance de réseau ou les bénéfices de 1’usage et donc de 1’adoption, augmentent avec
le nombre d’adoptions précédentes. Cet effet peut étre direct (comme par exemple avec le
téléphone), indirect, en augmentant la création de produits complémentaires (Katz &

Shapiro, 1994) ou a travers 1’accroissement d’infrastructures de support.

Aprés avoir abordé les ¢léments encourageant la création de contagion sociale, nous nous

intéressons dans la partie suivante a comment celle-ci prend place sur YouTube.

C) YouTube et l1a contagion sociale

La contagion sociale peut prendre plusieurs formes dans YouTube. Tout d’abord, elle peut porter
sur la diffusion d’une vidéo postée sur la plateforme. Selon Salganik (2006), la réussite d’une
vidéo est due au phénomene de contagion sociale. Elle a un effet multiplicateur dans un réseau.
Dans le cadre d’une plateforme de diffusion de vidéos, telle que YouTube, le nombre de vues
d’une vidéo dépendra du fait qu’elle entraine ou bénéficie d’une importante contagion sociale.
Dans cette étude nous nous centrerons sur I’aspect contagieux des opinions exprimées par €crit
dans les commentaires situés sous la vidéo. Le commentateur a un instant t peut étre considéré
comme étant la source de la contagion, le sentiment et I’intention d’achat exprimés dans les
commentaires comme attitudes et comportements « contagieux », et les vidéo-spectateurs
comme étant susceptibles d’étre « contaminés ». Nous allons donc envisager I’impact de la

contagion sociale de plusieurs fagons :

e La contagion émotionnelle au sein de ’audience : Elle se définit comme étant
I’influence du sentiment initial exprimé dans les commentaires en t sur le sentiment
exprimé en t+1. Le sentiment déja exprimé par les autres visionneurs a travers leurs
commentaires va influencer le sentiment exprimé par les autres vidéo-spectateurs.

e La contagion comportementale au sein de I’audience : Elle correspond a I’impact
de l’intention d’achat initialement exprimée par les autres consommateurs sur
I’intention en t+1. L’intention d’achat déja exprimée par les autres vidéo-spectateurs
a travers leurs commentaires peut en effet influencer 1’intention d’achat exprimée

subséquemment par les autres vidéo-spectateurs.
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e Statut de leader au sein du réseau

Le statut du consommateur dans le réseau (leader vs follower) va impacter sa sensibilité a la
contagion sociale. La section de ce document intitulée « Effet modérateur du leadership
d’opinion » offre plus d’informations sur ce point. Nous envisageons cette variable comme un
modérateur de la contagion sociale. Les innovateurs, ceux qui adoptent le produit en premier,
sont moins sensibles a I’influence interpersonnelle et se sentent préts a prendre des risques dans
I’adoption d’un nouveau produit (Clark & Goldsmith, 2006). Au contraire, les followers sont
fortement sensibles a 1’influence interpersonnelle (Rogers, 2003). La sensibilité a ’influence
interpersonnelle renvoie au besoin de s’identifier ou d’améliorer son image vis-a-vis des
personnes jugées pertinentes. Ceci peut se faire a travers 1’acquisition et I’utilisation des
produits et des marques. Mais ¢galement la volonté de se conformer aux attentes des autres
concernant les décisions d’achat, ou encore la tendance a apprendre a propos des produits en
cherchant des informations par la conversation et/ou 1’observation (Bearden, Netemeyer, &
Teel, 1989). Les followers ont peu de propension a 1’innovation et s’appuient sur les conseils
des innovateurs avant d’adopter un produit (Rogers, 1995). Les individus qui sont sensibles a
l'influence interpersonnelle ont tendance a imiter, a suivre les autres afin de réduire le risque li¢

a une décision (Lalwani, 2002).

e La taille du réseau d’abonnements

Nous envisageons une autre variable comme modératrice de la contagion sociale : la taille du
réseau d’abonnements sur YouTube. Les abonnements représentent les youtubeurs auxquels un
utilisateur YouTube s’est abonné. S’abonner signifie souhaiter étre informé du contenu publié
par ce youtubeur. Dans ce cas, on peut supposer que posséder un grand réseau d’abonnements
souligne une volonté de recherche d’information et d’appartenance a une communauté liée a
une catégorie de produit. Ainsi, comme le soulignent Katz et Lazarsfeld (1955), la pratique de
recherche d’opinion est fortement liée a un intérét fort pour une catégorie de produit et peut
¢galement renvoyer a un aspect communautaire. Dans ce cas, étant soumis a un grand nombre
d’information, du fait de la taille de son réseau d’abonnements et de son intérét pour la catégorie
de produit, on peut supposer qu’un tel individu développe une certaine expertise. Cette expertise
le rend alors plus @ méme d’exprimer sa propre opinion, et moins sensible a celui des autres,

donc a la contagion sociale (Rogers, 2003).
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D) Lien entre bouche-a-oreille et contagion sociale

Dans le modele de la coproduction en réseau (Kozinets, de Valck, Wojnicki, & Wilner, 2010)
(Figure 6), censé représenter 1’état actuel de la formation et de la diffusion de bouche-a-oreille

électronique, les auteurs mettent en avant les liens d’interactions entre les consommateurs.

Figure 6 : Mod¢le de la coproduction en réseau issu de Kozinets, de Valck, Wojnicki &
Wilner (2010)
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Les auteurs ne donnent toutefois pas d’explication a la nature du phénomene prenant place entre
ses utilisateurs. Nous n’avons pas d’information sur sa forme ou ses effets. C’est ici que la notion
théorique de contagion sociale peut intervenir en support a la littérature sur le bouche-a-oreille.
Elle peut permettre de préciser la nature et les effets des relations entre ces consommateurs.
Ainsi, la littérature sur la contagion sociale peut permettre de prouver I’existence d’une
influence, aider a comprendre les leviers a actionner et les variables individuelles qui rendent

inégaux les consommateurs face a cette influence.

Nous proposons alors d’approfondir la littérature sur le bouche-a-oreille en étudiant sa forme
électronique et visuelle (aucune recherche n’a été effectuée sur cette forme comme I’indique
King et ses collegues (2014)), en mobilisant la littérature sur la contagion sociale pour préciser

la manieére dont:

o Le bouche-a-oreille électronique et visuel génere de la contagion sociale entre les

consommateurs, en identifiant ses caractéristiques les plus influentes ;
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o Les caractéristiques des consommateurs récepteurs du message viennent modérer

la contagion sociale.

Cette section nous a permis de définir les notions de bouche-a-oreille et de contagion sociale.
En particulier, nous avons abordé¢ les différents éléments formant le bouche-a-oreille et les
déterminants de la contagion sociale. Nous avons explicité la fagon dont celle-ci sera abordée
au cours de notre étude. Nous avons mis en avant un vide théorique : I’étude du bouche-a-oreille
¢lectronique et visuel. Enfin nous nous sommes efforcés de lier ces deux notions étudiées
séparément dans la littérature académique, en montrant en quoi les utiliser conjointement

permettait d’enrichir la littérature existante.

Dans la section suivante, nous allons traiter du concept de leader d’opinion. Nous cherchons a
comprendre ses caractéristiques et son role au sein du réseau. La littérature sera présentée tout
d’abord de facon générale, puis nous 1’appliquerons au cas particulier de notre étude en

définissant et approfondissant la notion de youtubeur.

Section 3 : Les leaders d’opinion sur YouTube : source de bouche-
a-oreille électronique et visuel et point de départ de la contagion

sociale

Comme présenté au sein du modele de la coproduction en réseau (Kozinets, 2010), les
marketeurs cherchent a identifier le consommateur initial, source du bouche-a-oreille vers les
autres consommateurs. Ils souhaitent identifier les leaders d’opinion dans un réseau, afin de
mettre en place des liens individuels avec eux et favoriser la diffusion de bouche-a-oreille positif.
Cette section vise alors a présenter le concept de leader d’opinion (a travers sa définition, ses
caractéristiques spécifiques et ’importance de sa crédibilité¢) mais également a expliciter en quoi
le youtubeur s’inscrit dans ce concept. Nous aborderons ainsi en quoi YouTube est une
plateforme qui supporte I’émergence de leaders, en quoi ceux-ci different des célébrités

traditionnelles et enfin sur quoi se base leur influence aupres de leur audience.

A) Définition du concept de leader d’opinion
Vernette (2007,p5) définit le leader d’opinion, en marketing, comme :

« une personne attractive, du fait de ses qualités psychologiques, physiques et sociales,

dont les connaissances dans une catégorie de produits donnée sont considérées comme
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crédibles. Ses croyances et comportements sont susceptibles d’influencer les croyances

et les choix de marques de son entourage dans cette catégorie de produit ».

Ici, la notion de crédibilité est soulignée comme majeure pour la reconnaissance d’un leader
d’opinion, notion qui sera explorée dans notre étude exploratoire. On remarque également que
la notion de leadership est reliée a une catégorie de produit, un leader d’opinion ayant un

domaine défini, ou il peut légitimement exercer son leadership.

Vernette (2007) souligne la confusion existante entre leadership et influence. Cette confusion
est accentuée par ’utilisation majeure du terme d’influenceur par les praticiens, lorsqu’ils
désignent les leaders d’opinion (or tous les influenceurs, n’en sont pas). Selon 1’auteur, le leader
d’opinion posseéde une capacité d’influence sur son entourage, mais celle-ci n’est effective que
lorsque le leadership d’opinion s’exerce. Lorsqu’il s’exerce, il se base sur ce que I’auteur désigne

comme une « double force » : I’attraction et la conviction.

Le lieu ou le leadership s’exerce (en particulier sur Internet, ou la notion de plateforme impacte
les formes de communication des individus) peut entrainer une variation de la définition du
leader d’opinion. En effet, le leader d’opinion marketing posséde des traits permanents (quel
que soit le lieu ou il exerce son leadership), mais également des caractéristiques liées a

I’environnement ou a la catégorie de produit.
Fejlaoui et Vernette (2009, p 7) définissent les leaders d’opinions des forums Internet, comme :

« Une source, considérée comme experte, qui est capable de fournir des messages riches
en informations ; elle est dotée d’une aisance rédactionnelle et sait argumenter ; ses

propos, polis et courtois, t¢émoignent de son attachement a la communauté ».

Ruspil, Bertrandias et Vernette (2016, p2), en étudiant les leaders d’opinion sur les réseaux

sociaux, apportent alors une définition s’adaptant au contexte de ces plateformes :

« Des individus experts dans une catégorie de produit donnée, désirant développer leur
capital social et partageant du contenu (messages, photos, vidéos etc... ) ayant de la

valeur pour leurs contacts ».
Cette définition nous semble adaptée a notre étude.

Un important pan de la recherche en diffusion des innovations s’est attaché a démontrer le role
crucial de ces individus dans le mécanisme de diffusion, ceux-ci permettant d’accroitre
considérablement la vitesse et I’ampleur de ce phénomene, a travers la communication

interpersonnelle qu’ils mettent en place. Cette idée a eu un retentissement particulierement
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important chez les professionnels du marketing et de la communication, de nombreuses
stratégies étant aujourd’hui basées sur ce concept (comme 1’« endorsement », ou le placement

produit au sein de vidéos de youtubeurs que nous étudions en particulier).

B) Caractéristiques des leaders d’opinion

Rogers (2003) rassemble 1’ensemble des conclusions faites sur les caractéristiques des leaders
d’opinion (vs followers) dans la littérature. Ces généralisations concernent la relation de ces
leaders avec la communication externe, leur accessibilité, leur statut socioéconomique et leur

comportement face a I’innovation.

e Les leaders d’opinion ont une exposition plus importante aux médias de masse que leurs
followers. Les leaders d’opinion servent de filtre entre 1’information issue des médias de
masse et les followers.

e Les leaders d’opinion sont plus cosmopolites que leurs followers. Ils ont la capacité d’étre
en lien avec plusieurs systémes sociaux et donc d’apporter en chacun d’eux des idées issues
de I’extérieur.

e Lesleaders d’opinion ont un contact plus important avec les agents du changement que leurs
followers. Ces agents tentent d’utiliser ces leaders pour leur pouvoir de diffusion au sein du
réseau.

e Les leaders d’opinion ont une participation sociale plus importante que leurs followers. En
effet, pour devenir des leaders ceux-ci doivent pouvoir diffuser leur message et ainsi
posséder un réseau interpersonnel important.

e Les leaders d’opinion ont un statut socio-économique plus important que leurs followers.
La recherche a mis en avant le fait que les followers cherchent en général I’avis de leaders
d’opinion avec un statut social plus élevé (Burt, 1999).

e Les leaders d’opinion sont plus innovants que leurs followers (Grewal, Mehta, & Kardes,
2000). En effet, pour étre reconnus comme des experts en innovation, ceux-ci se doivent de
les adopter avant leurs followers. Toutefois, les leaders d’opinions ne sont pas forcément
ceux par qui ’innovation est créée. En effet, ceci dépend du systéme social dans lequel ils
évoluent. Ainsi, si le systéme valorise I’innovation, les leaders seront particuliérement
créateurs d’innovations, mais sinon ils ne le seront pas significativement plus que leurs

followers.

D’autres recherches ont mis en avant des caractéristiques psychologiques supplémentaires que

I’on retrouve chez les leaders d’opinion : ils sont experts dans la catégorie de produit dans
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laquelle ils exercent leur leadership (Gilly, Graham, Wolfinbarger, & Yale, 1998; Grewal et al.,
2000) et ils possedent un besoin de se sentir uniques (Chan & Misra, 1990; Goldsmith &
Bertrandias, 2006). Ces individus possedent une force de personnalité supérieure a celle de leur
entourage (Weimann, 1994). Vernette (2006) rassemble I’ensemble de ses généralisations en 3
traits psychologiques : une tendance a 1’empathie, une extraversion et une recherche de

différenciation.

Dans la partie suivante nous définissons la notion de youtuber, en prenant en compte la
plateforme au sein de laquelle ce concept s’est développé, son rapport particulier a la célébrité

et son statut de leader aupres de son audience.

C) Qu’est-ce qu’un youtubeur ?

La question de la définition du concept de youtubeur est complexe. En effet, cette notion est
bien sur liée a la création de contenu vidéographique sur YouTube, mais cela ne semble pas étre
une condition suffisante a I’obtention du statut de youtubeur. Ils ont ét¢ définis comme des
individus qui produisent et diffusent du contenu vidéo sur la plateforme et ayant un groupe
d’abonnés regardant régulierement les vidéos uploadées (Xiao et al., 2018). Cette définition
permet d’aborder la notion de communauté d’abonnés, liée ici au youtubeur par une forme de

fidélité dans la consommation du contenu vidéo.

Cocker et Cronin (2017, p2) , les présentent comme « une industrie artisanale de contributeurs
a la fois amateurs et professionnels, dénommés youtubeurs ». La mention du caractere
« artisanal » de cette industrie, montre que ses lignes sont encore floues et mouvantes. Cela
conduit a s’interroger sur la place des youtubeurs face aux célébrités traditionnelles. Cette
recherche met également en avant un élément trés important du statut de youtubeur : le statut de

leader charismatique aupres de son audience, que nous développons dans la suite du document.

1. YouTube : une plateforme de réseau social en ligne particuliére

YouTube, en tant que plateforme de réseau social en ligne, possede des particularités
intéressantes a appréhender. Tout d’abord, I’interaction entre les usagers ne se fait pas
directement (a travers par exemple des posts sur leurs profils respectifs ou des messages directs).
Sur ce réseau, I’interaction est tournée autour de la vidéo, via I’action de noter ou de la
commenter. Dans ce cas, 1’interaction entre les usagers est trés liée au contenu produit. Les
individus interagissent les uns avec les autres au travers d’une « couche liante » de contenu

uploadé (Wattenhofer, Wattenhofer, & Zhu, 2012). Cela fait de YouTube un réseau social axé
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sur le contenu.

Sur ce réseau, la notion d’influence est représentée par le nombre d’abonnés (comme sur Twitter
par exemple) et non par une reproduction des relations sociales réelles que 1’on peut retrouver
dans d’autres plateformes de réseau social en ligne (comme Facebook) (Wattenhofer et al.,

2012).

2. Le youtubeur en tant que célébrité non traditionnelle

Les youtubeurs ne font pas partie des formes de célébrités traditionnelles, dont la route vers la
célébrité est construite et managée de fagon stratégique, a travers I’utilisation de médias de
masse traditionnels et des « industries a célébrités ». Ces industries incluent des métiers
spécialement créés pour parvenir a ce statut, tels que les publicistes, les agents et les managers

(Turner, 2013).

Les youtubeurs peuvent également étre entourés de ces métiers, mais seulement une fois qu’ils
ont atteint le statut de célébrité. C’est bien la fagon dont ils y accédent qui les différencie. Ils
sont issus des gens ordinaires, devenant des célébrités grace a I’utilisation de formes de

communications alternatives, telles que les plateformes de réseaux sociaux (Page, 2012).

Du fait de la puissance de ces plateformes, accéder a la célébrité est devenu plus simple, rapide
et ne nécessite pas la démonstration de compétences particuliéres (Burns, 2009). La célébrité
des youtubeurs ne nécessite pas I’implication dans des projets a grande envergure, comme le
font les stars cinématographiques, télévisuelles ou musicales (Schau & Muiiiz Jr, 2007). Celle-
ci se base sur un contenu formé du partage de leurs actions journaliéres, de leurs pensées et
opinion, leurs expériences d’achat et leurs interactions. Leur célébrité est alors beaucoup plus
localisée, spécialisée et dépend en partie de leur niveau d’interaction avec leur communauté

(Cocker & Cronin, 2017).

L’émergence de ce nouveau statut de célébrité est rendu possible grace a la force croissante des
plateformes de réseaux sociaux, qui permet aux consommateurs de contourner les médias de
masse, et les célébrités qui y évoluent, afin d’¢lire leurs propres célébrités : des « célébrités

ordinaires » (Deighton & Kornfeld, 2011).

Ce tournant dans la production de célébrités a été désigné par Turner (2006) comme le « virage
démotique ». Celui-ci désigne le fait que les consommateurs ordinaires développent un attrait
charismatique, incitant a les suivre. Selon Cocker et Cronin (2017), cela suggére alors qu’un

nouveau culte de la célébrité est apparu, ou les barriéres entre 1’extraordinaire et 1’ordinaire sont
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moins fortes et ou les audiences catapultent des consommateurs ordinaires au rang de célébrité,

du fait de leur empathie.

3. Le youtubeur en tant que leader charismatique auprés de son audience

Le charisme renvoie a une certaine qualité de la personnalité d’un individu, grace a laquelle il
est considéré comme extraordinaire et trait¢é comme doté de pouvoirs ou qualités allant de
I’exceptionnel, jusqu’au surhumain et au surnaturel (Weber, 1978). Selon Weber (1978), pour
qu’une autorité charismatique se développe, le charisme doit tout d’abord étre détecté et
internalisé par d’autres individus. Puis il doit étre démontré a cette audience, pour concrétiser,
légitimer et assurer que celui-ci ne disparaisse pas (Weber, 1978). Le leader charismatique tel
que théoris¢ par Weber est un acteur du changement, du renouveau, voir méme de la révolution
et du désordre dans la société. Cette opposition aux institutions en place constitue le début d’un
cycle. Si le leader parvient a les renverser et a établir un nouvel ordre, bas¢ sur un sentiment de
communauté des personnes s’étant ralliées a lui, s’en suit alors un nouveau processus
d’institutionnalisation. La routinisation, régularisation et création de traditions vont alors

souvent entrainer la dissipation du pouvoir charismatique du leader.

Selon Cocker et Cronin (2017), le youtubeur est un leader charismatique au sens de Weber
(1978). En effet, celui-ci participe a un renversement de 1’ordre établi par les médias
traditionnels et a 1°'émergence d’une nouvelle ére ou les consommateurs prennent le pouvoir sur
les contenus audio-visuels qu’ils consomment et qu’ils produisent (Bruns & Jacobs, 2006;

Canniford, Shankar, & Cherrier, 2006; Kantola, 2009).

Il se différencie toutefois des leaders traditionnels, tels que décrits par Weber, du fait de la source
de son charisme. En effet, au-dela de ses caractéristiques personnelles (source traditionnelle du
charisme selon Weber), le charisme du youtubeur est également co-construit avec sa

communauté d’abonnés (Cocker & Cronin, 2017).

Les followers sont conscients que ce sont eux-mémes, en tant que communauté d’abonnés du
youtubeur, qui lui permettent d’atteindre ce statut de célébrité. Cette « communauté
charismatique » est également celle qui ¢léve les youtubeurs au statut de représentants de la
révolution et du changement. La communauté est alors en position de faire des demandes au
leader. IIs sont les gardiens de la personnalité de ce youtubeur qu’ils ont choisi de mettre sur un
piédestal. Ceci contribue alors a la fragilité et a I’instabilité de ce statut. Il est mis en danger
lorsque celui- ci est amené a commercialiser son contenu diffusé sur YouTube. En effet, la

professionnalisation des youtubeurs, certes lucrative pour eux, déclenche une « reconnaissance
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du marché » chez I’audience. Celle-ci remarque les tentatives de persuasion des marques
exercées a travers les youtubeurs, contribuant a la dissipation du lien charismatique avec leurs
abonnés (Cocker & Cronin, 2017). Ainsi, du fait des placements de produits réalisés dans les
vidéos des youtubeurs, la fronticre entre la publicité et le contenu propre est brouillée. Le

chapitre suivant est consacré a 1’étude de cette pratique.

Conclusion du chapitre 1 — L’étude de la plateforme YouTube
permet d’intégrer deux concepts théoriques simultanés : le bouche-

a-oreille et la contagion sociale

Ce premier chapitre avait pour vocation de présenter le contexte théorique rattaché a notre étude,
a travers deux concepts majeurs. La premiére section de ce chapitre a servi a introduire le
concept de bouche-a-oreille et a contextualiser sa diffusion sur la plateforme de diffusion
YouTube. Cette section nous a permis de montrer que la littérature sur le bouche-a-oreille était
utile & mobiliser pour décrire la premiére étape du processus que nous étudions : la diffusion
d’une vidéo d’un premier consommateur (le youtubeur) vers son audience. Nous avons
¢galement précisé que nous nous intéressions en particulier au phénomene de bouche-a-oreille
¢lectronique et visuel, celui-ci n’ayant pas encore été source de recherche académique.
La seconde section, a servi a introduire un second concept central de ce travail de recherche : la
contagion sociale. Nous avons tout d’abord présenté ce concept dans sa généralité. Puis nous
nous sommes attachés a définir la fagon dont il est mobilisé dans notre étude. Ainsi, ce concept
théorique est utile pour comprendre la fagon dont les vidéo-spectateurs sont influencés les uns
par les autres, dans leurs réactions sentimentale et comportementale au bouche-a-oreille. Nous
nous attachons alors a montrer en quoi la contagion sociale peut venir apporter des explications
théoriques intéressantes lorsqu’elle est appliquée aux modeles théoriques de représentation du
bouche-a-oreille.
Enfin, dans une troisiéme et derniére section nous présentons plus en détail les leaders d’opinion
et en quoi les youtubeurs s’inscrivent dans ce concept.
De ce chapitre nous pouvons tirer les conclusions suivantes :

- Il est important d’étudier le phénomene du bouche-a-oreille électronique et visuel dans

un contexte ou son importance croit parmi les consommateurs.
- La mobilisation du concept de contagion sociale, peut permettre d’approfondir notre

compréhension du phénomene de diffusion de bouche-a-oreille, au-dela de 1’étude des
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effets directs de sa diffusion vers I’audience, mais en prenant en compte 1’existence d’une
seconde étape d’influence de 1’audience sur elle-méme. Cela répond a un vide théorique
de la littérature sur le bouche-a-oreille électronique (cf Kozinets, 2010).

- Les youtubeurs, en tant que leaders d’opinion sur la plateforme, possédent un role

particulier dans le phénomeéne de diffusion au sein de la plateforme.

Ces conclusions nous invitent a chercher a mieux comprendre en quoi les managers peuvent
mobiliser ces différents acteurs, en mettant en place la technique publicitaire du placement de
produit. En effet, cette pratique d’insertion d’un produit au sein du bouche-a-oreille électronique
et visuel d’un youtubeur gagne en popularité. Toutefois, le contexte particulier de la plateforme
YouTube et des acteurs qui s’y trouvent (youtubeurs et audience), nous invite a nous interroger
sur les enjeux liés a une telle mise en place. Le chapitre suivant présente la littérature rattachée

a ce concept et les enjeux qui I’entourent.
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Chapitre II : Technique publicitaire du
placement de produit sur YouTube
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Introduction

Ce chapitre présente la technique publicitaire du placement de produit, en la rattachant a la
plateforme de diffusion de vidéos YouTube. Une premiere section définit le placement de
produit et présente les enjeux qui y sont rattachés. Une deuxieme section réalise une cartographie
de la recherche sur cette pratique. Ce travail d’inventaire se poursuit dans les sections suivantes.
La section 3 présente une revue des effets des placements de produits sur les consommateurs.
La section 4 met en avant les variables reconnues comme influengant 1’efficacité d’un placement
de produit. Au sein de la derniere section (section 5), la source du placement est discutée, de

facon a positionner le youtubeur par rapport aux célébrités traditionnelles.

Les expressions « placement de produit » et « placement de marque » peuvent étre utilisées de
facon interchangeable, car elles font référence a une méme pratique. Toutefois, pour la clarté de

la these, seule I’expression « placement de produit » sera utilisée.

Section 1 : Définition du placement de produit

Selon Lehu (2006, p17) :

« Le principe du placement repose sur le fait que cette insertion publicitaire non officielle
sort des écrans traditionnels qui lui sont généralement réservés et s’adresse alors a un

public, dans un contexte distinct de celui de la communication publicitaire classique ».

Selon cette affirmation, on peut alors assimiler 1’apparition de produits ou de marques au sein
de vidéos de youtubeurs a un placement de produit. En effet, ’apparition de la marque dans une
vidéo créée par un youtubeur la place dans un contexte publicitaire non traditionnel (comme la
publicité télévisée ou I’affichage par exemple) et bien distinct de celui qu’elle produit elle-

méme.

Cette pratique publicitaire est aujourd’hui de plus en plus utilisée. La dépense globale mondiale
augmente ainsi chaque année, atteignant en 2014 les 10 milliards de dollars avec une

augmentation de 13,6% par rapport 4 2015'%. L’essentiel de la somme est consacré au placement

13 http://www.pgqmedia.com/gbemf-2015-2019.html
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produit dans les médias traditionnels (télévision, radio, films, clips musicaux...), mais une part

croissante est désormais allouée aux plateformes de vidéo en ligne'4.

Ainsi, il est aujourd’hui de plus en plus improbable de regarder la tél¢, de lire un livre ou d’aller
au cinéma sans étre exposé a un placement de produit. L’Aston Martin de James Bond, les
chaussures Nike de Marty McFly dans Retour Vers le Futur ou le téléphone Nokia de Néo dans

Matrix sont quelques exemples de placements de produits célebres.

Parfois ceux-ci sont utilisés a des fins de réalisme (en intégrant des objets du quotidien).
Toutefois, la plupart du temps, ces placements sont réalisés par les entreprises afin de
promouvoir leur marque et/ou leurs produits. Les praticiens désignent cette insertion de produits,
de services ou de marque au sein de contenu créé par d’autres comme du « marketing du

divertissement » (Hackley & Tiwsakul, 2006).

Il devient de plus en plus difficile et onéreux de réaliser des placements dans les médias plus
traditionnels que sont la télévision et le cinéma. Les prix de tels accords augmentent ainsi
rapidement et de maniére trés forte!>, chacun essayant de se placer dans les plateformes les plus
pertinentes et les plus performantes. Ainsi, en 2005, alors que la série Desperate Housewifes
offrait 3 ou 4 opportunités de placements supplémentaires, plus de 250 marques se sont
présentées pour en bénéficier, donnant lieu a d’importantes négociations (Mcclellan, 2005). Les
marques se dotent généralement d’une agence de conseil en communication ou d’agents
spécialisés dans cette pratique afin de négocier avec les différents médias, leurs honoraires
annuels étant alors en général compris entre 30 000 et 100 000 dollars, en fonction de

I’importance et la variété des missions qui leurs sont attribuées (Lehu, 2006).

Les plateformes en ligne, et les placements aupres de youtubeurs apparaissent comme d’autant

plus attractifs aux marques, du fait de leur facilité de mise en place et leur colit moindre.

Lehu (2007) propose une classification des placements de produits dans les médias visuels en 4
catégories, chaque type de placement ayant des propriétés différentes : le placement classique,

le placement institutionnel, le placement évocateur et le placement par infiltration.

1. Le placement classique met en scéne le produit ou la marque lors d’un plan saisi par la
caméra. Ce type de placement est trés facile a mettre en place, quel que soit la marque

ou le type de produit. Ainsi, ses bénéfices sont la facilité avec laquelle on peut le mettre

14 http://www.pgmedia.com/about-press-20150313.html
15 file://localhost/Users/alicecrepin/Zotero/storage/ TM9TZ2QW/46200.html
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en place et son faible colt. Toutefois, son inconvénient majeur réside dans le fait qu’il
puisse passer inapergu aupres du public de I’ceuvre. Jean-Marc Lehu, (2007) prend
comme exemple les baskets Converse portées par le héro de I Robot.

2. Les placements institutionnels concernent les marques elles-mémes et non un produit.
Le but est d’utiliser un nom de marque ou un logo, dans les dialogues ou du décor. Ce
type de placement est plus risqué mais possede une durée de vie plus longue. En effet, le
risque est que ce placement ne soit pas remarqué, car si I’audience ne connait pas la
marque avant de visionner le film/la vidéo, il est probable que ce placement s’intégre
dans le décor et soit inefficace. Toutefois, alors qu’un produit risque de ne plus étre
vendu rapidement par la marque, ce type de placement a une durée de vie beaucoup plus
longue. Lehu (2007) cite ’exemple du film Minority Report, dans lequel les marques
Rebook, Pepsi ou Gap peuvent étre remarquées visuellement du fait de leur logo, sans
qu’aucun de leurs produits ne soient a leur tour mis en avant.

3. Le placement évocateur est de nature plus discréte. Ainsi, la marque n’apparait pas
clairement a I’écran, ou son nom n’est pas explicitement cité. Pour étre applicable, la
marque ou le produit doit posséder des caractéristiques assez fortes pour étre reconnu
immédiatement par 1’audience, sans qu’aucun nom ne soit évoqué. Par exemple, des
véhicules a deux roues de la marque Segway, le Rubik’s Cube ou les scooters Vespa sont
utilisés dans de nombreux films, sans que le nom des marques ne soit jamais évoqué, du
fait de leur forme tout a fait reconnaissable (J. M. Lehu, 2007).

4. Le placement infiltré est tellement discret qu’il en devient quasiment indétectable.
Souvent tres bien intégré dans le contenu visuel, sa nature presque invisible lui donne un
aspect naturel, ce qui entraine un impact d’autant plus puissant lorsqu’il est reconnu. Ces
placements peuvent par exemple concerner les costumes des acteurs (comme Julian

Kaye, habillé uniquement en Gorgio Armani dans American Gigolo) (J. M. Lehu, 2007).

Dans le cadre de vidéos YouTube, les placements peuvent étre de tous ces types, toutefois, ils
peuvent étre parfois mis en place d’une fagon bien plus visible et affirmée que ce que ces 4
catégories sous-entendent. Il conviendrait donc de créer une nouvelle catégorie, intitulée par
exemple le « placement appuyé », ou la marque/le produit sont 1’objet central de 1’attention et
de la discussion. Le produit est ainsi mis en avant dans la vidéo pendant une durée assez longue,
avec une possibilité de zoom sur celui-ci. Le nom de la marque va également étre prononcé de
multiples fois. Pour comprendre a quoi ce type de placement peut ressembler, voici une vidéo

qui en est la représentation : https://www.youtube.com/watch?v=3-7vx7hFbKg
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Cette vidéo est créée par une consommatrice, réalisant un tutoriel de maquillage
en utilisant la palette Naked Smoky de la marque Urban Decay. La marque lui
a envoyé le produit, mais il ne s’agit pas d’'une vidéo sponsorisée, la
consommatrice a donc choisi de la réaliser de son plein gré. La marque est
intégrée de facon tres forte dans ce contenu qu’elle n’a pas elle-méme crée, le
produit étant analysé en profondeur, avec de nombreux zooms et une
démonstration de son utilisation. On remarque également, que des produits

d’autres marques sont utilisés, comme autant d’autres placements.

Ici la définition du concept de Lehu (2006) s’ applique bien, toutefois, le placement tel qu’il est
réalisé est inédit du fait de son intensité et sa centralité. Le placement ne cherche pas a s’intégrer
dans le décor ou les dialogues. Il est au cceur de la création de contenu, sans que ceci ne soit du
contenu publicitaire. La marque n’en est pas la source et I’avis dispensé par le consommateur
peut tout a fait étre négatif, comme dans cette vidéo par exemple:

https://www.youtube.com/watch?v=iF5anZ | HIMo, ot une consommatrice expose les produits

qu’elle regrette avoir acheté et qu’elle déconseille aux internautes.

Il existe dans la littérature d’autres classifications de placements produits, comme celle proposée
par Gupta et Lord (1998). Selon les auteurs, les placements peuvent étre seulement visuels,
seulement auditifs ou une combinaison audio-visuelle. Chaque placement peut ensuite étre

défini comme étant proéminent ou subtil.

e Un placement proéminent va étre de grande taille sur 1’écran et dans une
position centrale, aussi bien sur I’écran que dans I’action.
e Un placement subtil sera de petite taille, en dehors du champ de focus visuel

principal, perdu au milieu d’autres produits ou ayant un court temps d’exposition.

Cette classification, créée en 1998 pour des placements visuels traditionnels, fonctionne
¢galement pour I’étude des placements au sein de vidéos YouTube. En se basant sur cette
classification, certains chercheurs ont ainsi mis en avant le fait que les placements audio-visuels
ont un impact plus important sur la mémoire de I’audience que les autres types de placement

(Karrh, McKee, & Pardun, 2003).

1. Une pratique publicitaire particuliére

Le placement produit se différencie de la publicité classique du fait de sa nature « trouble ». En

effet, le message étant intégré dans un contenu autre que celui créé par la marque, celui-ci ne
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peut pas étre identifié¢ aussi facilement en tant que message commercial par les consommateurs
(McCarty, 2004), si bien qu’on parle parfois de publicité déguisée, clandestine ou furtive (Lehu,
2006). Selon le Persuasion Knowledge Model de Friestad & Wright (1994), I’'une des taches
primaires du consommateur est d’interpréter et de faire face aux tentatives de persuasion
publicitaires des marketeurs. Au fur et a mesure du temps, les consommateurs développent une
connaissance personnelle des tactiques utilisées lors de ces tentatives. Cette connaissance les
aide a identifier comment, quand et pourquoi les marketeurs cherchent a les influencer. Dans le
cas de publicités visuelles traditionnelles, 1’audience est trés facilement capable de les identifier
en tant que telles et de les éviter, via du zapping ou du multi-tasking (Gupta, Balasubramanian,
& Klassen, 2000). La technique publicitaire du placement de produit est alors moins susceptible

d’activer ces mécanismes de défense (Babin & Carder, 1996; Grigorovici & Constantin, 2004).

La particularité et le point fort du placement de produit réside ainsi dans le fait que celui-ci est
intégré de facon quasi parfaite avec I’expérience de divertissement du consommateur (Hackley
& Tiwsakul, 2006). Cette différence de reconnaissance et d’intégration dans le divertissement
entraine ¢également une importante différence d’attitude des consommateurs envers les

placements produits et la publicité traditionnelle.

De nombreux auteurs ont montré I’attitude négative des consommateurs envers la publicité
traditionnelle (Gupta et al., 2000; Hackley & Tiwsakul, 2006; Karrh, 1998). Toutefois, cette
attitude négative ne s’applique pas a la publicité hybride que représente les placements produits,
la majorité des consommateurs les acceptant facilement, certain appréciant méme le réalisme
qu’ils permettent d’apporter aux ceuvres (D’Astous & Chartier, 2000; DeLorme & Reid, 1999;
Gupta et al., 2000).

Cette nature trouble n’échappe pas aux placements réalisés sur YouTube. En effet, les
placements de produits (parmi d’autres pratiques mises en place par les managers pour utiliser
les youtubeurs en tant qu'outils publicitaires) changent la nature méme du contenu diffusé. Celui-
ci devient plus commercial et professionnel, perdant son c6té amateur pour s’institutionnaliser
(Kim, 2012). De plus, cette tendance s’accroit. Certaines recherches mettent en avant que plus
des deux tiers des youtubeurs ont réalisé¢ des placements de produits (Gerhards, 2017) et que les

vidéos contiennent une moyenne de deux liens d’affiliations (Schwemmer & Ziewiecki, 2018).

2. Une pratique de plus en plus populaire

Face a ce nouveau contexte publicitaire et a I’évolution des attentes des consommateurs, le

placement produit connait donc une hausse de popularité. En effet, I’environnement médiatique
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change en permanence et est devenu de plus en plus fragmenté. Pour toucher leur cible, les
publicitaires doivent étre présents sur un plus grand nombre de plateformes, accroissant alors le
colt des campagnes. Cette fragmentation touche également les audiences, qui ont développé une
aversion pour les publicités, cherchant de fagon croissante a les éviter durant leur consommation
de contenus visuels ( Lehu, 2007). Ainsi, au second semestre 2014, plus de 144 millions de
personnes utilisaient un ad-blocker sur internet (soit 5% de la population Internet mondiale), ce
nombre ayant triplé en ’espace d’un an.!'® Le placement produit répond donc a ces deux
problématiques. En effet, il permet de toucher aussi des consommateurs qui cherchent a éviter

les publicités (en I’intégrant au sein méme du divertissement), et 2 moindre coft.

Cette pratique n’induit qu’un faible coit (I’envoi d un produit au youtubeur, et une rémunération
additionnelle non systématique). La marque va de plus bénéficier de la force de persuasion d’un
consommateur leader d’opinion, envers un autre consommateur (dimension que nous

approfondirons ultérieurement).

Cette stratégie est ainsi particuliérement intéressante pour toucher de jeunes publics, ceux-ci se
détournant des plateformes traditionnelles de marketing et de publicité! . Ainsi, dés 2003,
une étude Harris Interactive mettait en avant que la génération Y aux Etats Unis passait plus de
temps devant Internet que devant leur poste de télévision (16, 7 heures par semaine contre 13,6

heures).

3. Désavantages du placement de produit au sein de vidéos YouTube

Cette pratique ne posséde, toutefois, pas que des avantages, comme le met en avant Van de
Waldt (2005), qui s’intéresse aux inconvénients du placement de produit au sein de médias
classiques, certains d’entre eux étant également valables dans le contexte de YouTube. Ainsi, la
marque ne posséde que peu, voir aucun, contrdle sur quand et comment le produit sera utilisé
dans la vidéo, celle-ci étant uniquement créée par le consommateur. Autre inconvénient, le
placement peut étre utilisé pour émettre un avis négatif sur le produit, cela étant dans ce cas
complétement contre-productif pour la marque. Méme lorsque la marque envoie le produit
gratuitement au youtubeur dans un but promotionnel, il existe un risque réel que celui-ci en parle

négativement.

En plus du risque représenté par le youtubeur lui-méme, le placement peut également étre mal

percu par les visionneurs, n’appréciant pas le coté trop commercial au sein de vidéos sensées

16 http://www .journaldunet.com/ebusiness/publicite/ad-blockers-nombre-utilisateurs-0215.shtml
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étre celles de consommateurs (Cocker & Cronin, 2017). Ceci est plus 8 méme d’arriver en cas
d’incongruence forte entre le produit placé et le genre du contenu créé habituellement par le

youtubeur.

Un autre probléme représenté par cette pratique réside dans le fait qu’il est plus difficile
d’évaluer les effets directs d’un placement de produit, par rapport a la publicité traditionnelle,

qui a déja établi des méthodes d’évaluation solides.

Apres cette section permettant de mieux appréhender cette pratique et son role au sein du
contexte actuel, nous allons désormais approfondir la revue de la littérature qui y est rattachée,

en s’intéressant tout d’abord aux médias dans lesquels sont situés les placements de produits.

Section 2 : Cartographie par médias de la recherche sur les

placements de produits

La recherche académique fut amenée a s’intéresser aux placements de produits lorsque cette
pratique montra son potentiel aprés qu’un placement mythique ait pris place sur grand écran :
I’amour d’E.T pour les bonbons Reese’s, en 1982. Cet événement fut le déclencheur de la
naissance de ce courant de recherche, que Karrh (1998) divise en plusieurs sous-courants :
I’analyse du contenu des placements dans différents médias ; les enquétes aupres des praticiens ;
les études qualitatives des significations des placements pour les audiences ; I’étude de la
connaissance de 1’audience des placements au sein de films et des conséquences de cette
connaissance ; et I’expérimentation sur la mémorisation, le changement d’attitude et/ou
I’intention d’achat. L’¢re de recherche la plus active est celle liée aux effets des placements sur
I’audience, notamment ses effets sur la mémoire (reconnaissance et rappel), 1’évaluation des
marques et I’intention d’achat. McCarty (2004) va quant a lui diviser ce champ de recherche en
trois sujets principaux : la prédominance et la nature du placement ; les attitudes, les perceptions

et les croyances autour de cette pratique ; et les effets du placement.

Dans cette section, nous étudierons tout d’abord au sein de quels médias les placements de
produits ont été étudiés. Cette section a pour vocation de positionner notre recherche (associée
a la plateforme de réseau social et de diffusion de vidéos en ligne YouTube) par rapport aux

médias pris en compte dans la recherche existante.

78




Nous nous sommes basés sur I’article de Kureshi et Sood (2010), en recentrant notre étude sur
les médias étudiés (en écartant les papiers théoriques et conceptuels, présents dans la
catégorisation de Kureshi et Sood (2010)). Afin de trouver les articles, nous avons procédé a une
recherche sur la base de données EBSCO a partir du mois de juillet 2009 (1a ou les auteurs de
I’article avaient stoppé leur recherche) jusqu’au mois d’octobre 2018. Les termes de recherche
choisis ont été « product placement » et « brand placement ». 1ls sont les plus communément
utilisés pour désigner le phénomene étudié et le sont alternativement dans la littérature. Ces
termes et la base de données choisis correspondent a ceux de I’article dont nous suivons ma

méthodologie.

Nous avons choisi de ne sélectionner que les articles en anglais dans un soucis de continuité de
I’article de Kureshi et Sood (2010). De méme, nous n’avons pas traduit ce tableau en frangais,
et ’avons poursuivi dans sa langue d’origine, I’anglais (les termes nous paraissant simples pour
le lecteur). Vous trouverez ce tableau en Annexe 1. Nous pouvons tirer une conclusion majeure
de la mise a jour de ce tableau : ’accroissement du nombre de médias étudiés. Ainsi on retrouve
la musique en 2009 (Delattre & Colovic, 2009), les comédies musicales en 2011 (Wilson & Till,
2011), les vidéos YouTube en 2013 (Verhellen, Dens, & De Pelsmacker, 2013), les blogs
(Colliander & Erlandsson, 2013) et les clips musicaux en 2015 (Thornton & Burkhalter, 2015).
Pour le contexte particulier de notre étude, on remarque que les vidéos YouTube n’ont fait 1I’objet
que d’un seul article, soit 0,95% de I’ensemble de la littérature. Notre recherche viendra donc

aider a combler ce vide.

La deuxiéme section de ce chapitre vise a présenter I’ensemble des effets des placements de
produits étudiés dans la littérature. Cette section vise a comprendre quelles sont les variables
que les académiques ont associés a I’efficacité d’une telle pratique, afin de positionner notre
recherche face a la littérature existante, aux pratiques des managers et aux particularités du

contexte étudié.

Section 3 : Effets des placements de produits sur la cible

Dans la littérature, les résultats ne sont pas entiérement consistants les uns avec les autres,
montrant une difficulté¢ de mesure de 1’efficacité d’un placement de produit. En nous basant sur

I’article de Kureshi & Sood (2010), nous allons ici exposer I’ensemble des études portant sur
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cette pratique. Pour chaque étude, nous stipulerons la ou les variable(s) prise(s) en compte

comme influengant I’effet du placement, ainsi que la ou les variable(s) le représentant.

Une fois encore, 1’étude de Kureshi & Sood (2010) s’arrétant en juillet 2009, nous I’avons
complété a partir d’octobre 2018. Le tableau issu de 1’article ainsi que sa mise a jour peuvent
étre consultés en vous reportant a I’Annexe 2 du document. Aprés avoir construit ce tableau,
nous I’analysons dans les paragraphes suivants. Nous mettons en avant quelles mesures ont été

employées dans la recherche, afin de comprendre les effets des placements de produit.

A) Mesures liées a l1a mémoire

Une des mesures les plus fréquemment utilisées par les chercheurs sont celles liées a la mémoire
explicite, comme le rappel ou la reconnaissance de la marque. Ce type de mesure est présent
dans pres de la moitié (49%) des articles étudiés. Selon Nelson (2002) cette évaluation basée sur
la mémorisation est un outil d’évaluation approprié, étant donné que la connaissance de la
marque est le but principal de cette pratique publicitaire. Certains auteurs ont méme mis en
avant a travers leurs recherches que cette mémorisation peut se révéler meilleure comparée a
celle d’un message publicitaire traditionnel (Blondé & Roozen, 2007; Colford, 1990) notamment
lorsque I’audience connait déja la marque présente au sein du placement produit (Brennan &
Babin, 2004). Cette tendance de la force de la mesure de mémorisation se confirme également
chez les professionnels (Karrh et al., 2003; Jean-Marc Lehu, 2005), qui privilégient le souvenir
spontané comme meilleure mesure de 1’efficacité du placement. Pourquoi une telle prévalence
des mesures liées a la mémoire ? Ceci est li¢ au fait qu’au sein de la littérature, le mécanisme
sens¢ expliquer le succeés d’un placement de produit repose sur son effet sur la mémoire du

consommateur.

Deux approches ont été majoritairement mises en avant pour expliquer les effets d’un placement
de produit sur les consommateurs. Pour la premiére approche, I’exposition a un placement
produit accroit I’accessibilité de la marque a la mémoire implicite du consommateur, sans pour
autant améliorer systématiquement la mémoire explicite. La mémoire implicite renvoie a une
forme de mémoire ou I’on ne retient pas I’expérience qui en est a I’origine. La mémoire explicite
fait référence a notre capacité a se rappeler consciemment des faits et des choses (liste de mots,
images...). Faire appel a la mémoire explicite nécessite donc un effort de rappel nécessaire, ce

qui n’est pas le cas de la mémoire implicite.

Tous les placements, méme si ils sont créés de facon a étre percus clairement par le

consommateur, ne le sont pas forcément, en particulier chez les jeunes audiences (Auty & Lewis,
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2004). Le placement produit entrainerait un accroissement de 1’accessibilité¢ de la marque dans
la mémoire implicite que le consommateur attribuerait de fagon erronée a une augmentation de
son appréciation de la marque (Zajonc, 1968). En ce sens, le consommateur ne se rappellera pas
explicitement avoir vu la marque en tant que placement, mais fera état d’une attitude envers la
marque supérieure), on pourra alors éventuellement parler, avec prudence, de persuasion

subliminale.

Au sein de la seconde approche, on considére que 1’exposition a un placement accroit la mémoire
explicite liée a une marque. Russel (2002) a observé dans son étude une augmentation a la fois
de la reconnaissance explicite de la marque et de I’attitude envers celle-ci, apres 1’exposition a
des placements audios fortement liés a I’intrigue du contenu. On considére donc ici que
I’exposition au placement a eu pour effet de créer ou renforcer des associations positives avec

la marque.

Les deux approches ont donc comme point commun de créer un lien entre 1’exposition a un
placement et la mémoire. Selon McCombs et Shaw (1972) les placements produits permettent

d’introduire ou de maintenir une marque ou un produit dans notre « agenda mental ».

B) Mesures liées a ’attitude du consommateur

Les mesures liées a ’attitude des consommateurs (quant a la marque ou au produit placé), sont
les plus fréquemment utilisées dans les articles étudiés, puisqu’elles sont présentes dans 55%
d’entre eux.

Les chercheurs tentent de comprendre comment I’intégration d’un produit ou d’une marque dans
un contenu récréatif peut parvenir a changer, non pas uniquement la connaissance de la marque,

mais les sentiments ressentis a son propos.

Cela souligne alors qu’il doit exister une autre source d’explication, autre que la mémorisation

de la marque, expliquant I’effet d’un placement de produit sur les consommateurs.

C) Intention d’achat

L’intention d’achat est une mesure utilisée dans 17% des articles utilisés. C’est la premiere
mesure utilisée liée a une action potentielle d’'un consommateur.
On peut néanmoins comprendre que ’effet d’un placement de produit sur les actions du

consommateur ne semble pas étre le plus attendu, donc le plus étudié par les chercheurs.
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D) Attitude envers le placement de produit

Les mesures liées a ’appréciation du placement de produit en lui-méme sont présentent dans
17% des articles que nous avons étudiés.

La majorité des consommateurs n’ont pas de forte objection au fait de voir des marques dans les
films cinématographiques ou les séries télévisées (D’Astous & Chartier, 2000; DeLorme &
Reid, 1999; P. B. Gupta et al., 2000). Les chercheurs McKechnie et Zhou (2003) ont comparé
14 études réalisées entre 1993 et 2001, confirmant ainsi que les répondants ont de fagon générale

une attitude positive envers le placement de produit.

L’étude de Nebenzahl et Secunda (1993), nous éclaire sur les raisons de cette acceptation
générale : les audiences sont lassées des publicités traditionnelles, le placement de produit

apparaissant alors comme un outil marketing efficace.

Dans I’é¢tude de DeLorme et Reid (1999): les participants ont admis apprécier lorsque les
marques sont intégrées a I’univers visuel et a I’histoire de fagon cohérente, du fait du sentiment
de réalité qu’elles permettent de ressentir. D’ Astous et Seguin (1999) mettent méme en avant le
fait que certaines personnes plus dgées apprécient le sentiment de nostalgie que leur évoque le

placement de certaines marques.

Ce sentiment n’est bien sur ressenti que par une partie des consommateurs, Schmoll et al. (2006)
soulignant au contraire une certaine indifférence a la pratique de la part des interrogés. Au cours
de cette étude, la majorité des interrogés n’ont pas de sentiments particuliers envers la présence
ou non de placements produits dans les contenus qu’ils regardent, a I’exception de produits

¢thiquement questionnables (cigarettes, alcool et armes).

E) Autres mesures

Au-dela des mesures de la mémorisation utilisées le plus fréquemment, les chercheurs ont mis
en avant le développement d’autres moyens de mesures utilisés de fagon croissante, comme le
tracking des ventes engendrées (J. A. Karrh et al., 2003).

Des chercheurs ont mis en avant le fait que le placement produit peut avoir des effets, sans que
la mémorisation de celui-ci soit effective. Ainsi, Law et Braun (2000) et Auty et Lewis (2004)
ont montré que méme des personnes ne pouvant pas se rappeler avoir vu certaines marques dans
une émission télévisée, préféraient ces marques lors de tests de choix implicites. Ceci est di a
I’effet du placement sur 1’accessibilit¢ de la marque dans la mémoire implicite du
consommateur, comme nous I’avons évoqué précédemment. Ces recherches ont donc permis de

révéler d’autres manieres possibles de mesurer cette efficacité, via des mesures implicites. Ceci
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peut étre utile si la volonté des praticiens est d’augmenter le taux de choix de leur marque parmi

d’autres marques.

Pour Bhatnagar, Aksoy et Malkoc (2004), il est important de mettre en place une mesure plus
fine et plus compréhensive. Ils proposent ainsi d’inclure des mesures telles que la confiance
envers la marque, la confiance envers le media, la congruence avec le message, la force du

placement, la crédibilité du média et I’engagement du consommateur.

Apres avoir étudié ’ensemble des mesures mobilisées au sein de la recherche, il apparait que la
mémorisation et les mesures liées a 1’attitude sont les plus fréquentes. Toutefois, dans notre
contexte de recherche, la mémorisation n’apparait pas comme une source d’explication forte des
effets observés. Ainsi, alors que nous ancrons ce travail dans une plateforme de réseau social,
avec la contagion comme facteur explicatif fort, I’effet sur la mémoire semble peu pertinent a
¢tudier. Nous nous écarterons donc de ce type de mesures, pour privilégier un axe sentimental

et comportemental. Ceci sera précisé dans la suite du document.

La section suivante exposera les variables influengant 1’efficacité d’un placement de produit.

Section 4 : Les variables explicatives de P’efficacité du placement de

produit

La littérature a identifié¢ un certain nombre de variables explicatives de I’efficacité du placement
de produit, que nous pouvons regrouper en trois catégories :

- Les variables li¢es a la mise en place visuelle du placement (proéminence, localisation,
dimension audio/visuelle, présence d’autres placements, taille de 1’écran)

- Les variables liées a I’intégration du placement au sein du contenu vidéographique
(intégration au scenario, moment d’apparition, congruence entre le placement et la
personne le réalisant)

- Les variables individuelles li¢es au récepteur du placement (similarité entre la source
et le receveur du placement, implication du receveur, appréciation du contenu et
connectivité ressentie).

Nous allons détailler I’ensemble de ces variables dans les sous-parties suivantes.
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A) Proéminence du placement

La proéminence peut étre définie comme la capacité de la marque a attirer I’attention du
spectateur (Fontaine, 2002). Ella a été opérationnalisée de différentes fagons : Gupta et Lord
(1998) se basant sur la taille et la centralité a I’écran de 1’¢élément identificateur de la marque
(logo, packaging...), tandis qu’ Homer (2009) définit la proéminence comme le nombre de
mentions et la durée de la visibilité du produit a I’écran. Ainsi, chacun de ces trois composants

contribue a augmenter le niveau de proéminence du placement.

e La durée de I’exposition au placement a I’écran permet au spectateur de mieux analyser
I’information qui lui est envoyée et devrait alors permettre sa meilleure mémorisation
(Auty & Lewis, 2004; Babin & Carder, 1996; P. B. Gupta & Lord, 1998; Jean-Marc
Lehu, 2005; Russell, 1998).

e Lataille d’un produit ou d’un logo a I’écran accroit sa saillance pour le visionneur (Auty
& Lewis, 2004; Babin & Carder, 1996; P. B. Gupta & Lord, 1998; Jean-Marc Lehu,
2005; Russell, 1998).

e La localisation de 1’écran, notamment le caractére central a I’écran du placement, est

¢galement un ¢lément important de la proéminence (Lehu, 2005).

Au sein des médias traditionnels, un placement fort a été associé par la recherche a une meilleure
reconnaissance de la marque. Cowley et Barron (2008) ont étudié le phénomene dans le contexte
d’une série télévisée, leur recherche montrant que la proéminence du placement augmente
I’accessibilité (le degré auquel une information peut étre mobilisée depuis la mémoire) de la
marque au sein de la mémoire du visionneur. Dens (2012) a également étudié ce phénomene,
mais au sein de films cinématographiques, confirmant la encore 1’effet positif de la proéminence

du placement sur la reconnaissance de la marque.

La recherche a toutefois établi I’effet parfois négatif que peut avoir la proéminence du placement
sur I’attitude envers la marque et I’intention d’achat du produit (Cowley & Barron, 2008). Ainsi,
la recherche de Cowley et Barron formule cette conclusion dans le contexte d’une série télévisée
: lors d’un placement fort, 1’attitude envers la marque et I’intention d’achat se sont révélés moins

importants que lors d’un placement faible.

Ceci fait écho au Persuasion Knowledge Model (Friestad & Wright, 1994) : un placement plus
proéminent est plus & méme d’étre appréhendé¢ par le consommateur. Il peut ainsi par la suite

adopter une attitude négative face a ce placement, c’est a dire a la fois envers le message qui lui
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est passé (évaluation du produit), mais également envers la personne qui passe le message

(évaluation de la marque).

La proéminence doit également s’analyser de maniére relative, c¢’est-a-dire par rapport au
y

nombre de placements présents dans le méme espace (film, émission, roman...) ( Lehu, 2006).

B) La localisation du placement a I’écran

Tous les placements de produits ne sont pas localisés de fagcon identique a 1I’écran, et la recherche
a démontré que ceci impactait leur efficacité de facon importante. En effet, la puissance de
I’impact potentiel du placement n’est pas identique sur toutes les zones de 1’écran, la localisation
au centre de celui-ci semblant étre la meilleure, car I’action s’y déroulant, 1’attention de
I’audience y est concentrée (Lehu, 2005). Ainsi, dans le film Hardball (2001) de Brian Robbins,
deux placements de journaux sont réalisés : I'un pour le The New Yorker et 1’autre pour The New
York Post, celui-ci bénéficiant d’un placement central. Des tests ont par la suite montré que les
spectateurs du films avaient conservé un souvenir spontané du The New York Post, mais pas du

The New Yorker (Jean-Marc Lehu, 2005).

La centralité¢ apparait étre importante méme pour les placements proéminents. Ainsi, Lehu
(2006) met en avant certains tests ayant permis de constater que de des placements proéminents
(en temps de présence a I’écran et en espace occupé), mais non localisés de fagon centrale sur
I’écran, généraient un souvenir spontané beaucoup plus faibles que les placements bénéficiant

d’une méme proéminence mais placés au centre

C) Dimensions audio et/ou visuelle du placement

La recherche a mis en avant le fait que les dimensions sensorielles du placement, selon qu’il
stimule la vue, I’audio ou les deux en méme temps, affectent la fagon dont ils sont appréhendés
par I’audience et impactent donc leur mémorisation (Cristel Antonia Russell, 2002). Ainsi, les
médias tels que les films vont stimuler les sens a la fois auditifs et visuels de 1’audience. Un
placement dans eux peut donc utiliser 1’'un de ses sens, ou les deux simultanément, or chacun
engendre un codage mémoriel différent (Bettman, 1979). D’autre part, la recherche a mis en
avant que la mémorisation serait d’autant plus importante plus le nombre de stimuli rattachés au
méme sujet (Paivio & Csapo, 1971). Ainsi, une information basée sur plusieurs codes
mémoriels, donc rattachée a plusieurs sens serait mieux retenue. Un placement a la fois audio et

visuel serait donc mieux retenu qu’un placement basé sur uniquement 1’un de ces deux sens.
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D) Présence d’autres placements

La recherche liée aux placements produits a ainsi démontré qu’une multiplicité de placements
avaient un impact négatif sur leur efficacité, comparée a celle d’un placement seul (Bressoud,
Lehu, & Russell, 2010). Ceci peut étre expliqué par le fait que ’attention des spectateurs est
divisée, compliquant alors 1’encodage de la mémoire et le rendant plus faible (Fernandes &
Moscovitch, 2000). Un placement, lorsqu’il est situé au milieu d’autres, peut donc perdre de sa

capacité a attirer I’attention du visionneur et a imprégner sa mémoire

E) La taille de ’écran ou est réalisé le placement

Dans le cadre des recherches effectuées sur les placements réalisés au sein de films, il apparait
qu’un placement est mieux retenu lorsqu’il est effectué¢ sur un écran de taille « home cinéma »
(Bressoud et al., 2010). Cette observation peut étre expliquée par les théories de la perception,
selon lesquelles plus un stimulus est important, plus il est détecté. Or plus le placement est réalisé

sur un écran important et plus le stimuli qu’il induit 1’est également.

F) L’intégration au scenario

L’intégration se définit comme le degré de connexion entre le produit et I’action (Auty & Lewis,
2004; Babin & Carder, 1996; Gupta & Lord, 1998; Jean-Marc Lehu, 2005; Russell, 1998). Elle
se traduit par une participation de la marque a I’histoire ou par une interaction avec un des
personnages du contenu (D’Astous & Chartier, 2000; Fontaine, 2002; Cristel Antonia Russell,
2002).

Alors que la proéminence définit le temps d’apparition et I’'importance du placement a 1’écran,
un placement de proéminence égale peut bénéficier d’un niveau d’intégration différent dans le
scenario, et donc d’un impact d’une puissance tout a fait différente chez 1’audience. Un
placement est fortement intégré lorsque le produit ou la marque a un rdéle important dans
I’histoire ou pour le personnage avec lequel le produit est en relation. Comme exemple de
placement fortement intégré, nous pouvons penser au ballon de volley de marque Wilson, dans
Seul au Monde (Cast Away, 2002), qui devient le compagnon de fortune de Tom Hanks pendant

son s¢jour sur une ile déserte.

Les recherches académiques ont ainsi démontré de nombreuses fois que 1’intégration au scenario
d’un placement, surtout lorsqu’il est utilis¢ par le personnage principal, avait un impact potentiel
beaucoup plus important qu’un placement non intégré a I’action, mais simplement au décor

(Cristel Antonia Russell, 2002).
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Ceci est di au fait, qu’en intégrant le placement au scénario, celui-ci bénéficie d’un degré de
b
pertinence plus important pour le spectateur. La mémoire va alors mieux enregistrer ce

placement car il aura bénéficié d’une analyse plus approfondie.

G) Moment d’apparition du placement

Peu de recherches ont été menées a ce jour sur ’impact du moment d’apparition du placement
au cours du film (par moment d’apparition on entend au début, au cours ou en fin de film). En
effet, la plupart des recherches effectuées sur les effets des placements de produit prennent en
compte des stimuli raccourcis, afin d’éviter de faire visionner I’entiereté du film aux personnes
interrogées.

Quelques chercheurs ont néanmoins mis en avant un effet, certes assez limité mais présent, d’une
meilleure reconnaissance de la marque lorsque le placement est effectué¢ en début de film et non
au milieu ou en fin de film (Bressoud et al., 2010). Ce résultat confirme les résultats observés
dans la publicité traditionnelle, ou il a ét¢ montré qu’une publicité placée en début de coupure

publicitaire est mieux mémorisée qu’une placée a la fin (Daugherty, 2005).

H) Congruence entre le placement et la personne réalisant le placement

La littérature a montré a plusieurs reprises comment la source peut posséder un role modérateur

important, ses caractéristiques interagissant avec celles du message.

Dans le cadre de placements réalisés par des célébrités, des chercheurs ont observé I’impact de
la congruence entre le domaine d’expertise de ces célébrités et le placement produit (Till &
Busler, 2000). IIs ont observé que 1’expertise, parmi d’autres critéres, €tait celui qui expliquait
le mieux la congruence entre la célébrité et le placement. Ceci peut étre expliqué par la théorie
« Schema Congruity » (Meyers-Levy & Tybout, 1989). Selon cette théorie, un schéma est une
représentation cognitive des associations et des structures de connaissances liées aux attributs
d’un stimulus. Ces schémas permettent de structurer les processus d’encodage, de stockage et
d’utilisation de I’information. Ils peuvent influencer la perception cognitive en générant des
mécanismes d’attente (on suppose que telle chose est comme ¢a, du fait de ce schéma). Ces
schémas sont aussi valables pour les célébrités, représentant des connaissances acquises sur leurs
traits de personnalités et leurs caractéristiques. Quand I’une d’entre elle réalise une publicité ou
un placement pour un produit, son schéma est implicitement comparé au celui de la marque/du
produit placé(e). La théorie « Schema Congruity » prédit que si les deux schémas congruent,

I’information sera mieux retenue.
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Au-dela du domaine d’expertise, la congruence entre le produit promu et la personne en faisant
la publicité peut étre envisagée plus largement a travers 1’hypothese de congruence de Lynch et
Schuler (1994). Ainsi, d’apres cette hypothese, une caractéristique de la source (par exemple la
virilité) est efficace seulement si celle-ci correspond au produit promu (comme par exemple de

la mousse a raser).

I) Similarité entre la source et le receveur du message

De nombreuses recherches, ont montré 1’effet positif de la similarité de la source du message
dans le processus de persuasion. En effet, les personnes tendent a apprécier d’avantage celles
qui leurs sont similaires (ce phénomene est appelé ’homophilie), mais également a adopter leur
opinion plus facilement (Thompson & Malaviya, 2013). L’effet de la similarité a également été
¢tudié par Busch et Wilson (1976), leur étude montrant qu’un vendeur réalisait de meilleures

ventes lorsque les clients percevaient un niveau de similarité plus élevé avec lui.

Ces conclusions ont été confirmées par les chercheurs dans le cadre du modele ELM
(Elaboration Likelihood Model, Petty & Cacioppo, 1988). Ainsi, aussi bien dans un contexte de
fort ou de faible engagement envers le message, c’est a dire que le récepteur emprunte la route
centrale ou une route périphérique lors du processus de persuasion, la similarité avec la source

a démontré un effet positif (Thompson & Malaviya, 2013).

Les entreprises peuvent donc chercher a créer ce sentiment de similarité du fait du choix de leurs
mannequins publicitaires, toutefois, sur ce point les vidéos créées par les youtubeurs offrent un

bien plus grand potentiel.

J) Implication du receveur envers le contenu dans lequel est inséré le placement

Comme nous ’avons évoqué précédemment, selon le modele ELM (Elaboration Likelihood
Model, Petty & Cacioppo, 1988) deux routes sont empruntées par le récepteur lorsqu’un message
a visée persuasive lui est proposé. Ces deux routes sont différenciées par le niveau d’implication
de la personne envers le message. Lorsque le niveau d’implication est élevé, le récepteur porte
plus d’attention a la qualité argumentative du message. Au contraire, lorsque son niveau
d’implication est bas, celui-ci va d’avantage porter attention aux éléments périphériques du
message (la musique, 1’égérie...). L implication entraine donc les receveurs du message a porter

une plus grande attention au contenu du message qui leur est diffusé.

Dans le cadre des médias traditionnels, les chercheurs ont démontré I’effet négatif de

I’implication sur I’efficacité¢ des placements. Ainsi, Cowley et Barron (2008), ont étudié¢ ce
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phénomene dans le cadre d’une série télévisée, observant que les « fans » de la série étaient

incommodés par ces placements, comme venant polluer le contenu qu’ils apprécient tant.

K) Appréciation du contenu dans lequel est inséré le placement

Au-dela de I’implication, le fait d’aimer ou non le contenu dans lequel est réalisé le placement
de produit a également des effets sur son efficacité. Plusieurs études ont montré un effet positif
de I’appréciation du contexte dans lequel est réalisée une publicité, améliorant la mémorisation
de la marque (De Pelsmacker, Geuens, & Anckaert, 2002).

Dans le contexte des placements de produits, le fait d’aimer un film dans lequel un placement
de produit apparait, en renforce 1’effet du placement (sur la saillance de la marque) (Johnstone

& Dodd, 2000).

L) Connectivité entre I’audience et le contenu

Certains chercheurs ont mis en avant la notion de connectivité (Russell, Norman, & Heckler,
2004) en tant que médiateur de I’efficacité d’un placement. Elle désigne une relation intense
entre ’audience et le programme télévisé, qui s’étend au-dela de 1’expérience de visionnage,
jusqu’aux vie personnelles et sociales des individus. Elle s’accompagne d’un important
investissement émotionnel, manifesté par une identification envers les personnages et par de
I’engagement envers la série télévisée (Russell & Puto, 1999). Les audiences connectées sont
équivalentes a des consommateurs fideles envers une marque, qui reviennent saison apres
saisons et qui sont dédiés a leur série et aux personnages, au point ou la série les aide a définir
qui ils sont, comment il se comportent et méme avec qui ils interagissent (Cristel A. Russell et

al., 2004).

Les résultats de 1’étude de ces chercheurs montrent que le degré de connectivité avec une série
télévisée modere I’efficacité du placement produit. Ainsi, les personnes possédant un fort degré
de connectivité avec la série télévisée remarquent et répondent aux placements produits de fagon
trés favorable. Les chercheurs mettent en avant la connectivité comme indicateur de I’intensité
de I’expérience de visionnage de la série télévisée et comme ayant un impact sur la formation
de I’identité du visionneur. Ainsi, la connectivité entrainerait un phénomene d’identification et
de comparaison sociale, ainsi que la construction de communautés. En internalisant la série
télévisée, ces personnes deviennent également plus susceptibles aux associations réalisées avec
elle (les placements produits) et deviennent alors plus enclines a utiliser ces associations pour

développer et cultiver leur identité (Cristel A. Russell et al., 2004).
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Cette deuxieme section nous a permis d’évoquer un ensemble de caractéristiques influengant
I’efficacité du placement. Toutefois, elles ont ét¢ mises en avant dans le cadre de placements
« classiques ». On peut alors s’interroger sur les caractéristiques ayant une influence plus
importante que les autres dans le contexte de notre étude : la mise en place de placements lors
de I’émission d’un bouche-a-oreille électronique et visuel sur YouTube. L’étude exploratoire

présentée dans la Partie 2, Chapitre 1 permettra d’éclaircir cette interrogation.

Dans la section suivante, nous allons nous intéresser a la littérature traitant de la source du
placement de produit. Plus particuliérement, nous étudierons les placements réalisés par des

célébrités et comment les youtubeurs se positionnent face a elles.

Section 5 : Source du placement de produit

A) Définition d’une célébrité

La définition de la célébrité a été amenée a changer au cours du dernier siecle, de fagon a
s’adapter a la plus grande facilité qu’a notre société occidentale aujourd’hui a accorder le statut
de célébrité. Ainsi, Friedman & Friedman (1979) définissent les célébrités comme des individus
connus par le public du fait de leurs accomplissements dans des sphéres autres que celle de la
classe du produit placé. Comme le souligne Hunter (2010) cette définition explique clairement
que pour acquérir la célébrité, une personne doit alors avoir accompli quelque chose. Toutefois,
aujourd’hui la célébrité n’est plus emprunte d’une telle contrainte et est selon Turner (2013),
elle est aujourd’hui souvent congue comme un produit par des agents, des publicistes et des

professionnels du marketing.

La célébrité, au-dela de tenter de comprendre ce qui la forme, peut également étre étudiée a
travers 1’angle dont elle impacte les autres. Les célébrités sont ainsi souvent désignées comme
des lanceurs de tendances (Miller, 2004), si bien que leurs actions modélent 1’opinion publique

et la culture (Marshall, 1997).

Hunter (2010), met donc en avant les trois caractéristiques majeures partagées par les célébrités.
Elles sont tout d’abord connues du fait d’étre connues (prenons comme exemple, la famille
Kardashian, typique de ce phénomeéne). Deuxiemement, du fait de leur position de célébrité elles
possédent une influence sur le public. Pour finir, les célébrités rassemblent aujourd’hui toutes
catégories de personnes: hommes ou femmes politiques, actrices, athletes, dirigeants

d’entreprise, gagnants de jeux télévisés...
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Voici la définition de la célébrité que nous retenons dans cette thése: un individu connu par le

public du fait d’étre connu et ayant un impact sur la conscience publique (E. J. Hunter, 2010).

B) « Celebrity endorsement »

Depuis leur apparition et encore tres régulieérement aujourd’hui les célébrités prennent part a des
activités rémunérées avec des entreprises. Ces activités peuvent étre divisées en 4 catégories,
non exclusives les unes des autres (Kamen, Azhari, & Kragh, 1975) : le témoignage,
I’endorsement, 1’acteur et le porte-parole. Lors d’un témoignage, la célébrité va attester de la
supériorité ou de I’excellence d’un produit, en se basant sur son expérience avec celui-ci, tandis
que I’endorsement renvoie a I’association (souvent explicite) entre elle et la marque. Le role
d’acteur renvoie a un endorsement ou la célébrité est un personnage inclus dans une présentation
« théatrale ». Pour finir, le porte-parole caractérise la représentation de la marque par la célébrité,

son role étant alors plus officiel car elle a la possibilité d’exprimer la position du sponsor.

Le point commun de ces 4 activités rémunérées est bien sur 1’existence d’une association entre
la célébrité et la marque, comme le souligne la définition d’Hunter (2010) : une célébrité porte-
parole est un individu connu publiquement qui s’associe avec une marque/ une entreprise / un

produit de fagon a créer I’impact désiré par son sponsor.

C) Caractérisation de la célébrité réalisant I’endorsement

1. La crédibilité (fiabilité, expertise et attractivité)

Pour qualifier un endorser ’'une des premiéres caractéristiques évoquée est sa crédibilité, définie
comme les caractéristiques positives du communiquant qui affectent I’acceptation d’un message

par le receveur (Ohanian, 1990).

De nombreux chercheurs ont travaillé sur la création d’une échelle pour mesurer la crédibilité
d’une source, toutefois, il n’existe pas de continuité entre ces recherches, résultant & un grand
nombre de dimensions prises en compte pour former ce construit. Nous allons donc aujourd’hui
nous baser sur les travaux d’Ohanian (1990), car cette recherche fait preuve d’une grande rigueur
dans la construction de son échelle, respectant les différents « checks » (reliability & validity) a

réaliser.

Pour construire leur échelle, les chercheurs se sont basés sur les deux modeles majeurs liés aux
célébrités porte-paroles : le modele de crédibilité de la source (Hovland, Janis, & Kelley, 1953)

et le modéle d’attractivité de la source (McGuire, 1985).
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- Selon le modéle de crédibilité de la source, le concept de crédibilité est construit par
deux facteurs : I’expertise et la fiabilité. L’expertise est définie dans ce modele comme
« la mesure dans laquelle un communiquant est per¢u comme étant la source d’assertions
valides ». La fiabilité est quant a elle décrite comme « le degré de fiabilité envers
I’intention de la source de communiquer les affirmations qu’elle considére les plus
valides (Hovland, Janis & Kelley, 1953). Ainsi, selon ce modele, les sources faisant
preuve d’une plus grande expertise et d’une plus grande fiabilité, devraient étre percues
comme plus crédibles et donc étre plus persuasives.

- Le modéle d’attractivité de la source est un des composants du modele de valence de
la source de McGuire (1985). Selon ce modele, I’efficacité d’un message dépend de la
familiarité de la source, son appréciabilité, de son attractivité et de sa similarité au
receveur. La familiarité est définie comme la connaissance de la source du fait de son
exposition ; la similarité est la ressemblance, supposée par le receveur, entre celui-ci et
la source ; I’appréciabilité est 1’affection ressentie pour la source, résultant de son

attractivité physique, son comportement ou ses « bonnes références ».

En prenant ces modeles comme point de départ, Ohanian (1990) a par la suite sélectionné trois

dimensions de la crédibilité : I’expertise, la fiabilité et I’attractivité physique (cf. Figure 1).

Figure 7 : modéle de la crédibilité d’Ohanian (1990)

Bien qu’il existe un certain nombre d’influences médiatrices et modératrices (rapport entre le
produit et ’audience, intention haute ou basse d’acheter un produit...), en général, plus une

source est fiable, experte et attractive et plus le porte-parole est efficace pour changer I’attitude
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du consommateur et le persuader (Brifiol, Petty, & Tormala, 2004; Gotlieb & Sarel, 1991; D.
Grewal, Gotlieb, & Marmorstein, 1994; Harmon & Coney, 1982a; Hovland et al., 1953; Hovland
& Weiss, 1951; E. Hunter, 2009; Sternthal, Phillips, & Dholakia, 1978).

Ces trois ¢léments composant la crédibilité selon Ohanian (1990), il est donc logique que selon
la littérature, une source plus crédible est plus persuasive et permettrait également de mieux
influencer les comportements qu’une source peu crédible (Ross, 1973; Woodside & Davenport,
1974). La crédibilité permet ainsi d’augmenter la confiance des consommateurs (Brifol et al.,
2004), de diminuer les prédispositions négatives (Sternthal et al., 1978), d’augmenter I’intention
d’achat (Harmon & Coney, 1982) et d’améliorer les réactions des consommateurs aux publicités

(Goldsmith, Lafferty, & Newell, 2000).

2. La capacité a générer un phénomeéne d’identification : Social identity
theory (Tajfel & Turner, 2004) et Meaning Transfer Theory
(McCracken, 1989)

Selon la théorie de 1’identité sociale, 1’identité est une part du « self~concept » de 1’individu.
Celle-ci dérive de sa connaissance de son appartenance a un groupe social et de la signification

émotionnelle ou de la valeur qu’il attache a cette appartenance.

Lorsqu’une personne s’identifie socialement a un individu ou un groupe, la séparation
psychologique entre elle et les autres disparait. L’individu se représente alors lui-méme comme
interchangeable avec les autres membres de son groupe social (Aron, Aron, & Smollan, 1992).
Ce phénoméne d’identification sociale peut avoir lieu entre une personne et une célébrité et
lorsque celui-ci est fort, une illusion d’interactivité entre elles se crée, facilitant pour la célébrité

I’exercice d’une influence sociale sur le « fan » (Rubin, Perse, & Powell, 1985).

Les célébrités, a travers leur role social et la facon dont elles sont décrites dans les médias
développent un personnage public (Amos, Holmes, & Strutton, 2008). D’apres la théorie du
« Meaning Transfer » (McCracken, 1989), les célébrités, a travers leur personnage public,
peuvent alors ajouter de la valeur a un produit ou une marque en s’y associant. Ainsi, lorsqu’une
célébrité soutient un produit, les croyances qui lui sont associées sont transférées a I’entreprise,

la marque ou le produit (Erdogan & Baker, 2000; Louie & Obermiller, 2002).

Certains chercheurs ont alors utilisé cette théorie en combinaison avec la théorie de ’identité
sociale pour expliquer que le phénomene d’identification, ayant lieu originellement entre la

personne et une c€lébrité, peut se transférer a la marque, le produit ou I’entreprise lorsqu’une
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célébrité réalise un placement (Jin & Phua, 2014).

Sous quelles conditions ce phénomene d’identification est-il le plus susceptible d’apparaitre

entre une personne et une célébrité ?

Selon Kelman (2006), 1’identification a lieu lorsqu’un individu accepte I’influence d’une autre
personne, ou d’un autre groupe, de facon a obtenir ou a maintenir une relation satisfaisante avec
I’autre, 1’aidant a se définir lui-méme. L’identification est liée a la similarité, mais aussi a

’attractivité de la source et a la sa capacité a étre appréci¢e (Friedman & Friedman, 1979).

Elle a lieu quand un individu tente d’établir ou de maintenir 1’identité associée avec la célébrité
(Kelman, 1961). Nous nous identifions avec des personnes que nous apprécions et a qui nous

souhaitons ressembler, et de ce fait elles possédent une influence sur nous.

Ainsi, selon la théorie de 1’identité sociale, en tant qu’individus nous sommes intrinséquement
motivés par le fait de se distinguer de facon positive, et ceci peut étre réalisé par le fait de
s’identifier socialement avec des individus ou des groupes qui nous aident a améliorer notre
propre représentation de nous-méme. L’attractivité/ désirabilité sociale peut donc étre

considérée comme un autre déterminant du phénomene d’identification.

La recherche a démontré un lien entre la popularit¢é mesurée & un niveau sociométrique et
I’attractivité sociale pergue (Tong, Van Der Heide, Langwell, & Walther, 2008). Ainsi, les
célébrités avec un plus grand nombre de personnes les suivant sur les réseaux sociaux sont

percues comme des porte-paroles plus crédibles (Jin & Phua, 2014).

Aprées avoir étudié la célébrité en tant que source du placement, nous allons désormais définir

les enjeux a ce que ce role soit joué par un youtubeur.

3. Le youtubeur en tant que source du placement

YouTube est devenue une plateforme intéressante pour le placement de produit aux alentours de
I’année 2009, lorsque les youtubeurs ont commenc¢ a atteindre une audience suffisante pour étre

percus comme des outils potentiels pour les marques (Gerhards, 2017).

Comme nous 1’avons présenté dans la section 3(Chapitre 1, Partie 1), les youtubeurs sont issus
des gens ordinaires, pouvant devenir des célébrités grace a I’utilisation de formes de
communications alternatives, telles que les plateformes de réseaux sociaux (Page, 2012). Ce
tournant dans la production de célébrités a été¢ désigné par Turner (2006) comme le « virage
démotique ». Celui-ci désigne le fait que les consommateurs ordinaires développent un attrait

charismatique, incitant a les suivre. Selon Cocker et Cronin (2017), cela suggére alors qu’un
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nouveau culte de la célébrité est apparu, ou les barriéres entre 1’extraordinaire et 1’ordinaire sont
moins fortes et ou les audiences catapultent des consommateurs ordinaires au rang de célébrité,
du fait de leur empathie. Et c’est cette origine d’« amateurs » qui a donné aux youtubeurs leur
crédibilité et leur forte attractivité pour les marques (Gerhards, 2017). De plus, au-dela de leur
popularité, leur pouvoir de persuasion n’est plus a démontrer, en particulier aupres des

adolescents aupres desquels les youtubeurs ont plus d’influence que les célébrités (Ault, 2015).

Toutefois, la professionnalisation des youtubeurs, certes lucrative pour eux, déclenche une
« reconnaissance du marché » chez ’audience. Celle-ci remarque les tentatives de persuasion
des marques exercées a travers les youtubeurs, contribuant a la dissipation du lien charismatique

avec leurs abonnés (Cocker & Cronin, 2017).

Cette tendance s’accroit, certaines recherches mettant en avant que plus des deux tiers des
youtubeurs ont réalisé des placements de produits (Gerhards, 2017) et que les vidéos contiennent

une moyenne de deux liens d’affiliations (Schwemmer & Ziewiecki, 2018).

C’est dans ce contexte et pour éclairer ce paradoxe (les youtubeurs comme formidable outil de
persuasion a la disposition des managers, mais qui peut étre amené a perdre en efficacité a
mesure qu’il se développe), que nous avons choisi de réaliser I’étude exploratoire présentée dans

la partie suivante du document.

Conclusion du chapitre 2 :

Ce second chapitre a présenté la technique publicitaire du placement de produit, en prenant en
compte ses particularités lors de sa mise en place sur YouTube. Cette technique publicitaire a
fait ’objet d’un chapitre pour deux raisons principales. Tout d’abord, du fait de son importance
croissante sur la plateforme et de son impact sur celle-ci. En effet, les placements de produits
(parmi d’autres pratiques mises en place par les managers pour utiliser les youtubeurs en tant
qu'outils publicitaires) changent la nature méme du contenu diffusé. Celui-ci devient plus
commercial et professionnel, perdant son c6té amateur pour s’institutionnaliser (Kim, 2012).
D’autre part, cette pratique publicitaire, du fait de sa nature s’inscrit au sein méme de la diffusion
d’un bouche-a-oreille électronique et visuel du youtubeur.

Une premicre section nous a permis de définir cette pratique et de présenter le contexte
particulier rattaché a son utilisation. Une deuxieme section a réalis€é une cartographie de la

recherche sur cette pratique. Ce travail d’inventaire est poursuivi dans les sections suivantes. La
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section 3 a présenté une revue des effets des placements de produits sur les consommateurs. La
section 4 a mis en avant les variables reconnues comme influencgant I’efficacité d’un placement
de produit. Au sein de la derniere section (section 5), I’effet de la source du placement a été

abordé, de facon a positionner le youtubeur par rapport aux célébrités traditionnelles.

De ce chapitre nous pouvons tirer les conclusions suivantes :

- Le placement de produit sur YouTube n’a pas été suffisamment étudié par la littérature
académique.

- Le youtubeur a un statut particulier, hybride entre personne lambda et célébrité. Ce statut
peut lui offrir a la fois une large audience et une trés grande force de persuasion sur celle-
ci.

- Cette pratique publicitaire, du fait de sa nature trouble (il est difficile de le distinguer du
contenu vidéographique non commercial) change la nature de la plateforme et du contenu
diffusé sur elle. Elle peut également remettre en question la nature de la relation entre les

youtubeurs et leur audience.
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Conclusion Partie 1

Cette premiere partie a présenté la théorie rattachée a notre recherche. Celle-ci a été divisée en

deux chapitres.

Le premier chapitre a traité des concepts de bouche-a-oreille et de contagion sociale. Une
premiere section a examiné le lien entre bouche-a-oreille et diffusion de vidéos sur YouTube.
Elle a permis de contextualiser sa diffusion sur la plateforme YouTube. Elle nous a également
permis de montrer que la littérature sur le bouche-a-oreille était utile a mobiliser pour décrire la
premicre étape du processus que nous étudions : la diffusion d’une vidéo d’un premier
consommateur (le youtubeur) vers son audience. Un vide théorique a également été mis en avant,
puisque le phénomene de bouche-a-oreille électronique et visuel, n’a pas encore été source de
recherche académique.

Le concept de contagion sociale a été présenté dans la section suivante (section 2). Nous en
avons explicité les déterminants et contextualisé la théorie par rapport a YouTube. Cette section
nous a permis de montrer en quoi ce concept théorique est utile pour aller plus loin dans la
compréhension des effets de la diffusion d’un bouche-a-oreille. En effet, il permet d’appréhender
la fagon dont les vidéo-spectateurs sont influencés les uns par les autres, dans leurs réactions
sentimentales et comportementales au bouche-a-oreille.

Une troisieéme et derniere section a permis d’exposer les caractéristiques des leaders d’opinion.

Enfin, nous avons abordé en détail section la notion de youtubeur.

De ce chapitre nous avons pu tirer les conclusions suivantes :

- Il est important d’étudier le phénoméne du bouche-a-oreille électronique et visuel, dans
un contexte ou son importance croit parmi les consommateurs.

- La mobilisation du concept de contagion sociale peut permettre d’approfondir notre
compréhension du phénomene de diffusion de bouche-a-oreille au-dela de 1’étude des
effets directs de sa diffusion vers I’audience, mais en prenant en compte 1’existence d’une
seconde étape d’influence de 1’audience sur elle-méme. La mobilisation de ce concept
permet de répondre & un vide théorique de la littérature sur le bouche-a-oreille

¢lectronique.
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- Les youtubeurs en tant que leaders d’opinion sur la plateforme posseédent un role

particulier dans le phénoméne de diffusion du bouche-a-oreille.

Le second chapitre est centré sur la présentation de la technique publicitaire du placement de
produit, en prenant en compte ses particularités lors de sa mise en place sur YouTube. Cette
technique publicitaire a fait 1’objet d’un chapitre pour deux raisons. Tout d’abord, du fait de son
importance croissante sur la plateforme et de son impact sur celle-ci. Ainsi, les placements de
produits (parmi d’autres pratiques mises en place par les managers pour utiliser les youtubeurs
en tant qu'outils publicitaires) changent la nature méme du contenu diffusé. Celui-ci devient plus
commercial et professionnel, perdant son c6té amateur pour s’institutionnaliser (Kim, 2012).
D’autre part, cette pratique publicitaire, du fait de sa nature s’inscrit au sein méme de la diffusion
d’un bouche-a-oreille électronique et visuel du youtubeur.

Une premicre section nous a permis de définir cette pratique et de présenter le contexte
particulier rattaché a son utilisation. Une deuxieme section a réalis€ une cartographie de la
recherche sur cette pratique. Ce travail d’inventaire est poursuivi dans les sections suivantes. La
section 3 a présenté une revue des effets des placements de produits sur les consommateurs. La
section 4 a mis en avant les variables reconnues comme influengant I’efficacité d’un placement
de produit. Au sein de la derniere section (section 5), I’effet de la source du placement a été

abordé, de facon a positionner le youtubeur par rapport aux célébrités traditionnelles.

De ce chapitre nous pouvons tirer les conclusions suivantes :

- Le placement de produit sur YouTube n’a pas été suffisamment étudié par la littérature
académique. Or, cette pratique est de plus en répandue.

- Le youtubeur a un statut particulier, hybride entre personne lambda et célébrité. Ce statut
permet de toucher une large audience et lui offre une force de persuasion sur celle-ci.

- Cette pratique publicitaire, par sa nature trouble change la nature de la plateforme et du
contenu qui y est diffusé. Elle peut également remettre en question la nature de la relation

entre les youtubeurs et leur audience.

Apres avoir réalisé une revue de la littérature, une étude exploratoire a été congue. Celle-ci, ainsi

que le modéle explicatif qui en découle sont présentés dans la partie suivante.

98



PARTIE 2 : VERS UN MODELE
EXPLICATIF DE L’EFFICACITE DU
BOUCHE-A-OREILLE
ELECTRONIQUE ET VISUEL
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Introduction

Cette deuxiéme partie vise a présenter 1’étude exploratoire de notre recherche et a proposer un
modele explicatif de I’efficacité du bouche-a-oreille électronique et visuel. En effet, la premiere
partie de ce document a permis de mettre en avant une tension entre tentative de persuasion des
managers et authenticit¢ de la relation entre la source d’un bouche-a-oreille et les
consommateurs le recevant. Cette tension existe notamment dans le cadre des avis sur internet
(Susarla et al., 2012), mais également dans le contexte particulier de notre recherche entre les
youtubeurs et leur audience (Cocker & Cronin, 2017). En effet, les efforts des marketeurs pour
manipuler le bouche-a-oreille électronique, en tentant de déguiser les messages promotionnels
en revues légitimes, sont de plus en plus remarqués par les consommateurs (Mayzlin, 2006). Les
youtubeurs n’échappent pas a ce mouvement et leurs liens commerciaux de plus en plus étroits
sont également remarqués par 1’audience de fagon croissante. Celle-ci cherche donc a savoir a
qui elle peut faire confiance, qui est crédible dans ses recommandations de produits. Or, comme
le souligne Vernette (2007,p7), « le leader d’opinion se caractérise par le fait qu’il est considéré
par son entourage comme une source d’information personnelle particuliérement crédible ». Ses
jugements paraissant plus crédibles qu'une publicité, du fait de leur supposée impartialité et

meilleure expertise (Herr, Kardes, & Kim, 1991).

Notre recherche s’intéressant a 1’émission d’un bouche-a-oreille électronique et visuel, par un
leader d’opinion, dans un contexte marqué par cette tension entre commercialisation et

crédibilité percue, 1’étude exploratoire a été congue de fagon a :

- Mieux comprendre comment I’émission d’un bouche-a-oreille ¢électronique visuel
par un youtubeur (dans un contexte de commercialisation et de professionnalisation de
cette plateforme) peut entrainer la remise en cause de son statut de leader charismatique
(Cocker et Cronin, 2017) et impacter le lien avec son audience. Nous nous intéressons
en particulier a la crédibilité percue, variable centrale dans la relation entre un leader
d’opinion et son audience (Ohanian, 1990 ; Vernette, 2007) en particulier lors de
I’émission de bouche-a-oreille (de Valck, van Bruggen & Wierenga, 2009).

- Pouvoir sélectionner les variables a mettre dans notre modéle théorique (en
particulier quelles caractéristiques du bouche-a-oreille électronique visuel sont a prendre

en compte).
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Cette partie est structurée en deux chapitres. Le premier chapitre a pour but de présenter
I’¢étude exploratoire, ainsi que les résultats qui en découlent. La premiére section est consacrée
au terrain et a 1’orientation méthodologique. Nous mettons en avant pourquoi et comment le
forum internet Reddit.com a été choisi pour récolter les données textuelles de 1’étude, puis
comment celles-ci ont ét¢ analysées. Les résultats sont présentés dans une deuxiéme section.
Nous mettons en avant que la crédibilité d’un youtubeur dépend tout d’abord de sa gestion du
lien avec les marques, vis-a-vis de son audience. Cette gestion est relative a la transparence
de ce lien, la proportion de contenu sponsorisé diffusé, ’impact des liens commerciaux sur
le contenu créé, la valence des avis émis par le youtubeur sur les produits testés gratuitement
et la provenance de ses revenus. Sa crédibilité dépend également de I’investissement qu’il
réalise avant d’émettre un avis. Cet investissement peut étre cognitif, temporel ou monétaire.
Pour finir, elle dépend également de la cohérence entre les attentes créées et les résultats réels.
Cette cohérence peut étre jugée sur deux plans. Tout d’abord entre la sponsorisation et le
contenu habituel posté par le youtubeur. Mais également entre les résultats mis en avant le
youtubeur dans sa revue et ceux vécus par le consommateur lors de sa propre expérience de
consommation. Dans une derniére section les résultats sont discutés a travers le cadre théorique

de la théorie de I’attribution.

Le second chapitre présente le modele théorique proposé dans cette recherche. Il est construit
en fonction de la littérature, mais également des résultats de 1’étude exploratoire présentée dans
le premier chapitre. Dans une premicre section les variables composant le modele sont
détaillées : celles issues de I’étude exploratoire, celles liées a la contagion sociale et les variables
dépendantes. Puis, dans une deuxieme section le cadre conceptuel du modele est explicité. Dans
une troisieme section, les hypothéses de la recherche sont explicitées. Le premier bloc
d’hypothése se rapporte aux hypothéses liées aux caractéristiques du bouche-a-oreille émis par
le youtubeur. En particulier son statut professionnel, la divulgation de la pratique de
sponsorisation et la valence de la revue. Le deuxiéme bloc d’hypothéses concerne la contagion
sociale. Avec tout d’abord les hypothéses liées au sentiment exprimé, puis a I’intention d’achat,
a I’impact du degré de leadership d’opinion et enfin a I'impact de la taille du réseau
d’abonnement. Pour finir, le troisiéme et dernier bloc d’hypothéses étudie le lien entre le

sentiment exprimé dans les commentaires et 1’intention d’achat.
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Chapitre I :

Etude exploratoire : Exploration des
facteurs explicatifs de la crédibilité du
bouche-a-oreille €lectronique visuel émis
par un youtubeur
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Introduction

Nous avons mis en avant, dans I’introduction de ce travail et dans la revue de la littérature, une
tension entre tentative de persuasion des managers et conviction des consommateurs. Cette
tension existe dans le cadre des avis sur internet (Susarla et al., 2012), mais également dans le
contexte particulier de notre recherche, entre les youtubeurs et leur audience (Cocker & Cronin,
2017). En effet, les efforts des marketeurs pour manipuler le bouche-a-oreille électronique émis,
en tentant de déguiser les messages promotionnels en revues légitimes, sont de plus en plus
remarqués par les consommateurs (Mayzlin, 2006). Les youtubeurs sont concernés par ce
phénomene et leurs liens de plus en plus étroits sont également remarqués par 1’audience. Ses
membres cherchent donc a savoir a qui elle peut faire confiance et qui est crédible dans ses
recommandations de produits. Or, comme le souligne Vernette (2007,p7), « le leader d’opinion
se caractérise par le fait qu’il est considéré par son entourage comme une source d’information
personnelle particulierement crédible ». Les jugements d’un leader d’opinion paraissant plus
crédibles qu’une publicité, du fait de leur supposée impartialité¢ et meilleure expertise (Herr et

al., 1991).

Une étude qualitative exploratoire a été menée. La question de recherche adressée par cette étude
est la suivante : Comment les relations commerciales impactent-elles la crédibilité du

bouche-a-oreille électronique visuel émis par un youtubeur ?

Nous avons choisi d’étudier les discussions publiques se trouvant sur le forum Reddit, et plus
particulierement sous la discussion générale « makeup addict ». Nous avons téléchargé,
sauvegardé¢ et analysé les discussions dont le sujet traitait des youtubeurs et de leurs relations
commerciales. Nous avons ensuite rassemblé en un document les réponses traitant en particulier
de la crédibilité. La section 1 présente chacune des étapes de notre processus méthodologique.

Par la suite, la section 2 présente les résultats de 1’étude exploratoire.

104




Section 1 : Choix du terrain et orientation méthodologique

A) Choix de la méthodologie

Afin de répondre a notre question de recherche, nous avons choisi de récolter des données issues
d’un forum en ligne. En effet, pour identifier les facteurs explicatifs de la crédibilité¢ du bouche-
a-oreille d’un youtubeur, nous devons nous référer a des personnes se forgeant et exprimant un
avis sur le sujet. C’est pourquoi nous situons notre recherche du c6té des internautes regardant
des vidéos de youtubeurs. Nous avons pu trouver sur le forum Reddit des discussions portant
sur le sujet de la crédibilité¢ des youtubeurs. La collecte et 1’analyse de données en ligne
possédent de nombreux avantages. Tout d’abord, elles sont non intrusives car elles permettent
d’acquérir des données dans un contexte non créé par les chercheurs (Kozinets, 2002). Les
informations recueillies sont riches car un forum internet offre aux individus une certaine
anonymisation de leur expression, ainsi qu’une émulation communautaire, avec des interactions
riches entre les membres (Kozinets, 2002). De plus, elle est efficace d’un point de vue de son
colt monétaire et temporel.

Nous avons collecté les données sans participer aux discussions sur le forum, en cohérence avec
la nature textuelle des données (Cova and Pace, 2005). Nous n’avons pas déclaré notre présence
aux membres du forum, suivant les recommandations de Langer et Beckman (2005), selon
lesquelles la présence du chercheur peut changer la dynamique des échanges et biaiser les
résultats. De plus, les données étant présentes sur Internet sans restriction, elles sont considérées
comme des données publiques n’obligeant pas a une obligation d’identification (Mani & Cova,

2014).

B) Choix du forum

Nous avons suivi les recommandations de Kozinets (2002), concernant le choix du forum et la
récolte des données. Bien que nous n’ayons pas suivi la méthode de la netnographie dans son
ensemble, certaines recommandations de I’auteur sont pertinentes car elles s’appliquent au lieu
de récolte de nos données : le forum internet.

Nous avons sélectionné le forum Reddit. Il réunit des millions d’utilisateurs a travers le monde

et est le cinquiéme site le plus visit¢é en 2017 au Royaume Uni'”. Il correspond a la

17 https://about.reddit.com/press/
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recommandation de Kozinets sur le choix d’un forum disposant d’un grand nombre de postes et

de personnes les réalisant, d’un contenu riche et interactif.

C) Collecte et analyse des données

Pour la collecte de nos données, nous avons ensuite sélectionné une sous-partie du forum
appelée « subreddit Makeup Addiction ». Elle est pertinente pour notre question de recherche,
car parmi les nombreuses spheres d’intéréts couvertes par les youtubeurs, celle de la beauté
représente un enjeu particulier du fait de I’importance de la création de contenu sur ce sujet.
Ainsi, aujourd’hui la sphere beauté sur YouTube comporte plus de 182 621 créateurs de
contenus, 123 164 115 abonnés et 1 783 935 vues. De plus, elle est particulierement marquée
par I’existence de liens commerciaux entre créateurs et marques, celles-ci étant trés présentes
dans le contenu créé par les youtubeurs (environ 45% des vidéos traitant de beauté font des
mentions spécifiques de marques, celles-ci ayant augmenté de 53% entre 2014 et 2015) 3.
Dans cette partie du forum, une majorité de jeunes femmes partagent des tutoriels et astuces
concernant le maquillage, des recommandations de produits, ainsi que leurs avis sur la
communauté beauté présente sur YouTube. Nous avons collecté les réponses de 6 discussions,
choisies en fonction de la premiére question posée : elles devaient porter sur la crédibilité des
youtubeurs. Nous les avons trouvées en utilisant le moteur de recherche disponible sur Reddit.
Ces discussions ont eu lieu entre 2014 et 2018 et ont généré 435 commentaires exclusivement
en langue anglaise. Apres avoir collecté ces commentaires, nous les avons tri¢ afin de garder
uniquement ceux a contenu social et informationnel riche et en rapport avec le sujet de la
recherche (Kozinets, 2002).

Nous avons ensuite réalisé une analyse du contenu (Bardin, 1977), de fagon a faire émerger des
thémes principaux et les sous-thémes leur étant associés. Le codage est inductif, dans la mesure
ou les données analysées proviennent des internautes sans aucune intervention du chercheur
(Mani & Cova, 2014). L’unité d’analyse choisie est le verbatim.

Une premiere lecture de I’ensemble des données a été réalisée afin d’éliminer les commentaires
ne rentrant pas dans le cadre de notre sujet de recherche. Une seconde lecture a permis de définir
les sous-thémes émergeants. Une dernicre lecture a servi a trier I’ensemble des sous-thémes et
a les rassembler dans thémes principaux. 3 thémes principaux ont émergé de I’analyse comme

impactant la crédibilit¢é du youtubeur: sa gestion du lien commercial avec les marques,

18 http://offers.pixability.com/beauty-on-youtube-2015
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I’investissement réalisé avant 1’émission d’un avis sur un produit et la cohérence des

informations diffusées. Ces résultats sont présentés en détail dans la section suivante.

Section 2 : Résultats de I’étude exploratoire

Trois (3) thémes principaux ont émergé de I’analyse comme impactant la crédibilité du
youtubeur dans le cadre de I’émission d’un bouche-a-oreille électronique visuel : (1) sa gestion
du lien commercial avec les marques, (2) I’investissement réalisé avant I’émission du

produit et (3) la cohérence des informations diffusées.

Le Tableau 1 récapitule I’organisation des thémes et sous-thémes, ainsi que le nombre de

verbatims entrant dans chacun d’entre eux :

Tableau 1 : Résultats de 1'étude exploratoire

Nombre de

Thémes principaux Sous-themes .
verbatims

Transparence sur les liens commerciaux avec les
marques (affichage ou non de la sponsorisation et de | 74
la réception de produits gratuits)

Proportion de contenu sponsorisé¢ sur la chaine du

23
Gestion du lien | Youtubeur
avec les marques Impact des liens commerciaux sur 1’authenticité du 41
210 verbatims contenu créé (contenu publicitaire = non authentique)
Valence des avis émis sur les produits regus 47
gratuitement
Statut professionnel ou amateur du youtubeur 75
(provenance des revenus)
Cognitif (avis détaillé, travaillé ou non) 30
Investissement Temporel (temps passé a tester le produit) 28
80 verbatims Monétaire (produit acheté avec son argent personnel 2
ou non)

Mise en place de la sponsorisation (catégorie du
produit placé vs catégorie des produits dont parle le | 18
Cohérence youtubeur habituellement)

33 verbatims Résultats des produits recommandés (correspondance
ou non entre l’avis émis par le youtubeur et | 15
I’expérience des personnes ayant réalisé 1’achat)
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Nous présentons ces ¢léments de fagon détaillée ci-dessous.

A) Gestion du lien avec les marques

Du fait des efforts des managers pour manipuler les avis émis sur internet et de la connaissance
de ces pratiques par les consommateurs (Mayzlin, 2006), un youtubeur doit démontrer une
bonne gestion du lien qu’il entretient avec certaines marques, pour étre considéré comme
crédible. Il ressort de nos résultats que les pratiques de sponsorisation et d’envoi de produits
sont largement acceptées par 1’audience. Mais I’existence d’un tel lien entre marque et
youtubeur doit s’accompagner de certaines conditions, permettant de prouver a I’audience que
les avis exprimés par le youtubeur le sont dans I’intérét de celle-ci et non uniquement du

youtubeur ou de la marque.

a. Transparence sur les liens avec les marques

Un youtubeur qui affichera en toute transparence les liens qu’il entretient avec différentes

marques gagnera en crédibilité. Plus cet affichage de la relation commerciale entre marque et

youtubeur est franc (mentionné dans la vidéo plutdt que dans la barre d’ information, mentionné

en début de vidéo plutdt qu’a la fin...) plus celle-ci est bien acceptée par I’audience.
«J’adore Kathleen ! Elle a I’air tres sincere, et si quelque chose est sponsorise,
elle le dit tout de suite »

Cet internaute valorise ainsi le fait de dire rapidement qu’un contenu est sponsoris¢ et 1’associe

avec la sincérité du youtubeur. La sponsorisation est au contraire rejetée lorsque la pratique

n’est pas effectuée de fagon transparente, mais que I’audience soupgonne un lien commercial :

« Personnellement c’est quand ils ne le divulguent PAS que ¢a m’agace, et

beaucoup le reconnaissent a peine dans la section « a propos de». Je
comprends que c’est comme ¢a qu’ils gagnent de |’argent, mais ils peuvent au
moins dire quand c’est un produit gratuit. En ne le faisant pas, ¢a me donne
I’impression qu’ils essayent juste de vendre un produit et qu’ils pourraient ne
pas vraiment [’aimer. Dans ce cas je pourrais aussi bien regarder une publicité
a la télé ou dans un magazine. Les sponsorisations arrivent et c’est okay ; je
vois ¢a comme un compromis positif des deux cotés. Le probleme c’est quand
les gens semblent étre hypocrites »

Ce membre du forum rejette I’avis du youtubeur, lorsque la sponsorisation n’est pas affichée

car il I’associe avec le fait de mettre en avant un produit dont la qualité n’est pas égale a celle
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revendiquée, qui n’aurait pas été recommandé¢ sans 1’existence d’une compensation monétaire.
Dans ce cas il rapproche ’avis du youtubeur a de la publicité classique a la télévision ou dans
les magazines.
Les liens commerciaux entre youtubeurs et marques sont vus par une partie de 1’audience
comme une nécessité liée au statut méme de youtubeur et ne sont donc pas remis en cause en
tant que tels, toutefois I’audience ne souhaite pas que ces pratiques restent cachées :
« Ca ne me dérange pas que les personnalités YouTube soient sponsorisées, du
moment qu’elles soient directes et mentionnent dans la vidéo ou la description
qu’elles sont sponsorisées pour faire la revue de ce produit. Tout le monde doit
gagner sa vie, et a partir du moment ou ils sont honnétes, je suis okay avec ¢a ».
Dans le cas ou le youtubeur n’affiche pas clairement les liens qu’il entretient avec une marque,
une suspicion quant a leur existence peut naitre dans 1’audience lorsqu’elle développe une
connaissance du youtubeur et de son contenu. Elle est alors capable de remarquer les
changements chez le youtubeur dans sa fagon de s’exprimer :

« Je trouve que si on regarde régulierement certains youtubeurs, on peut
généralement dire quand ils postent une vidéo sponsorisée en se basant sur leurs
manieres et leur énergie dans la vidéo »

Mais également de mettre en avant des incohérences dans son contenu au fil du temps :
«Je ne fais plus du tout confiance a NikkieTutorials. Elle m’a donné
[’impression de faire une vidéo sponsorisée non divulguée quand elle en a fait
une sur des soins pour le visage avec un concours. La premiére exigence du
concours était de s ’abonner a la page Facebook de la marque et elle continuait
a insister dans les commentaires sur le fait que ce n’était pas sponsorisé. Et bien
sur, méme si elle ADORAIT les produits, aucun d’entre eux n’a fini dans une de
ses videos sur ses produits favoris ».

Ainsi I’internaute remarque le manque de cohérence du youtubeur. Tout d’abord dans sa fagon

de mettre en place le concours, qui semble étre sponsorisé sans que ceci soit clairement affiché.

Mais également dans sa facon d’émettre un avis trés positif sur un produit, sans que celui-ci ne

soit jamais plus mentionné par la suite.

b. Proportion de contenu sponsorisé

Lorsque des liens commerciaux existent, la crédibilité est une question d’équilibre. Cet équilibre
concerne tout d’abord la proportion de contenu sponsorisé sur une chaine : celui-ci ne doit pas

étre trop régulier.
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« Remarque concernant les sponsorisations : les seules fois ou elles me
dérangent vraiment c’est si quelqu 'un qui avait [’habitude de créer beaucoup de
bon contenu passe exclusivement a du contenu sponsorisé. Une publicité de
temps en temps ne me dérange pas, mais il n’y a aucune chance que je suive une
chaine qui ne fait rien d’autre que des publicités. »
Ce membre du forum oppose le « bon contenu » et le contenu sponsorisé, sous entendant que
ce dernier n’est pas de bonne qualité. De plus il ’associe directement a de la publicité. Pour lui,
une chaine YouTube proposant une grande proportion de contenu sponsorisé sera de moins
bonne qualité qu’une chaine en proposant moins. Il est prét a accepter cette pratique publicitaire

dans une moindre mesure, mais il rejettera toute chaine transgressant cet équilibre.

c. Impact des liens commerciaux sur le contenu créé

Lorsque le youtubeur choisi de diffuser du contenu sponsoris€, il ne doit pas s’éloigner de sa
nature premiere et devenir un écran publicitaire, au risque de perdre en crédibilité.
« Les seules a qui je fais confiance sont Lisa Eldridge, Samantha (précédemment
membre de Batalash) et Stephanie Nicole. Je pense que la raison pour laquelle
je leur fais confiance, est que je n’ai pas la sensation qu’elles essaient de pousser
des produits tout le temps. Méme si Lisa est maintenant employée par Lancome,
je n’ai pas l'impression qu’elle en parle exclusivement. Et ¢a c’est plutot
fantastique ! »
Dans ce commentaire, 1’internaute fait référence au fait que les youtubeurs cités ne mettent pas
en avant certains produits de fagcon excessive. Il insiste notamment sur Lisa Eldridge, qui
travaille désormais pour Lancome mais utilise une variété de marques, ceci participant au fait
qu’elle soit jugée crédible.
Lorsque le contenu que le youtubeur produit est trés proche d’un contenu publicitaire habituel,
ce lien trop fort avec le contenu de la marque est alors décrié par 1’audience :
« Je ne regarde des revues que parce que je veux des opinions basées sur leurs
expériences, sans publicité. Quand les revues de produits se transforment en
publiciteé, alors je ne peux plus faire confiance a la source »
Cet internaute, juge que ce type de contenu trop publicitaire, n’est pas objectif et n’est pas basé

sur I’expérience réelle de I’utilisation du produit.
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d. Valence des avis émis sur les produits recus gratuitement

Un autre point li¢ a la gestion des liens commerciaux est la valence des avis émis sur les produits
regus gratuitement. Un youtubeur sera jugé crédible s’il est honnéte sur la performance des
produits envoyés par la marque et n’en présente pas uniquement les points positifs :
« Elle a fait un haul de la marque NYX qui était trés honnéte et direct a propos de ce
qu’elle a aimé ou pas, et pour moi ¢a rend ses revues tellement plus crédibles. »
Pour I’internaute suivant, le manque d’esprit critique dans 1’émission de recommandations
I’améne a mettre en doute I’honnéteté du youtubeur :
« Toute revue qui est jonchée de « C’EST GENIALISSIME », « Je suis littéralement
obsédeé |» et « VOUS EN AVEZ BESOIN », sans aucun jugement critique entraine
instantanément de la méfiance chez moi. Méme le meilleur produit du monde peut faire

défaut a certaines personnes, et ce n’est pas difficile de se projeter sur ¢ca ».

e. Provenance des revenus du youtubeur

La nécessité des liens commerciaux entre youtubeurs et marques, et son acceptation sous
certaines conditions par ’audience, sont liées au besoin de rémunération des youtubeurs
professionnels. En effet, ceux-ci n’exercant pas d’autre activité professionnelle, leurs revenus
proviennent exclusivement de YouTube et de leurs partenariats. Toutefois, pour certains
internautes, seuls les youtubeurs exergant une autre profession (et donc possédant une source
de revenus réguliers différente) sont jugés comme crédibles.
« Je crois ce qu’elle dit parce qu’elle a une toute autre carriere donc je n’ai pas
["impression qu’elle mente a son audience »
Ce membre du forum fait un lien direct entre crédibilité d’un youtubeur et le fait de posséder
une carricre professionnelle en dehors de YouTube. Ceci est li¢ a I’indépendance de revenu
qu’une carriere externe a YouTube apporte. En effet, un youtubeur professionnel dépend plus
des sponsorisations pour constituer ses revenus.
« Avoir ses revenus 100% dépendants du fait de maintenir une bonne relation avec les
marques va inévitablement introduire un biais, au moins inconsciemment ».
Certains mettent en place des stratégies d’évitement des youtubeurs professionnels, de facon a
éviter ce sentiment de doute :
« La plupart des youtubeurs connus qui ont fait du vlogging a propos du maquillage
leur métier ont pris des sponsors et je ne m’embéte plus avec eux parce que je ne veux

pas avoir a me demander si on essaye de me vendre un produit ou non. Jaclyn Hill,

111



Essiebutton, MannyMUA, Nicole Guirerro and Sssamanthaa sont des gourous dont je
sais qu’ils ont essayé de faire passer leurs accords financiers avec des sponsors pour
des revues honnétes »
Ce theme de la gestion de la relation commerciale nous a permis de mettre en avant plusieurs
criteres impactant la crédibilité des youtubeurs. Un youtubeur gérant cette relation dans la
transparence, mettant en place une faible proportion de contenu sponsorisé¢ sur sa chaine,
diffusant du contenu authentique, émettant un avis critique sur les produits qu’il recgoit
gratuitement et ayant une carriere externe a YouTube, sera valorisé dans sa crédibilité. Au
contraire, un youtubeur sera décrédibilisé s’il séme le doute sur sa transparence, met en place
de nombreux partenariats avec des marques, diffuse un contenu jugé proche de la publicité, est
trop positif a propos des produits qu’il regoit et n’a pas de revenus externes a YouTube.
Un autre critére pris en compte par 1’audience, pour juger de la crédibilité d’un youtubeur est
I’investissement que celui-ci réalise avant d’émettre un avis sur un produit. Cet investissement

peut prendre plusieurs formes. Il peut étre monétaire, temporel ou cognitif.

B) Investissement réalisé avant I’émission d’un avis

a. Investissement cognitif

La premiére forme d’investissement faisant 1’objet d’un jugement de la part de 1’audience est
I’investissement cognitif du youtubeur. Ceci regroupe les efforts d’argumentation, d’analyse et
de réflexion que celui-ci met en place, avant de donner son avis sur un produit.
« Cora est tellement perfectionniste que toutes ses revues de produits sont si détaillées
et j'ai toujours confiance en ses conseils. »
Ici, le membre du forum fait directement le lien entre la crédibilité de ce youtubeur en particulier
et le caractére complet de ses revues. Au contraire, I’emploi de termes génériques, pauvrement
descriptifs et répétitifs est jugé comme un manque de richesse d’information et donc de fiabilité
de I’avis émis :
« Je viens de regarder sa derniere video ; ce qui me fait vraiment penser que certains
produits pourraient étre sponsorisés c’est son manque d’informations viables ; « c’est
juste génial | » euh hein, mais pourquoi c’est génial ? « je l’adore, c’est génial ».
Utiliser les mémes termes pour décrire vaguement quelque chose = sponsorisé pour moi

lol »
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b. Investissement temporel

Un autre critére d’évaluation de la crédibilit¢ d’un youtubeur utilisé par son audience est
I’investissement temporel de celui-ci dans 1’utilisation du produit.
« Je viens tout juste de commencer a regarder certains gourous de YouTube et a tester
leurs recommandations. J’ai commencé a remarquer que certains d’entre eux ont [’air
sponsorisés ou trop enthousiastes a propos de produits qu’ils n’ont utilisés qu 'une fois.
Je sais que je ne suis pas le/la seul/e a chercher la vérité. »
L’internaute, en acquérant de l’expérience dans le visionnage de contenu créé par les
youtubeurs, remet en cause les recommandations effectuées si 1’investissement temporel lui
semble insuffisant. La encore, cet individu souligne a travers son témoignage une volonté de
I’audience de « chercher la vérité », de mettre au jour les manipulations afin de trouver des avis

crédibles.

c. Investissement monétaire

Enfin, pour certains internautes, le fait d’acquérir un produit via son propre argent valorise la
crédibilité d’un youtubeur.
« Wayne Goss dit toujours lorsqu’il a payé quelque de son propre argent. Je trouve ¢a
utile pour lui accorder de la crédibilité ».
Selon ce commentaire, la crédibilité du youtubeur est valorisée lorsque celui-ci annonce avoir
pay¢ pour le produit présenté. Pour I’internaute suivant, seul le fait de dépenser son propre
argent permet de recommander un produit :
« C’est tres important pour moi. Par exemple si on t offre un rouge a lévres a quarante
dollars, et il est OK, jolie couleur, mais pourrait étre mieux, tu vas probablement en étre
satisfait. Si tu payes 40 dollars et il est juste OK, tu vas étre énervé. Donc je pense que
tu ne peux pas vraiment recommander un produit si tu n’as pas payé pour l’avoir, parce
que tu ne ressens pas la brilure de I’argent mal dépensé. »
Selon lui, les attentes ne sont pas les mémes envers un produit selon son mode d’acquisition :
lorsqu’une personne recoit gratuitement un produit elle est moins exigeante que lorsqu’elle
I’acquiert avec son propre argent. Une recommandation effectuée dans le second cas est donc
plus crédible car le produit aura été jugé plus durement. En dépensant son propre argent pour
acheter des produits, un youtubeur se rapproche des conditions réelles de consommation de son

audience. Son avis est alors jugé plus proche de la réalité et donc plus crédible.
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L’investissement mis en place par le youtubeur, avant d’émettre un avis sur le produit, fait partie
des criteres observés par I’audience comme impactant sa crédibilité. Cet investissement peut
étre cognitif, temporel ou monétaire. Un youtubeur émettant un avis détaillé, apres avoir utilisé
suffisamment longtemps un produit qu’il a lui-méme acheté, sera per¢u comme crédible. Au
contraire, si 1’avis porte sur un produit recu gratuitement, formulé trés rapidement et ne

contenant qu’une appréciation générale, la crédibilité du youtubeur sera dévalorisée.

C) Cohérence entre attentes créées et résultats réels

Le dernier théme mis en avant par notre étude, est la cohérence de I’information émise par un
youtubeur. Cette cohérence peut étre évaluée en comparant les informations fournies avec le

contenu diffusé habituellement par le youtubeur ou avec les résultats des produits recommandés.

a. Cohérence de la sponsorisation

Un des facteurs pouvant amener a remettre en cause la crédibilit¢ d’un youtubeur est
I’incohérence entre les produits ou les sujets abordés dans un contenu sponsorisé et celui
habituellement créé par le youtubeur.
« Elle a aussi une vidéo sponsorisée par Puffs (les mouchoirs). La fagon dont elle
l’intégrait dans la vidéo était comique, et ¢a a été définitivement remarqué. »
Ici I’internaute met en avant le fait que I’insertion des produits sponsorisés a été remarquée par
I’audience car la catégorie de produit ne correspond pas a celle qui se trouve habituellement
dans les vidéos produites par le youtubeur. En effet, la sponsorisation concerne des mouchoirs,
tandis que le contenu habituel est li¢ a la beauté. Ceci aboutit & un effet comique pour le

consommateur, qui décrédibilise le youtubeur.

b. Résultats des produits recommandés

La cohérence d’un youtubeur peut également étre jugée sur la conformité entre les attentes que
celui-ci a créé chez I’audience a travers sa revue et les résultats réels du produit une fois achetg.
« Jusqu’a présent, toutes ses recommandations de produits ont été au top pour m’aider
a obtenir une peau plus saine, donc c’est pour ¢a que je lui fais toujours confiance ».
Pour ce membre du forum la crédibilité du youtubeur est basée sur le fait que les produits
recommandés ont eu les effets décrits et attendus sur sa peau. Au contraire, lorsque le
consommateur ne constate pas les mémes résultats que ceux mis en avant par le youtubeur, sa

crédibilité est remise en doute.
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« En particulier, j’ai constaté que presque RIEN de ce que Jaclyn Hill a recommandé
n’a marché pour moi mais Tati ne m’a jamais induit en erreur. Plus j’enquéte, plus je
crois que Jaclyn poussait des produits juste pour le battage médiatique ou le gain
monétaire ».
Ici, I’internaute oppose deux youtubeurs en fonction des résultats qu’il a obtenu en suivant leurs
recommandations. Selon lui, la mauvaise performance des produits présentés et valorisés par
I’un des youtubeurs traduit I’idée que leur motivation premiere est d’abord d’ordre monétaire.
Ils n’accordent que peu d’importance a la qualité du produit et aux intéréts des consommateurs.
L’internaute tire cette conclusion aprés avoir « mené une enquéte », cela met en avant que
certains individus sont préts a mettre en place une stratégie pour sélectionner les youtubeurs

crédibles.

Ce manque de cohérence entre la performance d’un produit décrite par le youtubeur et sa
performance réelle peut étre détecté sans que I’audience n’ait a acheter le produit.
« Ca ne me dérange pas que des personnes soient payées ou regoivent des produits
gratuits. Ce qui me pose probleme ce sont les personnes qui font des revues de produits
qui de fagon évidente ne sont pas authentiques. Je crois que c¢’est Manny qui en a fait
une pour le kit contour d’Anastasia Berverly Hills et il était la « OH MON DIEU C’EST
LE MEILLEUR DU MONDE ! » mais il a diit mélanger un tas d’huile avec juste pour le
faire fonctionner. Ou les gens qui disent combien ils sont ~obsédés~ par un produit mais
ensuite ne ['utilisent plus jamais. »
Ici, le caractére vidéographique de I’expression des youtubeurs a permis a 1’internaute
d’observer la facon dont le produit a performé. Il a ensuite tiré comme conclusion I’incohérence
entre cette observation et les propos du youtubeur. De plus, selon lui, une incohérence peut
¢galement étre détectée dans le contenu produit sur la durée par le youtubeur. Si un youtubeur
met en avant de fagon importante les grandes qualités d’un produit dans une vidéo sponsorisée,
puis ne le mentionne plus, I’internaute en déduit que la recommandation n’était pas honnéte car

elle n’a pas perduré dans le temps.

La cohérence du youtubeur est le dernier critére mis en avant dans notre étude comme impactant
la crédibilit¢ du youtubeur. Une sponsorisation cohérente avec le type de contenu émis
habituellement par le youtubeur permettra de renforcer sa crédibilité. Au contraire, si la
sponsorisation tranche avec son contenu habituel, il en sera décrédibilisé. La cohérence est aussi

importante entre 1’avis qu’un youtubeur émet sur un produit et celui d’une personne 1’ayant
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acheté. Un youtubeur émettant un avis incohérent avec les consommateurs du produit se verra
décrédibilisé. Au contraire, si I’avis du youtubeur se retrouve dans celui du consommateur, sa

crédibilité sera renforcée.

La section suivante propose une discussion de I’ensemble de ces résultats, a travers le cadre

théorique de la théorie de I’attribution (Kelley, 1967).

Section 3 : Discussion des résultats a travers le cadre théorique de

la théorie de I’attribution

Dans le contexte actuel, les consommateurs sont conscients des tentatives de manipulation des
avis émis sur Internet par les managers (Mayzlin, 2006) et ils considerent que le contenu émis
par les marques est moins crédible que celui de leurs pairs (Johnson & Kaye, 2004). Il existe
donc un paradoxe entre la recherche du contenu produit par les pairs et le soupgon de sa
manipulation par les managers. L’audience cherche alors a juger de la crédibilité du bouche-a-

oreille émis par les youtubeurs.

La crédibilité renvoie a la perception par un individu qu’une information est non biaisée, qu’il
peut y croire, qu’elle est vraie ou qu’elle est factuelle (Hass, 1981). Ce terme renvoie souvent
aux caractéristiques positives de la source du message qui affectent I’acceptation de celui-ci par

le récepteur (Ohanian, 1990).

La formation d’un jugement sur la crédibilit¢ d’une source d’information a été étudiée par les
chercheurs via la mobilisation de nombreuses théories, celles-ci variant sur le niveau

d’investissement cognitif du consommateur lors de ce processus.

L’approche heuristique propose qu’un individu émette un jugement de crédibilité en
mobilisant des heuristiques (des raisonnements mentaux rapides et intuitifs) pour minimiser le
temps et les efforts cognitifs nécessaires pour réaliser ce jugement. Les utilisateurs peuvent
utiliser des heuristiques de réputation, d’approbation, de continuité, d’auto-confirmation, de

violation d’attente ou de tentative de persuasion (Metzger, Flanagin, & Medders, 2010).

Cette position théorique, qui est fondée sur 1’idée selon laquelle le jugement se forme sur la base
d’une analyse tronquée de la part du consommateur, est néanmoins remise en cause par les

théories de double-processus selon lesquelles les individus peuvent étre motivés pour réaliser
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un effort cognitif. Le modele de Traitement Heuristique Systématique de !’information
(Chaiken, 1987) et le modéle ELM (Petty & Cacioppo, 1988) suggerent que lorsque la
motivation et les capacités d’un individu sont importantes, celui-ci a tendance a considérer

scrupuleusement 1’information diffusée afin de former un jugement juste.

Finalement en opposition aux théories invoquant des raccourcis cognitifs empruntés par
I’audience, la derniere théorie mobilisée par les chercheurs pour expliquer la formation d’un
jugement de crédibilité par I’audience est la théorie de I’attribution (Heider, 1958; Kelley,
1967).

Suivant celle-ci, les individus cherchent a avoir une bonne perception de la réalité¢ (Kelley,
1971). Pour cela, ils ont tendance a attribuer différentes causes aux actes d’autrui. Les
attributions réalisées par un consommateur, sur les raisons pour lesquelles une personne prend
une position particuliere dans un message donné, a un impact important sur son acceptation ou

son rejet de ce message (Gotlieb & Sarel, 1991).
Selon Heider (1958), un individu peut faire deux types d’attributions :

- Interne: la personne agit de cette manic¢re du fait d’'une de ses caractéristiques
personnelles, comme sa personnalité, son opinion, ses croyances... Son comportement
refléte sa position réelle.

- Externe/situationnelle : le comportement est li¢ a un élément de la situation externe a
la personne. Son comportement refléte alors cette contrainte et non sa position propre.

Sans cette contrainte, la personne aurait agit différemment.

Le processus d’attribution d’une cause a un comportement est composé de trois étapes : (1)
I’individu doit percevoir ou observer le comportement, (2) puis il doit penser que ce
comportement a été réalisé de maniére intentionnelle, et (3) il doit déterminer s’il pense que cette
personne réalise ce comportement du fait de causes externes (attribution d’une cause
situationnelle) ou du fait de sa propre motivation (attribution d’une cause interne). Dans le cadre
de I’examen de la crédibilité d’une personne, lorsque les informations transmises le sont du fait
de facteurs situationnels, le message est mis en doute (Kelley, 1971) et perd en efficacité

persuasive (Mizerski, 1979).

Cette théorie apparait comme un cadre théorique approprié a notre étude. En effet, dans le
contexte que nous avons évoqué précédemment, les consommateurs remarquent les efforts que
les managers réalisent pour manipuler les avis émis sur les produits de leur marque, ceci

entrainant une remise en question de I’information émise par leurs pairs (Mayzlin, 2006). De
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plus, comme le montrent les résultats de cette recherche, les consommateurs sont préts a fournir
des efforts pour juger la crédibilité du youtuber. Selon cette théorie, ’audience est alors amenée,
par ce doute créé par les managers, a juger des causes liées au comportement des youtubeurs

afin d’en déterminer la crédibilité.

Un message attribué a des facteurs externes est peu crédible (Kelley, 1971) et moins persuasif
(Mizerski, 1979). Eagley, Wood, and Chaiken (1978) ont mis en avant deux types de biais

pouvant influencer les causes que les receveurs attribuent a I’émission d’une information par la

source : le biais de connaissance et le biais de rapport.

Le biais de connaissance renvoie au fait que I’information détenue par la source et communiquée
a travers le message n’est pas exacte. Le biais de rapport renvoie a la volonté de la source de ne
pas communiquer une représentation exacte de la vérité. Lorsque les consommateurs attribuent
a la source I'un de ces biais, celle-ci est alors moins persuasive (Eagly et al., 1978). Gotlieb et
Sarel (1991) ont par exemple examiné 1’effet du niveau de ces biais dans le cadre des publicités

comparatives.

A travers cette théorie il est possible d’analyser les ¢léments ressortant des données ci-dessus
comme renforgant ou diminuant ces deux biais. Les éléments accroissant la crédibilité d’un
youtubeur viendraient diminuer ces biais, tandis que ceux les décrédibilisant les rendraient

plus importants.

Lorsqu’un youtubeur transmet des informations obtenues du fait d’un certain investissement de
sa part (monétaire, temporel et cognitif), I’audience peut juger que le youtubeur « sait de quoi il
parle ». Le biais de connaissance est diminué, la crédibilité du bouche-a-oreille qu’il émet est
renforcée. Au contraire, lorsque le youtubeur transmet des informations sans pouvoir démontrer
de I’investissement sur lequel elles sont fondées, le biais de connaissance est activé chez

I’audience et la parole de la source est remise en cause.

De méme, le biais de rapport peut étre accentué ou diminué, en fonction de 1’apparition
d’éléments pouvant pousser 1I’audience a croire que le youtubeur transmet une vision non exacte

de la réalité. En particulier du fait des relations commerciales qu’il entretient avec les marques.

Lorsqu’un youtubeur affiche une bonne gestion de sa relation avec les marques (en étant
transparent sur ses liens avec elle, en présentant des produits achetés et non pas uniquement
regus gratuitement, en émettant des avis négatifs sur ces mémes produits, en diffusant un contenu
authentique et en ayant des revenus extérieurs a YouTube), le biais de rapport est diminué. En

effet, le youtubeur montre qu’en présence ou non de liens commerciaux, les avis émis sur sa
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chaine sont les siens, issus de sa propre expérience et transmis « sans filtre » a son audience. Il
en est de méme lorsque celui-ci diffuse un contenu cohérent (aussi bien au niveau des résultats

des produits qu’il recommande qu’un niveau du contenu sponsorisé qu’il décide de diffuser).

Au contraire, ’existence d’une trop grande proximité entre le créateur de contenu et les marques
entraine [’activation du biais de rapport. L’audience remet en cause les informations
communiquées, comme n’étant pas le reflet de I’avis réel du youtubeur sur un produit mais

comme allant dans le sens d’un partenariat commercial.

Conclusion du chapitre 1

Les youtubeurs et les liens qu’ils entretiennent avec les marques, peuvent devenir
problématiques vis-a-vis de la nature du lien de confiance entretenu avec leur audience
(Gerhards, 2017; Kim, 2012; Schwemmer & Ziewiecki, 2018). Celle-ci cherche donc a savoir a
qui elle peut faire confiance, qui est crédible dans ses recommandations de produits. Or, comme
le souligne Vernette (2007, p7), « le leader d’opinion se caractérise par le fait qu’il est considéré
par son entourage comme une source d’information personnelle particulierement crédible », ses
jugements paraissant plus crédibles qu'une publicité, du fait de leur supposée impartialité et
meilleure expertise (Herr et al., 1991). Un effet pervers apparait alors, entre utilisation d’un outil
publicitaire et amoindrissement de son efficacité. Ceci nous a amené a nous interroger sur la
fagon dont les consommateurs jugent de la crédibilité d’un de ces outils : les youtubeurs. Une
¢tude qualitative exploratoire a ét¢ menée. Elle vise a mieux comprendre comment la crédibilité
d’un youtubeur peut étre affectée par ses liens avec les marques, a travers la mise en place liens

commerciaux. Nous avons choisi d’étudier les discussions publiques se trouvant sur le forum

Reddit, et plus particulierement sous la discussion générale « makeup addict ».

Nous avons téléchargé, sauvegardé et analysé les discussions dont le sujet traitait des
youtubeurs. Nous avons ensuite rassemblé en un document les réponses traitant en particulier de
leur crédibilité. La section 1 a présenté chacune des étapes de notre processus méthodologique.

Par la suite, la section 2 en détaille les résultats.

Un youtubeur émettra un bouche-a-oreille jugé crédible s’il démontre une bonne gestion de ses
liens avec les marques, si I’information qu’il diffuse est le fruit d’un investissement de sa part et
si celle-ci est cohérente. Au contraire, son contenu sera décrédibilisé s’il ne justifie pas

I’information qu’il diffuse, si celle-ci n’est pas cohérente et s’il est jugé comme ayant une trop
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grande proximité avec les marques.

Parmi les limites de cette recherche exploratoire, nous pouvons souligner le fait que les
internautes des forums sont trés impliqués sur les sujets a propos desquels ils s’expriment
(Kozinets, 2002). Or les visionneurs de vidéos YouTube peuvent avoir un niveau d’implication
moins important. Il pourrait alors étre pertinent de compléter cette recherche par des entretiens

avec des consommateurs moins impliqués.

Le chapitre suivant vise a présenter le modele théorique issu de la premiére partie (revue de la

littérature) et de 1’étude exploratoire présentée au sein du premier chapitre.
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Chapitre II : Mod¢le théorique
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Introduction

Ce second chapitre a pour but de présenter un cadre conceptuel, notre modele de I’efficacité
d’un bouche-a-oreille électronique visuel et des hypothéses de recherche. Le modéele a été
construit en fonction de la littérature (Partie 1), mais €galement des résultats de 1’étude
exploratoire, présentée dans le premier chapitre de cette méme partie. Pour rappel, en
introduction, nous avons relevé une inégalité dans la réussite des campagnes mobilisant des
influenceurs. Dans cette recherche, 1’efficacité s’apprécie par I’influence positive de ces vidéos

sur le sentiment et 1’intention d’achat exprimés par le consommateur.

Nous organisons ce chapitre de la maniére suivante, conformément aux préconisations de Dubin

(1978). Cet auteur considere qu’une contribution théorique devrait comprendre quatre éléments :

a. Quoi: les concepts retenus et leur définition,
b. Comment: les relations entre les concepts,
c. Pourquoi: la justification des relations, et

d. Ou/Quand/Qui : les limites contextuelles et temporelles.

Ainsi, dans une premiere section, nous décrivons les variables explicatives, médiatrices,
modératrices et dépendantes retenues dans le modele (Quoi). Puis, nous présentons les relations
entre ces variables, ce qui constitue la structure de notre modele conceptuel (Comment). Dans
une deuxiéme section, nous présentons les fondements théoriques du modele qui sous-tendent
nos hypothéses (Pourquoi). Ce cadre théorique nous permet ensuite de développer des
hypothéses de recherche dans une troisieme section. Ces hypothéses de recherche portent sur les
effets directs et indirects mais également sur les limites des relations proposées, en particulier

les variables modératrices.
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Section 1 : Choix des variables du modé¢le et présentation du modeéle

théorique

A) Variables issues de I’étude exploratoire

A la suite de notre revue de la littérature et de notre étude exploratoire, nous avons sélectionné

les variables les plus pertinentes et adaptées a notre cadre d’étude, afin de les intégrer dans notre

modele de recherche. Le tableau suivant détaille ce processus de décision :

Tableau 2 : Sélection des variables du modéle de recherche (caractéristiques du bouche-

a-oreille électronique et visuel)

contenu créé

rapproche-t-il d’un
contenu publicitaire ?

Variable Signification Variable Pourquoi ?
conservée
?
Transparence sur | Le youtubeur a-t-il des Variable objective pour le chercheur
les liens liens commerciaux avec Oui et pour 1’audience : sponsorisation
commerciaux avec | des marques ? Comment ou réception de produits gratuits,
les marques les affiche-t-il ? stipulée ou non dans la vidéo.
Proportion de En prenant en compte Ici, il existe un décalage entre la
contenu sponsoris¢ | ’ensemble du contenu facon dont la variable peut étre
sur la chaine du diffusé sur la chaine d’un codée par le chercheur (par exemple
youtubeur youtubeur, quelle faire un pourcentage des vidéos
proportion est sponsorisées  publiées par le
sponsorisée ? youtubeur entre 2015 et 2017) et la
facon dont I’audience pergoit cette
variable. Un consommateur va se
baser sur une impression (par
Non exemple, qu’il y a beaucoup ou peu
de contenu sponsorisé¢ sur une
chaine) mais ne fera pas ce calcul
pour en avoir une idée précise. Ce
décalage entre mesure précise et
sentiment, entre observation
tangible du chercheur et impression
du visionneur, nous a encouragé a ne
pas inclure cette variable dans notre
modele.
Impact des liens Le contenu diffusé par le Variable subjective  pour le
commerciaux sur youtubeur est-il jugé chercheur et pour I’audience.
I’authenticité du authentique ou se Non
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Valence de ’avis
émis

Quelle est la valence de
I’avis émis sur le(s)
produit(s)/service(s) ?

Variable objective, aussi bien pour
le chercheur que pour I’audience.

Valence positive: aucun point
négatif évoqué par le youtubeur

Oui Valence positive et négative : points
positifs et négatifs évoqués par le
youtubeur
Valence négative: aucun point
positif évoqué par le youtubeur.

Statut Le youtubeur est-il Variable objective, aussi bien pour
professionnel ou professionnel (dont les le chercheur que pour I’audience.
amateur du revenus sont U .
. s ne personne possédant une autre
youtubeur principalement liés a son -y . ,
. activité professionnelle, n’est pas un
activité sur YouTube) ou | Oyi R
youtubeur a plein temps. La source
amateur ? d . )
e revenu unique d’un youtubeur
professionnel est sa  chaine
YouTube (et les autres activités qui
en découlent).
Investissement Le youtubeur émet-il un Difficile de mettre en place un
cognitif avis construit et détaillé codage objectif pour le chercheur
ou une appréciation Non (comptage de mots ? D’adjectifs ?)
5né 9 , . ..
générale | Basé sur un jugement subjectif pour
I’audience.
Investissement Le youtubeur a-t-il passé Difficile de mettre en place un
temporel du temps a tester le codage objectif pour le chercheur.
produit ? Non . : .
: Basé sur un jugement subjectif pour
I’audience.
Investissement Le youtubeur a-t-il Variable objective, aussi bien pour
monétaire acheté lui-méme le le chercheur que pour I’audience.
prOdniEio dor Oui Le produit peut étre acheté ou
parle ? , .
envoy¢ par la marque. Ceci pouvant
étre mentionné clairement ou non.
Cohérence de la Le youtubeur met-il en Variable qui  nécessite  une
sponsorisation place une sponsorisation connaissance préalable de la
dans une catégorie de catégorie de produit « habituelle »
roduit avec laquelle il du youtubeur. Or le chercheur ne
p q N y
est familier ? on peut déterminer avec certitude si
chacun des membres de ’audience
la possede.
Cohérence des Existe-t-il une Nécessite une comparaison dans le
résultats des correspondance entre Non temps, entre 1’avis émis par le

I’avis émis par le
youtubeur et I’expérience

youtubeur et les résultats observés
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produits

des personnes ayant par son audience. Ceci ne peut donc

recommandés réalisé I’achat ? étre codé en observant la vidéo.

Les variables retenues de 1’étude exploratoire et intégrées au modele théorique sont :

e La transparence sur les liens commerciaux avec les marques

e La valence des avis émis

e Le statut professionnel ou amateur du youtubeur

e L’investissement monétaire

B) Variables liées a la contagion sociale

L’impact de la contagion sociale est envisagé de plusieurs facons dans notre mod¢le théorique.

Pour rappel, ce concept peut étre divisé entre deux composantes : une composante émotionnelle

et une composante comportementale (pour un rappel théorique, voir Partie 1, Chapitre 1, Section

2, A) Contagion sociale et comportementale). La contagion sociale est intégrée au modele

conceptuel par :

La contagion émotionnelle dans I’audience : elle se traduit comme I’influence du
sentiment initial exprimé dans les commentaires en t sur le sentiment exprimé en
t+1. Autrement dit, le sentiment déja exprimé par les autres visionneurs a travers
leurs commentaires va influencer le sentiment exprim¢ ultérieurement par les autres
vidéo-spectateurs.

La contagion comportementale dans I’audience : Elle correspond a I’impact de
I’intention d’achat initialement exprimée par les autres consommateurs sur
I’intention en t+1. L’intention d’achat déja exprimée par les autres vidéo-spectateurs
a travers leurs commentaires peut influencer I’intention d’achat exprimée

subséquemment par les autres vidéo-spectateurs.

C) Variables modératrices : le statut de leader d’opinion et la taille du réseau

d’abonnements

Le leadership d’opinion: Le degré de leadership d’opinion va impacter la
sensibilité a la contagion sociale. Nous envisageons cette variable comme un
modérateur.

La taille du réseau d’abonnements : Nous envisageons une autre variable comme

modératrice de la contagion sociale : la taille du réseau d’abonnements sur YouTube.
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C’est-a-dire le nombre de chaines YouTube auquel un utilisateur est abonné.

La théorie soutenant I’existence de ces liens modérateurs est détaillée dans la section suivante

de ce chapitre.

D) Variables dépendantes : le sentiment exprimé et ’intention d’achat

Nous avons ensuite choisi comme variables dépendantes : le sentiment exprimé ainsi que
Pintention d’achat. Comme nous 1’avons évoqué dans la revue de la littérature (Partie 1)
I’attitude et I’intention d’achat sont deux mesures fréquemment utilisées dans les recherches
traitant du bouche-a-oreille, mais également dans la mesure de 1’efficacité d’un placement de
produit. Toutefois, une attitude est I'évaluation globale d'un objet, d'une personne ou d'une idée
(Petty & Brinol, 2010). C’est une réaction a un objet précis : une marque, une publicité, un
produit... Dans le contexte de notre seconde étude, nous ne sommes pas en mesure de déterminer
précisément envers quel objet ’attitude exprimée se réfere. Nous avons donc choisi de mesurer
le sentiment exprimé. La variable du sentiment est individuelle et renvoie a une mesure
polarisée (pouvant étre classée comme positive ou négative (Abeele & MacLachlan, 1994), tout
en suivant une multitude de directions (joyeux, triste énervé...) (Oliver, 1992). La mesure de
I’affectif a été mise en avant par les chercheurs comme une mesure complémentaire essentielle
aux mesures cognitives pour expliquer les comportements du consommateur (Derbaix & Pham,
1989). Dans le cadre de cette recherche, nous nous intéressons au sentiment global exprimé par
le consommateur (non dirigé envers une cible particuliere).

De plus, nous envisageons le sentiment en tant qu’antécédent a I’intention d’achat (I’attitude
¢tant un fort antécédent de 1’intention). Celle-ci constituant a son tour un fort antécédent a

I’adoption d’un produit (Ajzen & Fishbein, 1977).

Notre seconde variable dépendante est I’intention d’achat. Les intentions sont des tendances
d’actions personnelle relatives a la marque (Bagozzi & Burnkrant, 1979). En particulier,
I’intention d’achat renvoie au souhait d’acheter un produit, exprimé par une personne et non un
comportement effectif (Arnaud, Lendrevie, & Lévy, 2017).

En étudiant ces deux variables, nous nous centrons a la fois sur des informations recherchées par
les professionnels du marketing, mais €¢galement sur des variables centrales de la littérature

académique dans laquelle cette recherche est ancrée.
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E) Modzéle explicatif

Apres avoir présenté les principaux concepts retenus pour notre modele, nous allons maintenant

spécifier les relations et notamment le sens des relations entre ces concepts. La Figure 8 présente

notre modele de recherche.

Figure 8 : Modéle de recherche

Caractéristiques du bouche-
a-oreille :

* Statut professionnel H1,H2,H3

* Divulgation de la
sponsorisation
* Polarité de la revue

Sentiment exprimé en t-1
par I’audience

Intention d’achat en t-1

Sentiment

individuel en t

Leadership d’opinion
Taille du réseau
d’abonnements

Intention d’achat
ent

Dans celui-ci, nous considérons que :

Variables de contrdle

(catégorie de produit, saisonnalité, youtuber,

inertie du commentateur...)

- Le sentiment exprimé par I’audience (c’est-a-dire les vidéo-spectateurs) est fonction (1)

des caractéristiques du bouche-a-oreille et (2) du phénomene de contagion sociale (c’est-

a-dire du sentiment exprimé par les vidéo-spectateurs précédents).

- L’influence de la contagion sociale est modérée par le degré de leadership d’opinion du

vidéo-spectateur, ainsi que par la taille de son réseau d’abonnements.

- L’intention d’achat exprimée a I’égard du produit est influencée par le sentiment exprimé

par le vidéo-spectateur.

- L’intention exprimée par les vidéo-spectateurs peut également étre influencée par la

contagion sociale, c’est-a-dire I’intention exprimée par les vidéo-spectateurs en t-1. En

d’autres termes, nous proposons que la contagion sociale puisse influencer le sentiment

et/ou I’intention d’achat du produit placé dans la vidéo.
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- Le sentiment et I’intention peuvent varier selon le secteur (catégorie de produit) et le

temps.

Section 2 : Fondements théoriques du modele

Dans cette section nous présentons les théories qui nous permettent de justifier les relations entre
les concepts mobilisés dans le modele de recherche. Nous présentons dans un premier temps la
théorie de [I’attribution, expliquant les effets des caractéristiques du bouche-a-oreille
¢lectronique visuel sur le sentiment. Puis nous présentons la théorie de la contagion sociale,

expliquant le lien entre sentiment et intention d’achat exprimés en t-1 et t.

A) Théorie de P’attribution : expliquer les effets des caractéristiques du bouche-a-

oreille sur le sentiment

1. Choix de la théorie de ’attribution

La théorie de I’attribution permet d’expliquer les effets des caractéristiques du bouche-a-
oreille sur le sentiment exprimé. Cette théorie, ainsi que les autres théories mobilisées dans la
littérature pour étudier la crédibilité, ont été présentées dans la Section 3 du Chapitre 1 de la
Partie 2 : Discussion des résultats a travers le cadre théorique de la théorie de I’attribution.

La théorie de ’attribution est adaptée au contexte de cette recherche, car elle met en avant un
niveau d’analyse important de la part du récepteur de la communication. Or, comme mis en
avant au sien de I’étude exploratoire, les membres de I’audience d’un youtubeur mobilisent de
nombreux critéres pour évaluer sa crédibilité. Ceci est dii au fait que les liens commerciaux
entre marques et youtubeurs ameénent l’audience a s’interroger sur la crédibilit¢ de
I’information diffusée. Les youtubeurs étant leaders d’opinion dans leur réseau, la crédibilité
est au coeur méme de leur identité (Vernette, 2007, p7).

La variable de crédibilité n’apparaitra pas directement dans le mod¢le explicatif final. En effet,
I’étude exploratoire a mis en avant un certain nombre de variables influencant le niveau de
crédibilité du youtubeur, la suite de la recherche s’attache a déterminer si certaines ont un impact
plus important que d’autres le sentiment exprimé (et par conséquent 1’intention d’achat). La
notion de crédibilité n’a pas disparue, mais est représentée par les variables influengant son

niveau. Cela présente également I’intérét managérial de pouvoir identifier les variables d’action.
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2. Rappel : fondements de la théorie de I’attribution

= Type d’attributions :
Selon cette théorie, les individus sont motivés a acquérir une perception fiable de la réalité
(Kelley, 1971). Ils sont alors amenés a attribuer différentes causes aux actes d’autrui : on parle
d’attributions.
Selon Heider (1958) un individu peut faire deux types d’attributions :
e Interne : le comportement d’autrui est 1i¢ a sa volonté propre : sa personnalité
propre, ses envies, ses besoins, ses opinions...
e Externe/situationnelle : le comportement d’autrui est li¢ & un élément de la
situation externe a la personne agissant. Sans cet élément situationnel, son

comportement aurait ét¢ différent.

=  Processus de ’attribution

Le processus d’attribution est composé de trois étapes :
(1) L’individu doit percevoir/observer le comportement
(2) Déterminer si ce comportement a été réalisé de maniére intentionnelle
(3) Réaliser une attribution interne ou externe : déterminer s’il pense que cette personne
a été influencée dans la réalisation du comportement (attribution situationnelle) ou non

(attribution interne).

= Biais de connaissance et de rapport

Eagley, Wood, and Chaiken (1978) ont mis en avant deux types de biais pouvant influencer les
attributions : le biais de connaissance et le biais de rapport. Lorsque les consommateurs
attribuent 1’un de ces biais a la source de la communication, celle-ci est alors moins crédible,

donc moins persuasive.

e Biais de connaissance : I’information donnée par la source de la communication n’est
pas exacte, car celle-ci manque de connaissances.

e Biais de rapport : volonté¢ de la source de la communication de ne pas communiquer

une représentation exacte de la vérité.

= Impact de Pattribution sur la réception du message :
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Les attributions réalisées par un consommateur, ont un important impact sur son acceptation ou
rejet du message (Gotlieb & Sarel, 1991). Un message attribué a des facteurs externes est peu
crédible (Kelley, 1971) et moins persuasif (Mizerski, 1979) qu’un message attribué a des
facteurs internes. Or plus une source est considérée comme crédible et plus elle est efficace pour
changer I’attitude du consommateur et le persuader (Brifiol et al., 2004; Gotlieb & Sarel, 1991;
D. Grewal et al., 1994; Harmon & Coney, 1982a; Hovland et al., 1953; Hovland & Weiss, 1951;
E. Hunter, 2009; Sternthal et al., 1978). La crédibilité¢ permet ainsi d’augmenter la confiance
des consommateurs (Brifiol et al., 2004), de diminuer les prédispositions négatives (Sternthal et
al., 1978), d’augmenter I’intention d’achat (Harmon & Coney, 1982) et d’améliorer les réactions
des consommateurs aux publicités (Goldsmith et al., 2000).

En conclusion, si les caractéristiques du bouche-a-oreille électronique visuel influent sur les
attributions réalisées (internes ou externes), le niveau de crédibilité du youtubeur et du message

est impacté, ce qui a son tour va impacter le sentiment exprimé.

Caractéristiques
du bouche-a-
oreille

Niveau de .
crédibilité de la Sentiment
source et du exprimé

Attributions
interne ou
externes

électronique
iétude. message
exploratoire)

Figure 9 : application du cadre conceptuel de la théorie de I'attribution

Dans la section 3, nous posons les hypotheses liant les caractéristiques du bouche-a-oreille
¢lectronique aux attributions réalisées. Dans ce cadre, de nouvelles théories seront mobilisées
pour justifier ce lien (celles-ci étant spécifiques a la caractéristique étudiée dans chacune des

hypotheses).

Au sein de la partie suivante, nous présentons la théorie liée a la contagion sociale, venant

expliquer, dans notre modele, le lien entre sentiment et intention d’achat exprimés en t-1 et en t.

130



B) Contagion sociale

La contagion sociale est intéressante a étudier dans le contexte de I’émission d’un bouche-a-
oreille électronique visuel, car la fagon dont les membres de la communauté s’influencent entre
eux va impacter la réception individuelle du bouche-a-oreille (d’un point de vue sentimental et
comportemental). Pour rappel, la contagion fait référence a la propagation d’une information,
d’une idée, d’un objet ou plus généralement d’un phénomene dans un contexte social donné.
Lorsqu’on s’intéresse a la contagion sociale en particulier, on fait référence au phénomene selon
lequel les préférences et les actions d’un individu sont influencées par des contacts
interpersonnels (Cheung & Thadani, 2010). Elle peut donc affecter un individu sur de multiples
aspects et dans la recherche nous nous intéressons en particulier a la contagion sentimentale et

comportementale.

e Contagion sentimentale : les individus peuvent étre sensibles aux sentiments exprimés
par d’autres, entrainant une transmission de ces sentiments. Cette contagion sentimentale
existe dans des situations de vie réelle, (exemple I’étude de la transmission des
sentiments via le sourire, Pugh, 2001). Mais également sur les plateformes de réseaux
sociaux (par exemple Gruzd, Doiron, & Mai, 2011; Kramer, 2012).

e Contagion comportementale : la contagion s’observe dans les comportements des
individus. Ainsi, le fait de voir des individus réaliser des comportements visibles peut
inciter d’autres personnes a les réaliser également ou a en augmenter la fréquence

(Langley, Bijmolt, Ortt, & Pals, 2012).

Certaines recherches ont suggéré qu’une partie de I’effet de la contagion pourrait étre expliquée
par le mimétisme. Celle-ci renvoie a une tendance humaine a imiter des comportements comme
les accents (Adank, Stewart, Connell, & Wood, 2013), les maniérismes physiques (Chartrand &
Bargh, 1999)...) ou les émotions (exemple : Hess & Fischer, 2014). Cette tendance a I’imitation
peut opérer a un niveau conscient, mais la recherche montre que ce processus a également une
forte dimension automatique et inconsciente (Lakin & Chartrand, 2013). D’autres ¢léments
viennent renforcer ce phénomene naturel chez ’Homme, comme la tendance a la conformité, la

volonté d’appartenance a un groupe ou les normes sociales (Langley, 2012).

Dans le contexte d’une plateforme telle que YouTube, les vidéo-spectateurs sont en contact avec
de nombreux individus (a travers les vidéos mais également les commentaires). Or le nombre de

contacts influe sur I’émergence du phénoméene de contagion sociale. En effet, chaque individu
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doit avoir été¢ en contact avec un certain nombre d’individus (on parle de seuil) avant d’étre
influencé par un sentiment ou un comportement particulier (Granovetter, 1973). Dans le contexte
de YouTube, le grand nombre de commentaires auquel est confronté un individu renforce la

possibilité que ce seuil de contact soit atteint et que la contagion sociale opére.

De plus, sur YouTube, des communautés de vidéo-spectateurs se créent. Celles-ci existent
autour de catégories de produits (Rotman & Preece, 2010), mais aussi de youtubeurs (Cocker &
Cronin, 2017). Or, le phénoméne de contagion sociale est plus fort dans un groupe partageant
un lien communautaire (Kandel, 1978) . Ceci est di a la volonté des membres de ce groupe
d’affirmer leur appartenance. Les individus ont alors tendance, également du fait de leurs
contacts accrus (en comparaison avec les membres extérieurs au groupe), a étre plus sensibles

aux actions et sentiments des membres.

La contagion sociale étant alors fortement susceptible d’intervenir dans ce contexte et celle-ci
influengant les sentiments et comportements des individus, nous la prenons en compte dans notre
modele. Elle fait partie des variables expliquant le succes d’un bouche-a-oreille électronique (a

travers son impact sur le sentiment et I’intention d’achat exprimés).

Aprées avoir présenté les fondements théoriques principaux de notre modele (la théorie de
I’attribution et la contagion sociale), la section suivante détaille les hypotheses de recherche du

modéle.

Section 3 : Hypothéses de recherche

Cette section est organisée autour de trois blocs d’hypothéses :

- Le premier bloc décrit les hypotheses liées aux caractéristiques du bouche-a-oreille
émis par le youtubeur. Pour rappel ces caractéristiques sont : le statut professionnel
du youtubeur, la présence d’un lien commercial et la valence de I’avis exprimé.

- Le second bloc concerne les hypothéses liées a la contagion sociale. Ces hypotheses
concernent les variables dépendantes (sentiment exprimé et intention d’achat) et les
variables modératrices (leadership d’opinion et taille du réseau d’abonnements).

- Le troisiéme bloc traite du lien entre les deux variables dépendantes : sentiment

exprimé et intention d’achat.
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A) Bloc 1 : Hypothéses liées aux caractéristiques du bouche-a-oreille émis par le

youtubeur

Ce bloc d’hypothéses a été construit grace a 1’étude exploratoire présentée dans le chapitre
précédent. La théorie de I’attribution sert donc, comme dans 1’analyse exploratoire, de cadre

théorique.

1. Le statut professionnel du youtubeur

La premiére hypothése repose sur la théorie de I’ interaction para-sociale (Horton & Wohl, 1956),
définie comme I’illusion d’une relation en face a face entre des personnalités médiatiques et leur
audience. L’engagement para-social entre un spectateur et une figure médiatique partage souvent
les mémes caractéristiques psychologiques qu’une relation sociale (Rubin & McHugh, 1987).
Cette théorie a ainsi été mobilisée pour étudier le phénomene des blogueurs et I’impact de leurs
liens commerciaux avec les marques sur les relations qu’ils entretiennent avec leur lectorat. Un
blogueur indépendant est moins susceptible d’étre poussé a écrire des revues positives ou a
recevoir des compensations s’il le fait, qu’un blogueur rémunéré par une marque. Il aura alors
plus de chances de créer une relation para-sociale avec les consommateurs en étant considéré
comme un ami plutdt qu’un ambassadeur de marque, et de développer I’impression que le

blogueur est similaire aux consommateurs qui le lisent (Ballantine & Au Yeung, 2015).

Ainsi, les consommateurs sont plus a méme d’avoir confiance et d’adopter ’information
9
provenant de personnes qu’ils per¢oivent comme similaires a eux-mémes (Forman, Ghose, &

Wiesenfeld, 2008).

Lorsqu’un youtubeur est professionnel, ¢’est a dire lorsque son statut de youtubeur est sa source
de rémunération majeure (a travers la publication de contenu vidéo, les compensations
monétaires, les conférences etc...), il peut étre jugé comme étant plus proche d’un ambassadeur
de marque que d’un ami, du fait des liens avec les marques que ce statut implique. Dans ce cas
une recommandation qu’il effectue peut étre susceptible d’étre attribuée a ce statut professionnel

(attribution externe) et non a son avis réel sur le produit (attribution interne).
On formule alors I’hypothése suivante :

= H1: Le sentiment exprimé par I’audience sera plus favorable lorsque le bouche-a-
oreille est émis par un youtubeur non professionnel (en comparaison avec un

youtubeur professionnel).
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2. Présence d’un lien commercial et son affichage

Nous nous appuyons sur la littérature traitant des blogs pour distinguer les différents types de
techniques commerciales mises en place entre blogueurs et managers. Liljander (2015) identifie

5 techniques marketing liées aux blogs.

1) Tout d’abord, en mobilisant leur propre argent et ressources, les blogueurs peuvent
recommander un produit sans recevoir aucune compensation de la part des managers.

2) Les blogueurs recoivent les produits gratuitement.

3) Ils peuvent recevoir de 1’argent ou des cartes cadeaux pour recommander un produit.

4) Les blogueurs peuvent étre payés en amenant du trafic sur vers un site ou des points de
vente.

5) Ils peuvent étre payés en affichant des bannieres publicitaires sur leur blog.

Dans notre étude, nous nous intéresserons a la premicre, deuxiéme et troisiéme situation :
lorsqu’un youtubeur diffuse du bouche-a-oreille a propos de produits dont il a fait I’acquisition
sans I’intervention de marketeurs, lorsqu’il le diffuse a la suite d’une réception gratuite d’un

produit ou a la suite d’une rémunération.

Pour ces trois situations, le youtubeur peut choisir d’afficher ou non 1’état de sa relation
commerciale avec les managers de la marque du produit présenté. On parle alors de marketing
déclaré ou caché (Liljander et al., 2015). Cette notion de transparence est cruciale. Par exemple,
pour les consommateurs il est difficile de faire la distinction sur un blog entre les
recommandations propres d’un blogueur et celles issues de la sponsorisation (De Bruyn &

Lilien, 2008; King et al., 2014).

Carr & Hayes (2014) ont mis en avant 4 fagons selon lesquelles une influence ou compensation
peut étre affichée en ligne. Selon ces auteurs, un individu peut choisir de ne pas du tout
mentionner une influence extérieure, que ce soit en mentionnant sa présence ou son absence. On

parle de « non-divulgation ».

Deuxi¢mement, un individu peut afficher explicitement que son avis n’a pas été influencé par

I’extérieur et que toutes les revues ne sont pas biaisées. On parle de « divulgation impartiale ».

Un créateur de contenu peut reconnaitre qu’une influence peut exister, sans pour autant expliciter

le degré ou la nature de I’influence : c’est la divulgation implicite.

Pour finir, un individu peut divulguer intégralement I’influence exercée sur ces propos, mettant

alors en place une divulgation explicite.
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Hwang & Jeong (2016) ont ¢galement mis en avant I’existence d’un type de divulgation explicite
associ¢ a une mention de I’honnéteté de I’avis exprimé, malgré 1’existence d’un lien commercial.
Par exemple, si un youtubeur mentionne que la vidéo est sponsorisée mais que 1’avis qu’il

exprime reste honnéte et non biaisé.

Voici donc les situations a étudier (nous avons regroupé « divulgation explicite » et

« divulgation implicite » dans « divulgation simple ») :

Sponsorisation de la vidéo ou Pas d’influence = produits achetés

réception de produits gratuits

Non divulgation Non divulgation
Divulgation simple Divulgation impartiale
Divulgation simple + honnéteté Mention de I’achat des produits

Pour formuler nos hypothéses, nous nous appuyons sur le « Persuasion Knowledge Model »
(Friestad & Wright, 1994). Selon cette théorie, les consommateurs sont conscients des
techniques de persuasion mobilisées par les marketeurs et les utilisent afin d’interpréter,
d’évaluer et de répondre a ces tentatives. Pour mobiliser ses connaissances, le consommateur
doit avoir conscience qu’une tentative de persuasion a lieu. Lorsque 1’existence d’un lien entre
influence extérieure et contenu est révélée, les consommateurs sont alors capables de
comprendre I’intention persuasive du message (D’Astous & Chartier, 2000). Dans ce cas, selon
ce modele en cas de divulgation, les consommateurs reconnaissent 1’existence d’un lien entre
influence extérieure et production de contenu. Alors, selon la théorie de D’attribution, un
observateur peut attribuer 1’avis positif émis sur le produit a I’existence de ce lien commercial
entre le youtubeur et les managers cherchant a vendre ce produit (attribution externe), plutot

qu’a une recommandation sincére de la part du youtubeur (attribution interne).
On formule les hypothéses suivantes :

= H2a: Le sentiment exprimé par I’audience sera moins favorable lorsque le bouche-
a-oreille émis est accompagné d’une divulgation simple que lorsqu’il ne contient

aucune forme de divulgation.
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= H2b : Le sentiment exprimé par I’audience sera moins favorable lorsque le bouche-
a-oreille émis est accompagné d’une divulgation simple avec ajout de la mention de

I’honnéteté qu’il ne contient aucune forme de divulgation.

En cas de divulgation impartiale ou de mention de ’achat du produit, toute forme d’influence
extérieure est écartée. Un observateur est donc plus a méme d’attribuer la recommandation a
’avis propre du youtubeur (attribution interne) plutdt qu’au résultat de I’influence d’un manager

(attribution externe).
On formule les hypothéses suivantes :

= H2c: Le sentiment exprimé par ’audience sera plus favorable lorsque le bouche-
a-oreille émis est accompagné d’une divulgation impartiale que lorsqu’il ne contient
aucune forme de divulgation.

= H2d : Le sentiment exprimé par I’audience sera plus favorable lorsque le bouche-
a-oreille émis est accompagné de la mention de I’achat du produit que lorsqu’il ne

contient aucune forme de divulgation.

3. Valence de la revue

Les messages « two-sided » présentent les arguments en faveur d’une position, mais considere
¢galement les arguments a 1’opposé de celle —ci. Au contraire, un message « one-sided » est un
message qui présente uniquement les arguments allant dans le sens d’une seule proposition

(Allen, 1991).

Lorsque des informations négatives sur le produit mis en avant son inclues dans un message
publicitaire (en plus d’informations positives) les consommateurs sont plus a méme de croire

que le publicitaire dit la vérité sur son produit (Crowley & Hoyer, 1994).

En effet, un message « two-sided » est en général analysé comme étant plus digne de confiance

qu’un message « one-sided » (Eisend, 2006; Jensen, Averbeck, Zhang, & Wright, 2013).

Dans ce cas, selon la théorie de ’attribution, la présence de points négatifs dans un message
persuasif accroit la perception d’honnéteté de sa source, offrant une autre cause d’attribution
possible a I’observateur (attribution interne). Selon le « discounting principle », ceci affaiblit
donc les autres causes d’attribution possibles, telles que la présence d’influence extérieure des

managers (attribution externe).
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Nous posons les hypothéses suivantes :

= H3a: Le sentiment exprimé par ’audience sera plus favorable lorsque le bouche-
a-oreille émis inclut a la fois des points négatifs et positifs que lorsque qu’il ne
contient que des points positifs.

= H3b : Le sentiment exprimé par I’audience sera plus favorable lorsque le bouche-
a-oreille émis inclut uniquement des points positifs que lorsque qu’il ne contient

que des points négatifs.

B) Bloc 2 : Hypothéses liées a la contagion sociale

Pour rappel, la contagion sociale définit le phénomene selon lequel les préférences et les actions
d’un individu sont influencées par des contacts interpersonnels, impactant la vitesse et I’étendue
de la diffusion des comportements, de nouveaux produits, d’idées ou d’épidémies (Dodds &
Watts, 2005; Dodds & Watts, 2004). Dans le cadre de la consommation, on peut définir ce
phénoméne de fagon plus restrictive comme étant le processus par lequel les consommateurs
s’influencent les uns les autres a adopter et utiliser un produit d’une maniere spécifique (Langley

et al., 2012).

1. Contagion sociale dans les commentaires et impact sur le

sentiment exprimé

Le premier impact de la contagion sociale que nous envisageons est celui sur le sentiment
exprimé par I’audience dans les commentaires sous la vidéo (contagion sociale sentimentale).
Les individus peuvent étre sensibles aux sentiments exprimés par d’autres, entrainant une
transmission de ces sentiments. Cette contagion sentimentale existe dans des situations de vie
réelle (exemple 1’étude de la transmission des sentiments via le sourire,( Pugh, 2001)). Mais
¢galement sur les plateformes de réseaux sociaux (par exemple Gruzd, Doiron, & Mai, 2011;

Kramer, 2012).
Nous posons I’hypothése suivante :

= H4 : 1l existe un lien positif entre le sentiment exprimé par I’audience en t-1 et le

sentiment exprimé par I’audience en t.
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2. Contagion sociale dans les commentaires et impact sur ’intention

d’achat exprimée

L’hypothese suivante traite de I’impact de la contagion sociale sur I’intention d’achat exprimée
par l’audience dans les commentaires (contagion sociale comportementale). En effet, la
contagion s’observe dans les comportements des individus. Ainsi, le fait de voir des individus
réaliser des comportements visibles peut inciter d’autres personnes a les réaliser également ou a

en augmenter la fréquence (Langley, Bijmolt, Ortt, & Pals, 2012).
L’hypothese suivante est posée :

= HS : Il existe un lien positif entre ’intention d’achat exprimée par I’audience en t-

1 et intention d’achat exprimée par I’audience en t.

3. Impact du degré de leadership d’opinion sur Deffet de la

contagion sociale

Un ensemble de caractéristiques des leaders d’opinion, nous permettent de justifier le role

modérateur du leadership d’opinion sur la contagion sociale.

Les leaders d’opinion ont une exposition plus importante aux médias de masse que leurs
followers. Ils sont plus cosmopolites et ont une participation sociale plus importante. Ils ont
la capacité d’étre en lien avec plusieurs systémes sociaux et donc d’apporter en chacun d’eux
des idées issues de I’extérieur (Rogers, 2003). De plus, pour devenir des leaders d’opinion ceux-
ci doivent pouvoir diffuser leur message et ainsi posséder un réseau interpersonnel important.
Ils sont également plus innovants (Grewal et al., 2000) et sont experts dans la catégorie de
produit dans laquelle ils exercent leur leadership (Gilly et al., 1998; R. Grewal et al., 2000). Ils
possédent un besoin de se sentir uniques (Chan & Misra, 1990; Goldsmith & Bertrandias, 2006).
Ils ont une tendance a I’extraversion et une recherche de différenciation (Vernette, 2006).
Ainsi, un leader d’opinion a une force de personnalité supérieure a celle de son entourage

(Weimann, 1994).

Du fait de ces caractéristiques, un leader d’opinion est moins sensible a I’influence
interpersonnelle (Clark & Goldsmith, 2006). Au contraire, les personnes se référant au leader
pour prendre des décisions y sont fortement sensibles (Rogers, 2003). La sensibilité a I’influence
interpersonnelle est définie comme le besoin de s’identifier ou d’améliorer son image vis-a-vis

des personnes jugées pertinentes, a travers 1’acquisition et I’utilisation de produits et de marques,
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la volonté de se conformer aux attentes des autres concernant les décisions d’achat et la tendance
a apprendre a propos des produits en cherchant des informations par la conversation ou
I’observation (Bearden et al., 1989). Les individus qui sont sensibles a l'influence
interpersonnelle ont tendance a imiter, a suivre les leaders afin de réduire le risque 1ié a une

décision (Rogers, 1995, Lalwani, 2002).

Pour conclure, le leadership d’opinion modére I’influence de la contagion sociale. Plus un
individu est leader d’opinion et moins il est sensible a ’opinion des autres membres de son
réseau interpersonnel, donc a la contagion sociale. Au contraire, plus un individu est sensible a
I’influence interpersonnelle, plus il est suiveur sur le réseau et plus sera sensible a la contagion

sociale.

On pose les hypothéses suivantes :

= H6: Plus le degré de leadership d’opinion est important et moins le sentiment
exprimé par I’individu est lié au sentiment exprimé par I’audience en t-1.
= H7: Plus le degré de leadership d’opinion est important et moins ’intention

exprimée par ’individu est liée a I’intention exprimée par I’audience en t-1.

4. Impact de la taille du réseau d’abonnements sur la contagion sociale

Nous envisageons une autre variable comme modératrice de la contagion sociale : la taille du

réseau d’abonnements sur YouTube.

Les abonnements représentent les youtubeurs auxquels un utilisateur YouTube s’est abonné.
L’abonnement signifie souhaiter étre informé du contenu publié. Dans ce cas, on peut supposer
que posséder un grand réseau d’abonnements souligne une volonté de recherche d’information
et d’appartenance a2 une communauté liée a une catégorie de produit. Ainsi, comme le
soulignent Katz et Lazarsfeld (1955), la pratique de recherche d’opinion est fortement liée a un
intérét fort pour une catégorie de produit et peut également renvoyer a un aspect communautaire.
Les communautés créées autour d’une catégorie de produit sont trés présentes sur Internet. Sur

YouTube émergent ainsi des communautés autour de catégories (beauté, jeux vidéo...) (Rotman

& Preece, 2010).

Dans ce cas, étant soumis a un grand nombre d’information, du fait de la taille de son réseau
d’abonnements et de son intérét pour la catégorie de produit, on peut supposer qu’un tel individu

développe une certaine connaissance de la catégorie de produits (Aurier & Ngobo, 1999). Or le
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développement de la connaissance réduit le besoin de se référer aux autres pour se former une
opinion (Bettman & Park, 1980; Kiel & Layton, 1981b; Moore & Lehmann, 1980; Punj &
Staelin, 1983). Cette expertise rend un individu plus @ méme d’exprimer sa propre opinion, et
moins sensible a celui des autres (Rogers, 2003).

En conclusion, la taille du réseau d’abonnements modére I’influence de la contagion sociale.
Plus un individu a un nombre d’abonnements important, plus il est expert et impliqué sur une
catégorie de produit et moins il est sensible a 1’opinion des autres membres de son réseau

interpersonnel, donc a la contagion sociale.

On pose alors les hypothéses suivantes :

= HS8: Plus la taille du réseau d’abonnements est importante, moins le sentiment
exprimé par I’individu est lié au sentiment exprimé par I’audience en t-1
= H9: Plus la taille du réseau d’abonnements est importante, moins ’intention

exprimée par I’individu est liée a I’intention exprimée par I’audience en t-1.

C) Bloc 3 : Lien entre le sentiment exprimé dans les commentaires et I’intention d’achat

Pour poser cette hypothése nous faisons appel a la théorie de I’action raisonnée (Fishbein &
Ajzen, 1975) selon laquelle le comportement dépend de 1’intention comportementale qui dépend
elle-méme de I’attitude envers le comportement et de la norme subjective. Selon cette théorie,
I’intention comportementale est 1’indicateur de la volonté d’effectuer un comportement (Ajzen
& Fishbein, 1980). L’intention comportementale est considérée comme la cause directe du
comportement, et il existe un lien entre intention et attitude. En effet, un individu est plus
susceptible d’avoir I’intention de réaliser une action envers laquelle il a une attitude favorable,
qu’une action envers laquelle il posséde une attitude défavorable.

Dans le contexte de notre étude, plus le sentiment exprimé par 1’individu est favorable et plus il
sera susceptible d’avoir I’intention d’acheter le produit (2 propos duquel le youtubeur émet du
bouche-a-oreille).

Nous posons alors I’hypothése suivante :

= H10 : Il existe un lien positif entre le sentiment exprimé par le commentateur et son

intention d’acheter le produit.
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Conclusion du chapitre 2

Ce chapitre a présenté le modele théorique central de cette recherche. Ce modele a été construit
en fonction de la littérature, mais également des résultats de 1’étude exploratoire présentée dans

le premier chapitre de cette partie.

Dans une premiére section, les variables issues de I’étude exploratoire, celles liées a la contagion
sociale et les variables dépendantes ont été présentées. Puis, dans une deuxiéme section, le cadre
conceptuel du modele a été explicité. Dans une troisiéme section, les hypothéses de la recherche
liées a ce modele ont été établies. Le premier bloc d’hypothéses concerne les hypothéses liées
aux caractéristiques du bouche-a-oreille émis par le youtubeur. En particulier son statut

professionnel, la divulgation de la pratique de sponsorisation et la valence de la revue.

Le deuxiéme bloc d’hypotheses introduit la contagion sociale. Avec tout d’abord les
hypothéses liées au sentiment exprimé, puis a I’intention d’achat, a I'impact du degré de

leadership d’opinion et enfin a ’impact de la taille du réseau d’abonnement.

Pour finir, le troisieme bloc d’hypotheéses étudie le lien entre le sentiment exprimé dans les

commentaires et ’intention d’achat.
Les hypothéses sont rassemblées au sein du tableau suivant :

Tableau 3 : Récapitulatif des hypothéses de la seconde étude

Hypothéses

Hypothese 1 : Le sentiment exprimé par I’audience sera plus favorable lorsque le bouche-a-oreille
est émis par un youtubeur non professionnel (en comparaison avec un youtubeur professionnel).

Hypotheése 2a : Le sentiment exprimé par [’audience sera moins favorable lorsque le bouche-a-
oreille émis est accompagné d’une divulgation simple que lorsqu’il ne contient aucune forme de
divulgation.

Hypotheése 2b : Le sentiment exprimé par [’audience sera moins favorable lorsque le bouche-a-
oreille émis est accompagné d’une divulgation simple avec ajout de la mention de I’honnéteté que
lorsqu’il ne contient aucune forme de divulgation.

Hypotheése 2c : Le sentiment exprimé par 1’audience sera plus favorable lorsque le bouche-a-
oreille émis est accompagné d’une divulgation impartiale que lorsqu’il ne contient aucune forme
de divulgation.

Hypotheése 2d: Le sentiment exprimé par I’audience sera plus favorable lorsque le bouche-a-
oreille émis est accompagné de la mention de I’achat du produit que lorsqu’il ne contient aucune
forme de divulgation.
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Hypotheése 3a : Le sentiment exprimé par 1’audience sera plus favorable lorsque le bouche-a-
oreille émis inclut a la fois des points négatifs et positifs que lorsque qu’il ne contient que des
points positifs.

Hypotheése 3b : Le sentiment exprimé par 1’audience sera plus favorable lorsque le bouche-a-
oreille émis inclut uniquement des points positifs que lorsque qu’il ne contient que des points
négatifs.

Hypotheése 4 : 11 existe un lien positif entre le sentiment exprimé par I’audience en t-1 et le
sentiment exprimé par ’audience en t.

Hypothese 5 : 11 existe un lien positif entre 1’intention d’achat exprimée par I’audience en t-1 et
I’intention d’achat exprimée par 1’audience en t.

Hypothése 6 : Plus le degré de leadership d’opinion est important et moins le sentiment exprimé
par I’individu est 1i¢ au sentiment exprimé par 1’audience en t-1.

Hypothése 7 : Plus la taille du réseau d’abonnements est importante et moins le sentiment exprimé
par I’individu est 1i¢ au sentiment exprimé par 1’audience en t-1.

Hypothése 8 : Plus le degré de leadership d’opinion est important et moins ’intention exprimée
par I’individu est liée a I’intention exprimée par 1’audience en t-1.

Hypothése 9 : Plus la taille du réseau d’abonnements est importante et moins 1’intention exprimée
par I’individu est liée a I’intention exprimé par 1’audience en t-1.

Hypotheése 10 : 11 existe un lien positif entre le sentiment exprimé par le commentateur et son
intention d’acheter le produit.

La partie suivante du document vise a exposer 1’é¢tude menée afin de tester ces hypothéses.
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PARTIE 3 : DONNEES ET MESURES
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Introduction

Cette troisiéme partie est consacrée a la présentation de la seconde étude réalisée dans le cadre
de ce travail de these. Cette étude a été congue de facon a tester les hypotheses liées au modele
théorique présentées lors du chapitre 2 de la partie précédente.

Le premier chapitre expose la méthodologie mise en place dans cette seconde étude. Dans une
premiere section, nous décrivons 1’approche utilisée pour définir notre échantillon de données
(youtubeurs, catégories de produits, vidéos). Puis, nous présentons la maniére dont nous avons
créé les variables relatives au bouche-a-oreille. Enfin, nous décrivons le processus d’extraction
des commentaires et des données relatives aux vidéos, directement a partir de YouTube. Dans
une deuxiéme section, nous exposons la démarche employée pour créer la variable représentant
le sentiment exprimé par 1’audience. Enfin, dans une troisiéme section, nous présentons la
manicre dont nous avons créé la variable représentant la présence d’une intention d’achat dans
les commentaires.

Le second chapitre est consacré a la description de la base de données. Nous procédons a la

fois a des analyses univariées (section 1) et a des analyses de la variance (section 2).
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Chapitre I : Les données
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Introduction

Cette seconde ¢tude vise a tester le modele proposé dans le chapitre précédent. Alors que 1’étude
exploratoire était centrée sur la détermination des caractéristiques du bouche-a-oreille émis par
le youtubeur impactant sa perception par I’audience, cette seconde étude intégre également le
role joué par la contagion sociale. Rappelons que nous cherchons a comprendre son impact sur
le sentiment et I’intention d’achat d’un consommateur, dans le cadre de la diffusion d’un bouche-

a-oreille électronique et visuel.

Dans ce but, nous avons choisi d’analyser les commentaires publiés sous les vidéos YouTube,
ainsi que les caractéristiques du bouche-a-oreille émis par le youtubeur (mis en avant par 1’étude
qualitative exploratoire). Ainsi, dans ce chapitre, nous allons décrire le processus ayant permis
de collecter ces données et de les transformer en variables, avant de les décrire. Pour ce faire,
une premiere section va présenter la manic¢re dont nous avons créé la base de données (vidéos,
leurs métadonnées, leurs commentaires et les variables liées au bouche-a-oreille). Une deuxiéme
section est consacrée a la création de la variable « sentiment » a partir des commentaires des
clients via un modele neuronal. Une troisiéme section décrit la manic¢re dont nous avons créé la

variable « intention d’achaty.

Section 1 : La constitution de 1a base de données

Dans cette section, nous allons tout d’abord détailler la méthode de sélection des youtubeurs
inclus dans la base de données, puis les étapes de construction des variables liées au bouche-a-

oreille, a la mesure du leadership d’opinion et a la contagion sociale.

A) Les youtubeurs et vidéos formant la base

Nous avons choisi de créer une base de données regroupant I’ensemble des vidéos d’une
trentaine de youtubeurs, sur la période allant de 2015 a 2017 (la base de données a été construite
en janvier 2017). Pour amener une certaine hétérogénéité au niveau des youtubeurs, nous les
avons choisis avec des tailles d’audience différentes et présentant des catégories de produit
variées au sein leurs vidéos, exclusivement en langue anglaise. Leur nombre d’abonnés varie de
1596 abonnés a 11 millions d’abonnés (a la date de la construction de la base, ce nombre étant

amen¢ a varier au cours du temps).

146




Les youtubeurs sélectionnés produisent des vidéos traitant de différents sujets : ASMR!, jeux
vidéo, beauté et mode, nourriture, voiture et technologie. Nous avons ensuite rassemblé

I’ensemble des vidéos produites par ces youtubeurs de 2015 a janvier 2017.

Par ces choix, nous avons cherché a reproduire I’environnement hétérogeéne dans lequel les
placements de produits sur YouTube peuvent apparaitre. Au total, la base de données est formée
de 2.153 vidéos. Pour chacune d’entre elles, nous avons enregistré le youtubeur ’ayant posté
sur la plateforme, son nombre d’abonnés (a date de création de la base) ainsi que la catégorie de

produit.

En voici un extrait ;

Figure 10 : extrait de la base de données

o A [ | 4] I E

1 |lien youtuber annee abonnés catégorie
2

1397 |https:/fwww.youtube.com/watch?v=wnQzMglRI14 Thrift Thi 2016 224k food
1398 | https://www. youtube.com/watch?v=I85ZinVhirk Thrift Thi 2016 | 224 k beauty
1399 | https:/fwww.youtube.com/watch?v=afGoimhafRl Thrift Thi 2016|224 k beauty
1400 | https:/fwww.youtube.com/watch?v=yD_rilJX38U Thrift Thi 2016 224k beauty
1401 | https:/fwww. youtube.comfwatchv=9TxxjkdGnD0 Thrift Thi 2016 224k beauty
1402 |https:/fwww.youtube.comfwatch?v=uOx2g¥r7hzg Thrift Thi 2016 224k beauty
1403 | https:f/www youtube.com/fwatch?v=fLANnSYvFzl Thrift Thi 2016 224 k beauty
1404 | https:/fwww.youtube.com/watch?v=GUrFjlZKGAM Thrift Thi 2016 224 k beauty
1405 | https:/fwww.youtube.com/watch?v=7qdZyGYOCS4 Thrift Thi 2016 224k beauty
1406 |https:/fwww.youtube.comfwatch?v=E-583onUBd8 Thrift Thi 2016 224k beauty
1407 | https:/fwww.youtube.com/watchiv=0akKB713F30g Thrift Thi 2016 224k beauty
1408 | https:/fwww.youtube.com/watch?v=5x07HOwI5ka Thrift Thi 2016|224 k fashion

Pour extraire les commentaires et les données relatives aux vidéos, nous avons créé un code
capable de récupérer ces informations a partir de I’url de la vidéo. Le code utilisé est situé en

Annexe 3.

Pour mieux appréhender la forme de notre base de données, la partie suivante vise & mieux la
décrire. Elle présente chacune des catégories de produits représentées, la fagon dont celle-ci est
présentée par les youtubeurs a travers différentes formes de vidéos ainsi que les youtubeurs,

présents dans notre base de données, qui produisent ce type de contenu.

o ASMR : ce sigle est ’abréviation d’« Autonomous Sensory Meridian Response », traduit
en francais comme la réponse autonome du méridien sensoriel. Cette réponse est décrite
comme une sensation de relaxation, suivie dans certains cas d’une sensation entre le

picotement et le frisson ressentie dans les zones nerveuses telles que le cerveau ou la

19 « Autonomous Sensory Meridian Response » : traduit en frangais comme la réponse autonome du méridien
sensoriel
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colonne vertébrale. Cette sensation est ressentie comme agréable, proche d’un profond
bien étre et peut étre bénéfique pour les personnes stressées ou ayant des difficultés a
s’endormir. Les youtubeurs réalisant des vidéos labélisées comme « ASMR » cherchent
a faire ressentir cette sensation a leur audience. Pour cela ils exécutent différents sons et
gestes, reconnus comme la déclenchant : chuchotements, tapotements, gestes des
mains... Certaines de ces vidéos contiennent des placements de produit, ou les
youtubeurs montrent et parlent de ces produits, tout en mettant en places des
déclencheurs d’ASMR. Ce sont ce type de vidéos que 1’on retrouve dans notre base de
données.

Concernant le nombre de commentaires, celui-ci varie globalement en fonction du

nombre d’abonnés du youtubeur. Plus celui-ci a une forte audience et plus ses vidéos

seront commentées.

Youtubeur Nombre d’abonnés Nombre de commentaires
(k = millier, M =
million)
Albinwhisperland 106 k 2891
Asmrrequest 6 M 14 758
Gentlewhispering 800 k 5095
Lauralemurexasmr 120 k 402
Total : 23 146

Beauté - Mode : Ici les youtubeurs réalisent des « hauls » (démonstration de leurs achats

récents), des démonstrations de produits (a travers des tutoriels, des vidéos sur leurs
premicres impressions, ou des « lookbooks »), ainsi que des revues. Cette catégorie de

produits rassemble les produits de beauté et les vétements.

Youtubeur Nombre d’abonnés Nombre de
commentaires

Carli Bybel SM 419919
Ingrid Nielsen 4M 57912
Jourdan London 5k 252

Krystyn Alexis 9k 933

Leighannsays 783 k 54614
Lily Melrose 208 k 16 060
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Missy Lynn 515k 9613
VickyLogan 268 k 6078
Zoella 11 M 23275

Total : 588 656

e Cuisine : Dans cette catégorie, les youtubeurs réalisent des recettes et présentent les

différents ustensiles et ingrédients nécessaires a leur réalisation. Cette catégorie de

produits rassemble les produits alimentaires et les ustensiles de cuisine.

Youtubeur Nombre d’abonnés Nombre de
commentaires
Divacancook 519k 1085
Kawaiisweetworld 908 k 15427
Zoclla 11M 23 275

Total : 39 787

o Technologie : Les youtubeurs réalisent des tests de produits (sous forme de premicres
impressions, de revues complétes et de comparaisons). Cette catégorie regroupe les

produits de type téléphones, ordinateurs, drones, applications, appareils photos,

enceintes...
Youtubeur Nombre Nombre de
d’abonnés commentaires
Austin Evans IM 201 046
Erica Griffin 606 k 42 020
Marques Brownlee 4 M 248 119
Mr ThaiBox123 208 k 5293
Total : 496 478

e Jeux vidéo : Les youtubeurs réalisant des vidéos sur cette catégorie de produits, le font
sous différentes formes. Ils peuvent se filmer en train de jouer au jeu, de manicre
ponctuelle ou sous forme de séries ou ils se filment jouant du début a la fin du jeu. Ils

filment également des revues globales sur le jeu, ou ils donnent leur avis sur celui-ci.
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Youtubeur Nombre d’abonnés Nombre de commentaires
AngryJoeShow I M 386416
Pointlessblog 5M 10411

Total : 396 827

e Joiture : ici les youtubeurs font des tests de voiture et en font la revue.

Youtubeur Nombre d’abonnés Nombre de commentaires
Marques Brownlee |4 M 248 119
Car Throttle 1M 364

Total : 248 483

Apres avoir présenté chacune des catégories de produits représentées dans notre base de données

la partie suivante vise a établir comment les variables liées au bouche-a-oreille ont été

construites.

B) Construction des variables liées au bouche-a-oreille

1. Codage des variables

Notre étude qualitative exploratoire nous a fourni un certain nombre de variables explicatives,
que nous avons choisi d’intégrer a notre modele, selon le raisonnement explicité au sein du

Tableau 2. Pour créer ces variables, chaque vidéo de la base de données a été visionnée et codée

selon la procédure suivante :

Transparence sur les liens commerciaux avec les marques .

Nous avons codé cette variable en 5 modalités. Nous avons pour ce faire répondu a la question

suivante : « Existe-t-il une mention de la sponsorisation ou de la réception de produits

gratuitement ? ».

e Ou

¢ QOui en rajoutant la mention de I’honnéteté

e Mention de I’achat des produits

e Non en stipulant expressément qu’aucune sponsorisation n’existe

e Non en n’abordant pas le sujet de la provenance du produit
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Parfois un youtubeur peut s’exprimer de sorte que plusieurs des modalités soient présentes. Par

exemple, la youtubeuse emilynoel83 stipule dans une de ses vidéos :

« Annonce : les produits que j’ai recu de la part des Relations Presse de Flower
Beauty sont les blush, la palette de fards a paupieres, [’éponge et les rouges a
levres. Tous les autres produits ont été achetés par moi. Ce sont mes propres et
honnétes opinions. Pas une vidéo sponsorisée : je n’ai jamais accepté d’argent

de la part d’une entreprise en échange d’une vidéo ».

Ici nous sommes donc en présence d’une mention de la réception de produits gratuits et de
I’honnéteté de la revue (deuxieme modalité). On retrouve également la mention d’achats de

produits (troisiéme modalité) et que la vidéo n’est pas sponsorisée (quatriéme modalité).

Valence des avis émis sur les produits recus gratuitement :

Nous avons codé cette variable via 3 modalités :
e [L’avis exprimé est uniquement positif
e L’avis exprimé est positif et négatif
e [L’avis exprimé est négatif
Le codage est ici exclusif : une vidéo ne peut correspondre qu’a une modalité.

Statut professionnel ou amateur du youtubeur :

Nous avons codé cette variable en trois modalités : (1) youtubeur professionnel, (2) non
professionnel et (3) statut inconnu. Nous avons considéré, selon notre premiére étude
exploratoire, qu'une personne dont la majorité des revenus professionnels est liée a son activité
sur YouTube est un youtubeur professionnel. Une personne ayant une autre activité
professionnelle n’est alors pas considérée comme un youtubeur professionnel. Parfois, la
situation professionnelle du youtubeur n’est pas clairement établie. Le codage est ici exclusif :
une vidéo ne peut correspondre qu’a une modalité. Pour coder cette variable, nous nous sommes
basés sur la situation actuelle de youtubeur. Puis, nous avons vérifié que celle-ci n’avait pas

changé au cours des années prises en compte dans la base de données (2017, 2016 et 2015).

Investissement Monétaire (produit acheté par le youtubeur ou non) :

Cette variable est codée dans la variable liée a la transparence des liens commerciaux, lorsque

le youtuber mentionne qu’il a acheté le produit.
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2. Calcul du kappa de Cohen

Dans le but de tester la fiabilité¢ du codage des variables, nous avons demandé a d’autres codeurs

de visionner quelques vidéos (étant donné leur nombre), et de coder les variables suivantes :

- Lavalence de la revue (positive, négative, ou positive et négative)

- Le statut professionnel du youtubeur (professionnel oui, non, ne sait pas)

- Le statut de divulgation de la sponsorisation (sponsorisation divulguée, divulguée avec
mention de I’honnéteté, divulgation impartiale, mention de I’achat des produits ou sujet non
abord¢).

La fiche d’instructions données aux codeurs est située en Annexe 10.

Cing (5) codeurs ont évalué un groupe de vidéos différent, de fagon a pouvoir comparer le
codage initial au leur, sur 174 vidéos en tout. Les vidéos ont été sélectionnées au hasard dans la
base de données. Pour évaluer I’accord inter-codeurs, le kappa de Cohen (Cohen, 1960) est la
méthode les plus mobilisée (Zhao, 2011). Les niveaux de référence, communément utilisés,
dans la mesure de I’accord mesuré par le kappa de Cohen sont présentés dans le tableau ci-

dessous issu de I’article de Landis et Koch (1977) :

Kappa de Cohen | Force de I’accord
0,81-1,00 Excellent
0,61-0,80 Substantiel
0,41-0,60 Modéré
0,21-0,40 Juste

0,00-0,20 Léger

<0,00 Pauvre

Le kappa de Cohen est néanmoins largement critiqué et ses résultats sont a analyser avec

précaution. En effet, cette mesure posséde deux paradoxes principaux :

(1) Un kappa faible peut exister quand il y a un fort désaccord entre deux codeurs (plus le kappa
est proche de 1 et plus I’accord est jugé fort (Landis & Koch, 1977).

(2) Des distributions marginales non équilibrées produisent des valeurs de kappa plus élevées
que des distributions marginales plus équilibrées (Zhao, 2011).

Zhao (2011) décrit douze paradoxes additionnels, suggérant que le kappa de Cohen est une

mesure a utiliser avec précaution et jamais seule. De plus, les degrés d’accords généralement

utilisés pour I’interpréter ne possédent pas une base théorique assez solide (Xie, 2015).
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En tenant compte de ces recommandations, nous avons calculé le kappa de Cohen pour
I’ensemble des variables codées. Nous y associons également les tableaux comparant les deux
codages pour chaque variable. Il est important pour le lecteur de prendre en compte I’ensemble
de ces informations pour juger de la fiabilité du codage effectué.

Le codage réalisé par les 5 codeurs est celui désigné par I’appellation « globale » (car nous
avons rassemblé I’ensemble de leurs codes, de fagcon a pouvoir réaliser une comparaison sur un
nombre de vidéos plus importantes). Le codage réalisé par nos soins est désigné par

I’appellation « codeur 1 ».

Pour rappel, concernant le codage de la valence 3 modalités sont possibles, de facon exclusives
(le codeur ne peut en choisir qu’une) :

- Le youtubeur émet un avis positif (valence positive).

- Le youtubeur émet un avis négatif (valence négative).

- Le youtubeur émet un avis a la fois positif et négatif (valence positive et négative).

a) Valence positive

Concernant le codage lié a la valence positive de 1’avis du youtubeur, le calcul du kappa est
significatif, avec un coefficient de 0,7 indiquant un accord substantiel (Landis & Koch, 1977).

En regardant le Tableau 4 on peut remarquer que la différence de codage vient essentiellement
d’une légere tendance des 5 codeurs a attribuer plus facilement une valence positive, aux propos

du youtubeur, que le codeur 1.

Tableau 4 : Tableau croisé valence positive globale * valence positive codeur 1

Effectif
pos codeur 1 Total
0 1,0
pos 0 77 7 84
globale 1,0 19 71 90
Total 96 78 174
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Tableau 5 : Mesures symétriques

Vale Erreur T Signification
ur asymptotique approximati approximative
standard® f
Mesure Kap ,702 053 9,352 ,000
d'accord pa
N d'observations 174
valides
a. L'hypothese nulle n'étant pas considérée.
b. Utilisation de I'erreur asymptotique standard en envisageant I'hypothese nulle.

b) Valence négative

Pour le codage 1ié a la valence négative, le calcul du kappa est significatif, avec un coefficient
de 0,76 indiquant 1a encore un accord substantiel (Landis & Koch, 1977).
En regardant le Tableau 6, on peut remarquer que la différence de codage vient d’une tres 1égere

tendance du codeur 1 a attribuer plus facilement une valence négative (dans 6 cas seulement).

Tableau 6 : Tableau croisé neg globale * neg codeur 1

Effectif
neg codeur 1 Total
0 1,0
neg 0 154 6 160
globale 1,0 1 13 14
Total 155 19 174
Tableau 7 : Mesures symétriques
Valeur Erreur T Signification
asymptotiq | approximat | approximativ
ue if* e
standard®
Mesure Kappa , 166 085 10,251 ,000
d'accord
N d'observations valides 174
a. L'hypothese nulle n'étant pas considérée.
b. Utilisation de I'erreur asymptotique standard en envisageant I'hypothese nulle.

¢) Valence positive et négative

Pour le codage 1ié a la valence négative, le calcul du kappa est significatif, avec un coefficient

de 0,61 indiquant de nouveau un accord substantiel (Landis & Koch, 1977).
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En regardant le Tableau 8 on peut remarquer que la différence de codage vient d’un léger
désaccord a la fois sur le codage en lien avec la valence positive et la valence négative. Ceci est
cohérent avec la nature de la variable, qui est par nature située entre ces deux types valence, ce

qui peut augmenter le risque de différences de codage, dans un sens ou 1’autre.

Tableau 8 : Tableau croisé pos_neg globale * pos_neg codeur 1

Effectif
pos_neg codeur 1 Total
0 1,0
pos_neg 0 84 20 104
globale 1,0 13 57 70
Total 97 77 174
Tableau 9 : Mesures symétriques
Valeur Erreur T Signification
asymptotique | approximati | approximativ
standard? f e
Mesure Kappa ,612 ,060 8,100 ,000
d'accord
N d'observations valides 174
a. L'hypothese nulle n'étant pas considérée.
b. Utilisation de I'erreur asymptotique standard en envisageant I'hypothese nulle.

a) Sujet non abordé

Pour le codage 1i€ a la non divulgation (le fait de ne pas aborder le sujet de la sponsorisation ou
de la provenance des produits), le calcul du kappa est significatif, avec un coefficient de 0,48
indiquant un accord modéré (Landis & Koch, 1977).

En regardant le Tableau 10 il apparait que la différence de codage vient du fait que le codeur 1
attribue moins souvent ce code que les autres codeurs (ici c’est le cas pour 37 vidéos). On peut
supposer, que la consigne de rechercher les conditions de divulgation également dans la barre
d’information n’a pas été respectée par I’ensemble des 5 codeurs. Dans ce cas, ils sont amenés

a attribuer ce code plus fréquemment, ne trouvant pas I’information.
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Tableau 10 : Tableau croisé non abordé global * non abordé codeur 1

Effectif
non abordé codeur 1 Total
0 1,0
non abordé 0 52 8 60
global 10 37 77 114
Total 89 85 174
Tableau 11 : Mesures symétriques
Valeur Erreur T Significatio
asymptotique approximati n
standard® fr approximati
ve
Mesure Kappa 486 062 6,800 ,000
d'accord
N d'observations valides 174
a. L'hypothese nulle n'étant pas considérée.
b. Utilisation de I'erreur asymptotique standard en envisageant I'hypothese nulle.

b) Sponsorisation affichée

Pour le codage i€ a une sponsorisation affichée, le calcul du kappa est significatif, avec un

coefficient de 0,29 indiquant un accord juste (Landis & Koch, 1977).

En se référant au Tableau 12 on peut toutefois remarquer qu’il n’y a que tres peu de différences

entre les codeurs. Ce mauvais score de kappa étant di a la distribution particuliere de la variable

(trés peu de vidéos sont affichées comme étant sponsorisées), ce qui a tendance a baisser le

score, méme en cas d’accord fort (Zhao, 2011).

Tableau 12 : Tableau croisé video_spon_globale * video_spon_ codeur 1

Effectif
video_spon_ codeur 1 Total
0 1,0
video_spon_globale 0 143 10 153
10 14 7 21
Total 157 17 174
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Tableau 13 :

Mesures symétriques

Valeur Erreur T Signification
asymptotiq | approximat | approximativ
ue if° e
standard®
Mesure Kappa 292 ,107 3,878 ,000
d'accord
N d'observations valides 174

a. L'hypothese nulle n'étant pas considérée.

b. Utilisation de I'erreur asymptotique standard en envisageant I'hypothése nulle.

¢) Sponsorisation avec mention d’honnéteté

Pour le codage, lié a une sponsorisation affichée, avec ajout de la mention d’honnéteté du

youtubeur, le calcul du kappa est significatif, avec un coefficient de 0,48 indiquant un accord

modéré (Landis & Koch, 1977).

En se référant au Tableau 14 on peut toutefois remarquer qu’il n’existe encore une fois que tres

peu de différences entre les codeurs. Le score de kappa est une nouvelle fois diminué du fait de

la distribution particuliere de la variable (tres peu de vidéos concernées par ce codage).

Tableau 14 : Tableau croisé honnesty globale * honnesty codeur 1

Effectif
honnesty_ codeur 1 Total
0 1,0
honnéteté_global 0 149 2 151
1,0 14 23
Total 163 11 174
Tableau 15 : Mesures symétriques
Valeur Erreur T Significatio
asymptotiq | approximat n
ue if* approximat
standard® ive
Mesure Kappa 485 ,108 6,941 ,000
d'accord
N d'observations valides 174

a. L'hypothese nulle n'étant pas considérée.

b. Utilisation de I'erreur asymptotique standard en envisageant I'hypothese nulle.
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d) Produit(s) acheté(s)

Pour le codage, 1i€ a la mention de I’achat du/des produit/s, le calcul du kappa est significatif,

avec un coefficient de 0,7 indiquant un accord substantiel (Landis & Koch, 1977) (cf Tableau
17).

Tableau 16 : Tableau croisé achete global * achete codeur 1

Effectif
achete_ codeur 1 Total
0 1,0
achete_gl 0 126 14 140
ob 1,0 4 30 34
Total 130 44 174
Tableau 17 : Mesures symétriques
Valeur Erreur T Signification
asymptotique | approxim | approximative
standard® atif®
Mesure Kappa ,704 064 9414 ,000
d’accord
N d’observations valides 174
a. L hypothese nulle n’étant pas considérée.
b. Utilisation de I’erreur asymptotique standard en envisageant I’hypothese nulle.

e) Non sponsorisation impartiale

Pour le codage, lié a la sponsorisation impartiale, le calcul du kappa est significatif, avec un

coefficient de 0,81 indiquant un accord fort (Landis & Koch, 1977) (cf Tableau 19).

Tableau 18 : Tableau croisé non_sponso_globale * non_sponso_ codeur 1
Effectif
non_sponso_ Total
codeur 1
0 1,0

non_sponso_glo 0 136 6 142
b 1,0 4 28 32
Total 140 34 174
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Tableau 19 :

Mesures symétriques

Valeur Erreur T Signification
asymptotiq | approximat | approximativ
ue if* e
standard®
Mesure Kappa 813 057 10,733 ,000
d'accord
N d'observations valides 174
a. L'hypothese nulle n'étant pas considérée.
b. Utilisation de I'erreur asymptotique standard en envisageant I'hypothese nulle.

En conclusion, sur le calcul de 1’accord entre deux codeurs, certaines variables montrent une tres

bonne performance, tandis que d’autres, du fait de leur distribution particuliere, montrent un

certain désaccord. En prenant en compte les limites du calcul de Kappa de Cohen mises en avant

précédemment, nous pouvons conclure que le codage des variables est satisfaisant.

Tableau 20 : Récapitulatif des scores de kappa de Cohen

Variable Score de Kappa de Cohen Force de I’accord ((Landis
& Koch, 1977)

Valence positive 0,7 Substantielle

Valence négative 0,77 Substantielle

Valence positive et négative 0,612 Substantielle

Sponsorisation non abordée 0,486 Modérée

Sponsorisation affichée 0,292 Juste

Sponsorisation honnéte 0,485 Juste

Produit(s) acheté(s) 0,7 Substantiel

Non sponsorisation impartiale 0,81 Fort

La partie suivante détaille comment le leadership d’opinion a été mesuré au sein de cette étude.

C) Construction de la mesure du leadership d’opinion

Quatre principales méthodes sont utilisées pour mesurer le leadership d’opinion : les techniques

sociométriques, les informateurs clés, les techniques d’auto-désignation et I’observation. Rogers

(2003) décrit ces quatre méthodes :

= La technique de I’auto-désignation demande aux répondants d’indiquer le degré avec

lequel les autres membres du systéme les considérent comme influents. Cette mesure
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repose alors sur la capacité du répondant a se percevoir correctement au sein du systéme.
Selon Rogers cette méthode est particulierement utile lorsqu’elle est appliquée a un
ensemble d’individus sélectionnés au hasard, ou lorsque la méthode sociométrique n’est

pas applicable a la recherche.

La méthode des informateurs clés consiste a identifier les leaders d’opinion en obtenant
I’information grace des individus précis, ceux-ci ayant une connaissance importante du
réseau au sein du systeme social. Des études ont montré que cette méthode est
particulierement efficace, autant que la méthode sociologique, lorsque le systéme est de
petite taille et les informateurs clés bien informés. Ceux-ci peuvent par exemple étre des
leaders religieux, des personnes travaillant pour la ville, des directeurs d’école ou des

personnes appartenant au systéme depuis longtemps.

L’observation : elle consiste a observer et enregistrer les comportements de
communication dans un systéme social. Cette méthode permet de récolter des données a
la source, avec un important niveau de validité. Toutefois, du fait de sa complexité, sa
mise en place n’est possible que pour un systéme de tres petite taille. Un biais peut alors
apparaitre, les membres d’un si petit systéme se sentant observés et pouvant modifier
leur comportement.

La méthode sociométrique consiste & demander aux répondants d’indiquer la/les
personne(s) vers qui ils se tournent lorsqu’ils recherchent de I’information ou des
conseils, a propos d’un sujet donné. Les leaders d’opinions d’un systéme social sont alors
les membres recevant le plus grand nombre de désignations, ainsi que ceux possédant le
plus grand nombre de liens au sein du réseau. Cette mesure est particulierement
intéressante et validée par la recherche car elle refléte la perception des followers. Cette
méthode, d’un point de vue pratique, est néanmoins assez contraignante car elle nécessite
qu’un grand nombre de personnes soient interrogées pour déterminer un petit nombre de
leaders d’opinions. Elle implique aussi que tous les membres d’un systéme social
participent a 1’étude et ne peut pas étre appliquée en échantillonnant la population totale.
Les chercheurs ont alors récolté les informations nécessaires aupres de 1’ensemble des
membres du réseau via un questionnaire et ’analyse de données électroniques.

Cette méthode est applicable aux réseaux sociaux et repose sur I’approximation du
niveau de leadership d’opinion par le nombre de personnes a laquelle une personne
est connectée sur le site de réseau social. En effet, les connexions dans un réseau

constituent le capital social d’une personne. Or le leadership, lorsqu’envisagé du point
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de vue du réseau, comprend le fait de construire et d’utiliser du capital social. Donc sur
un site réseau social, un leader doit savoir construire et utiliser un grand nombre de
connexions (Balkundi & Kilduff, 2006). De précédentes recherches ont mobilisé le
nombre d’abonnés en tant que mesure de 1’influence d’une personne :

« les liens directs déterminent le flux d’information et donc indiquent I’influence
d’une personne sur les autres- un concept crucial en sociologie et marketing
viral » (Cha, Haddai, Benevenuto, & Gummadi, 2010, p1 ).

Une personne avec un grand nombre d’abonnés posseéde une influence plus forte sur le
réseau qu’une personne avec un faible nombre d’abonnés (Cha et al., 2010; Santos,
Rocha, Rezende, & Loureiro, 2007). En effet, les connexions dans un réseau constituent
le capital social d’une personne. Or le leadership, lorsqu’envisagé du point de vue du
réseau, comprend le fait de construire et d’utiliser du capital social. Donc sur un site
réseau social, un leader doit savoir construire et utiliser un grand nombre de connexions
(Balkundi & Kilduff, 2006). Sur YouTube en particulier le nombre d’abonnés d’une
personne indique comment les utilisateurs sont intéressés par le contenu publié par une

autre et est un indicateur de sa réputation sur le réseau (Santos et al., 2007).

Nous utilisons donc une méthode sociométrique comme mesure du degré de leadership

d’opinion : le nombre d’abonnés d’un utilisateur YouTube.

D) Création de la mesure de la contagion sociale

La question de la mesure de la contagion sociale est aujourd’hui cruciale et source de débats.
Ainsi, le phénomene étant treés difficile a appréhender de fagon directe, les chercheurs ont alors

multiplié les méthodes alternatives. Ces méthodes peuvent étre divisées en trois catégories :

1. L’usage des questionnaires. De nombreuses études utilisent des questionnaires pour
collecter des données relatives aux liens existant entre les membres d’un réseau.
L’avantage principal de cette méthode est de pouvoir créer des questions sur-mesure,
adaptées au type de lien en particulier qui intéresse le chercheur. C’est une des
méthodes utilisée par Iyengar, Van den Bulte et Lee (Iyengar, Van den Bulte, & Lee,
2015). Ils ’ont mobilisé afin d’observer la contagion sociale ayant lieu entre
pharmaciens, lors d’une part du premier essai d’un nouveau médicament, puis de son

réachat. Toutefois, sa mise en place engendre des colits importants, un taux de
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réponses incorrectes €élevé et un risque de ne pas mesurer exactement le phénomene
que I’on cherche a observe (Van den Bulte, 2010). Ces raisons expliquent le
développement des techniques suivantes afin de récolter des données mettant en
avant un phénomene de contagion sociale.

2. L’usage de I’observation électronique. L une des techniques alternatives consiste
a faire appel aux données enregistrées automatiquement par les médias électroniques
(appels téléphoniques, emails, liens créés grace a des sites de réseaux sociaux en
ligne). Susarla (2012) utilise ainsi ce type de données pour observer la diffusion de
contenu créé¢ par les consommateurs sur YouTube. Cette forme particulicre de
données est peu couteuse a obtenir pour I’ensemble du réseau. Toutefois, I’acces a
ces données pose probléme du fait de leur caractere privé. De plus, 1’affirmation
selon laquelle ces interactions électroniques sont le fait de la contagion sociale est
parfois remise en cause (Huberman, Romero, & Wu, 2009).

3. L’utilisation de données relatives a la proximité géographique entre eux
individus. Ce type de données de co-localisation a été utilisé par Bell et Song (2007)
et Manchanda (2008). Leur validité repose sur 1’affirmation selon laquelle les
individus proches géographiquement sont connectés et que ces liens sont
symétriques. Ainsi, de nombreux problémes statistiques et théoriques (exemple, la
tendance homophile des individus vivant au méme endroit) sont posés par cette

méthode.

Dans cette recherche, la contagion sociale est appréciée a travers I’existence ou non d’un lien
statistique entre le sentiment (’intention d’achat) exprimé en t-1 et le sentiment
(Pintention d’achat) exprimé en t. En effet, la contagion sociale correspond a I’existence d’une
influence des sentiments (contagion émotionnelle) et comportements (contagion
comportementale) d’individus sur ceux d’autres individus. Un lien statistique peut alors venir
mesurer cette influence (Coviello et al., 2014). Ceci est détaillé dans la Section 3 du Chapitre 1

de la Partie 4.

Cette section nous a permis de présenter une premicre partie de la démarche de construction de
la base de données, utilisée dans notre seconde étude. Cette démarche comprend tout d’abord la
sélection des youtubeurs et vidéos la formant. Puis, la création des variables liées au bouche-a-
oreille est explicitée (avec tout d'abord le codage de ces variables, puis sa vérification avec le

calcul du kappa de Cohen). Par la suite, le choix de la mesure du leadership d’opinion a été
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justifié.
La section suivante vise a présenter une seconde étape dans la construction de la base :

I’appréhension du sentiment exprimé dans les commentaires.

Section 2 : Création de la variable « sentiment exprimé »

Cette deuxieme section est entierement consacrée a I’explication de la démarche employée pour
créer la variable représentant le sentiment exprimé par I’audience. Nous présentons tout d’abord
comment le langage utilisé pour 1’analyse des commentaires a été choisi, les données nettoyées
et vectorisées. Nous explicitons par la suite comment la classification du sentiment exprimé est
réalisée via ’utilisation d’emojis. Finalement, la démarche de création et de sélection d’un

modele neuronal est exposée.

Nous avons travaillé sur des données textuelles dans le but de caractériser le sentiment. Compte
tenu de la nature de notre modéle (hypothéco-déductif) et de la nature des données, il nous a
paru nécessaire de transformer les commentaires en données chiffrées afin de disposer d’une
mesure continue du sentiment exprimé.

Nous disposons de commentaires pour lesquels nous n’avons pas de labels permettant
d’identifier la polarit¢ du sentiment exprimé par 1’individu. Nous ne savons donc pas
automatiquement si 1’opinion exprimée est positive ou négative. Cependant, sur certains
commentaires, les individus ont eu recours aux émojis pour exprimer leur sentiment global.
Nous savons donc a partir de ces émojis si le sentiment de la personne est positif ou négatif. Des
lors, nous pouvons labéliser les commentaires en nous servant de la classification de ces émojis.
Une fois les commentaires labélisés, nous pouvons par la suite recourir & un modele de
classification supervisé. Toutefois, tous les commentaires ne sont pas labélisés (ne possédant
pas d’émojis) et ne pouvaient 1’étre manuellement, du fait de leur nombre. Nous avons donc
décidé de recourir & un modéle de classification supervisé¢ en recourant a des méthodes de
Machine Learning (« apprentissage automatique » en francais) et plus précisément de Deep
Learning (« apprentissage profond » en francais) appliquées au Natural Language Processing

(NLP ou traitement automatique du langage naturel en francais).

Le NLP est définit comme la manipulation automatique du langage naturel (comme le discours

oral et le texte écrit), par des logiciels (Brownlee, 2017). Il recouvre :
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« Tout type de manipulation informatique du langage naturel. A un extréme, il pourrait
étre aussi simple que de compter les fréquences des mots pour comparer différents styles
d’écriture. A 1’autre extréme, il consiste a “comprendre” les énoncés humains complets,
du moins jusqu’a pouvoir y répondre de fagon utile » (Bird, Klein, & Loper, 2009, p11).
Nous avons eu recours aux modeles de Deep Learning appliqués au NLP.
Le Deep Learning (« apprentissage profond » en frangais) est un champ du Machine Learning
(« apprentissage automatique » en francais). Il comprend des algorithmes inspirés par la
structure et le fonctionnement des cellules du cerveau, appelés réseaux de neurones artificiels.
Le terme de « Deep » renvoie au fait que qu’ils contiennent de nombreuses couches (Brownlee,
2017). En d’autres termes, il s’agit d’un réseau de neurone complexifi¢ par le nombre de

couches.

Pourquoi utiliser des modéles de Deep Learning dans le champ du NLP ?

Les modéles de Deep Learning permettent d’obtenir une meilleure performance en traitant un
plus grand nombre de données, sans pour autant nécessiter une grande expertise linguistique
pour fonctionner. Ces modéles sont donc adaptés a notre travail, et nous ont permis de

déterminer la polarité de I’attitude exprimée au sein de chaque commentaire.

La Figure 11 présente une synthése des étapes suivies dans la détermination de la polarité des

commentaires et donc de I’attitude du consommateur.
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Figure 11 : Procédure d’extraction et de traitement des données via I’utilisation de

modéles de Deep Learning

* Scrapping des commentaires
Extraction des
données

* Avec Python :Nettoyage des données

2ielionls o Avec 1’ API Tokenizer de Python : Tokenisation, et vectorisation
des données

* Création de modeles de réseaux neuronaux de classification des
sentiments grace aux émojis
S e Création de modeles de détection de I’intention

Sélection du . < Py
modale * Comparaison des performances des modeles créés

* Déploiement des modeles sélectionnés sur I’ensemble des
commentaires de la base de donnée

* Création de la variable de sentiment liée a chaque commentaire

Déploi t 2 . ye . N .
gf Ig?égf: * Création de la variable d’intention liée a chaque commentaire

- /o

A) Choix du langage utilisé pour I’analyse des commentaires

Pour rappel, nous souhaitons déterminer dans chaque commentaire la polarité¢ de I’attitude
exprimée ainsi que la présence ou non d’une intention d’achat. En Data Science, deux langages
statistiques sont particulierement populaires, auprés des professionnels et des académiques :
Python et R. Nous avons utilisé Python qui est un langage de programmation polyvalent, gratuit
et également en open source. Sa communauté active et ses bibliotheques d’exploration de

données I’ont rendu tres populaire.

Les parties suivantes détaillent notre procédé pour réaliser cette analyse.
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B) Nettoyage des données

La premicre étape dans une analyse de données textuelles consiste a les nettoyer. Les méthodes
choisies pour nettoyer le texte varient en fonction des données elles-mémes, ainsi qu’en fonction

de la facon dont celles-ci seront utilisées par la suite.

Dans notre cas, ce nettoyage est en grande partie géré par I’API Tokenizer que nous présentons
dans la section suivante. Nos données ont toutefois nécessité I’ajout d’une étape supplémentaire,
I’extraction automatique ayant donné lieu a la présence d’un certain nombre d’expressions créant

du « bruit » dans nos données.

Par exemple : « I love your make up here! Tutorial please :)<br /><br />Ily girl, you&#39;re

so funny lol <br /> »
Pour rendre ce type de commentaires plus lisibles, nous les avons tout d’abord identifiées (&#39;
, &quot; , <br />, <b>, <b/>) puis remplacées par « ».

C) Vectorisation

Les algorithmes de Machine Learning utilisent des vecteurs de nombres comme données
d’entrée et ne peuvent pas lire du texte. Ils doivent étre codés en tant que nombre entiers ou
décimaux afin d’étre utilisés comme données de départ : c’est la vectorisation. En conséquence,

nous avons transformé notre texte en vecteurs.

Pour le faire, nous utilisons une nouvelle fois I’API Tokenizer, qui propose quatre (4) fagons de
créer un vecteur, prenant en compte différentes informations sur le document et les mots qu’ils

contiennent :
1. Mode Binaire
Ce mode consiste a simplement noter la présence ou I’absence d’un mot dans chaque document.

2. Mode Compte

Ce mode est I’un des plus simples, car il ne conserve comme information que le nombre

d’apparition d’un mot dans le document.

3. Mode Text Frequency-Inverse Document Frequency (TF-IDF)

Ici, chaque mot se voit attribué deux scores :

- Sa fréquence : combien de fois un mot apparait dans un document
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- Lafréquence inversée par document : cela va diminuer le score li¢ aux mots qui apparaissent

beaucoup dans les documents (qui ne permettent donc pas de les différencier).

L’association de ces deux mesures permet de mettre en avant les mots qui sont le différenciant,

apparaissant beaucoup dans un document et non dans tous les documents.

4. Mode Fréquence

La fréquence de chaque mot est représentée par le nombre de fois ou celui-ci apparait dans un

document, divisé par le nombre de mots dans chaque document.

Pour notre recherche nous utilisons le mode binaire. Comme indiqué par Pak et Paroubek
(2010), cette méthode est la plus indiqué dans 1’étude de sentiment. En effet, il n’est pas
nécessairement indiqué a travers 1’utilisation répétée de mots clés. Cette constatation a été faite
de multiples fois dans la littérature (Pang, Lee, & Vaithyanathan, 2002). Nous ne cherchons pas
a différencier des documents, mais a apprendre la facon dont le sentiment est exprimé, sur un

grand nombre de données. Dans ce cas, le mode binaire est recommandé.

D) Classification du sentiment exprimé via ’utilisation d’emojis

Nous nous trouvons face a un probleme de classification lié au sentiment exprimé. En effet,
en fonction des mots utilisés dans un commentaire, nous devons trouver un moyen de dégager
le sentiment qui y est exprimé. Les techniques de Machine Learning ont été appliquées a ces
problémes avec succes (Read, 2005) s’adaptant parfaitement a une ére ou la donnée textuelle est

abondante et accessible.

Selon Derbaix et Pham (1989), mesurer les sentiments via des comptes rendus verbalisés
présente un certain nombre d’avantages et d’inconvénients. Cela permet tout d’abord de garantir
I’anonymat et de minimiser les réactions a 1’enquéteur (lorsque celui-ci n’est pas présent, ce qui
est le cas de figure de cette recherche). Cette facon de récolter les données permet également de
mettre en évidence la direction et le contenu des émotions, sans nécessiter de matériel particulier.
En revanche, il est possible que de faux processus cognitifs soient présents dans la déclaration
(les auteurs mettent en avant le biais de désirabilité sociale). Il est également possible que
I’expression verbale ne soit pas I’exacte retranscription de 1’état affectif (que ceci soit volontaire

ou non de la part de I’interrogé).
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Ici plusieurs méthodes sont utilisables. Nous pourrions utiliser des méthodes non supervisées,
qui se basent sur des dictionnaires d’analyse sentimentale déja existants pour analyser les
données textuelles (exemple sur Python: les programmes TextBlob ou Affin). Avec ces
méthodes, pour chaque commentaire, nous obtenons un score de sentiment, de -1 a 1, allant du

plus négatif au plus favorable. A titre d’exemple :

Commentaire Score de sentiment non

supervis¢ utilisant Affin

This game seems to be so boring... -0,7
joe coughs a lot in his videos. 0
The intro had me literately LOL! Great video! 1

Ces méthodes, bien que simples a mobiliser, ne sont pas enticrement satisfaisantes d’un point de
vue méthodologique. En effet, leur notation peut facilement étre remise en cause lorsqu’elle est
appliquée a notre corpus de texte : de nombreuses erreurs de notations grossiéres apparaissent

régulierement, comme ici :

Commentaire Score de sentiment non

supervis¢ utilisant Affin

Lol I bought the gold edition, kill me 0,8

I played the beta and immediately cancelled my preorder | 0,7
because I had never been so board playing anything in my

life.

Nous nous sommes donc tournés vers un second type de méthode : les méthodes d’analyse
supervisées. Celles-ci se basent sur des notations existantes (un commentaire sur un produit
associé a une note sur 5, ou un nombre d’étoiles), pour catégoriser les sentiments exprimés dans

un commentaire.

Dans notre corpus, nous n’avons pas de notes. Toutefois les vidéo-spectateurs utilisent des

emojis pour traduire leurs émotions. Ce sont des symboles graphiques unicodes, utilisés comme
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un raccourci pour exprimer des concepts et des idées. Le terme emoji vient du japonais et se

traduit par « personnage en image ». (Novak et al., 2015)

Ils sont I’évolution des émoticones (issu de I’anglais emoticon, lui-méme une abréviation de
I’expression « emotion icon » (Guibon, Ochs, & Bellot, 2016) ), mais sont plus nombreux et
graphiquement plus évolués. Ils représentent également un plus grand éventail de choses (pas

uniquement des expressions de visage) :

Visages Actions Objets Endroits

e x B

Les emojis, bien qu’existant depuis la fin du 20°™ siécle au Japon, gagnérent en popularité en
2010 lorsqu’Apple les intégra a ses téléphones. En juin 2017, on en compte 2 666!, ce nombre

augmentant régulierement.

Guibon est ses collegues (2016) ont mis en avant les principales fonctions pour lesquelles les

emojis sont utilisés :

L’expression du sentiment : une phrase peut exprimer un état émotionnel neutre,

I’utilisation d’un emoji pouvant alors y ajouter de I’émotion et lui donner une polarité.

a0

Exemple : « Ok, j’irai demain » en comparaison avec « OK, j’irai demain = »

Le renforcement du sentiment : une phrase peut exprimer différentes émotions. Dans
ce cas, les emojis peuvent étre utilisés pour renforcer les émotions de I’auteur. Ils lui permettent

de pointer a une certaine émotion, alors que plusieurs peuvent étre présentes dans sa phrase.

Exemple : « je suis vraiment heureuse et un petit peu triste pour elle » en comparaison avec « je

e

suis vraiment heureuse et un petit peu triste pour elle = »

21 htps://emojipedia.org/fag/#how-many
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La modification du sentiment : I’auteur d’un message peut également utiliser un emoji
pour modifier les émotions renvoyées par son texte, ou leur intensité. Les émotions complexes
telles que le sarcasme, I’ironie ou I’humour non textuel peuvent étre communiquées grace aux
emojis. Cela peut se faire par ’ajout d’un emoji exprimant I’exact oppos¢ de I’émotion exprimée

dans le texte.

Exemple : « Je suis trop triste d’avoir raté mon examen = » Ici le contexte seulement peut

indiquer a I’interlocuteur le sentiment réel évoqué dans le message.

La notification : les emojis peuvent étre utilisés seuls, pour saluer un interlocuteur ou
relancer la conversation.

A\

Exemple :

La praticité : les emojis peuvent remplacer des mots et donner une information

minimale plus rapidement que par I’écrit.

Exemple :

Pour amusement : a la marge des usages standards, un utilisateur peut partager un
emoji juste car il trouve que celui-ci est amusant et qu’il souhaite le partager avec son

interlocuteur.

Les émoticones ont été tres utiles dans la classification automatique des textes en fonction des
sentiments (Boia, Faltings, Musat, & Pu, 2013; Davidov, Tsur, & Rappoport, 2010; Hogenboom
et al., 2013, 2015; Liu, Li, & Guo, 2012; Pak & Paroubek, 2010; Read, 2005; Zhao, Dong, Wu,
& Xu, 2012).

Les emojis étant plus nombreux que les émoticones, et permettant de communiquer un plus
grand nombre d’émotions, nous avons choisi de restreindre notre étude aux €émojis représentant

un visage, un geste de la main et des symboles directement liés a I’émotion (comme des cceurs).

Novak et ses collegues (2015) ont produit une cartographie des emojis en fonction du sentiment
exprimé??. Nous nous en sommes servi pour déterminer la polarité des emojis que nous avions

présélectionné, et ainsi les catégoriser en tant que signifiant une attitude positive ou négative.

Emojis positifs utilisés :

22 http://kt.ijs.si/data/Emoji sentiment ranking/
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Grace a ces émojis, nous sommes capables d’identifier clairement des commentaires comme
étant positifs et négatifs. La Figure 12 présente la démarche suivie pour caractériser le reste des

commentaires, grace a la sélection d’un modele prédictif.
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Figure 12 : Processus de détermination du sentiment exprimé
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E) Méthodes d’estimation

1. Naives Bayes

Naive Bayes est I’algorithme conventionnellement utilisé lors des analyses textuelles
supervisées. Cet algorithme permet de classer des documents de commentaires en deux ou
plusieurs catégories selon les termes/mots contenus dans le texte. Lorsque Naive Bayes est
utilisé pour un besoin de classification, chaque caractéristique joue un role dans la détermination
du label auquel la valeur d’entrée doit étre assignée (Bird et al., 2009). Pour choisir un label pour
une valeur d’entrée, le classificateur commence d’abord par calculer la probabilité antérieure de
chaque label, déterminée par la fréquence de chaque label dans I’ensemble de données
d’entrainement. La contribution de chaque caractéristique est ensuite combinée avec cette
probabilité antérieure, aboutissant a une estimation de vraisemblance pour chaque label. Celui

dont I’estimation de vraisemblance est la plus élevée est ensuite affecté a la valeur d’entrée.

La raison pour laquelle ce classificateur est désigné comme « naif » vient du fait qu’il est basé
sur 1’idée selon laquelle toutes les caractéristiques sont indépendantes les unes des autres. Par
exemple, un fruit peut étre considéré comme une pomme s'il est rouge, rond et d'environ 3 pouces

de diametre. Méme si ces caractéristiques dépendent les unes des autres ou de l'existence des
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autres caractéristiques, toutes ces propriétés contribuent indépendamment a la probabilité que

ce fruit soit une pomme.

2. Modéles Neuronaux

Les réseaux de neurones sont des constructions abstraites simulant I’activit¢ d’un réseau de
neurones biologiques simplifié. On les utilise dans I’apprentissage automatique pour construire
un modele a partir de données existantes, afin de réaliser des prédictions sur de nouvelles
données (a I’aide de régression ou de classification) (Salvail, 2012). Il est constitué¢ de neurones,

disposés en couches, recevant une information de leurs prédécesseurs (situés dans la couche

précédente) et la combinant selon des pondérations ( W](i,z) . Chaque neurone possede un seuil

d’activation (b,(ci)). Autour de ce seuil, la valeur de sortie est beaucoup plus sensible aux
changements de la valeur d’entrée. Les réseaux neuronaux offrent en général de meilleurs

résultats que des classificateurs linéaires classiques (Brownlee, 2017).

La figure 11 est un exemple d’architecture simple de réseau neuronal.

Figure 13 : Réseau de neurones a 5 couches dont 3 couches cachées, une couche

d'entrée et une couche de sortie (Brownlee, 2017)

Entrée Couche 1 Couche 2 Couche 3 Sortie
s
e
2

et

Il existe différents types de réseaux neuronaux, chacun ayant une fagon différente de propager
I’information entre les neurones et de les entrainer. La Figure 14 représente schématiquement

les différentes architectures de réseaux neuronaux.
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Figure 14 : Représentation des différentes architectures de réseaux neuronaux
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Dans la sous-partie suivante nous présentons les réseaux de neurones multicouches et les réseaux

convolutionnels 8 mémoire courte ou longue, utilisés dans notre étude.

Un réseau de neurones multicouches est constitué d'un systéme de neurones (ou nceuds) simples
interconnectés. Il représente une application non linéaire entre un vecteur d'entrée et un vecteur
de sortie. Les nceuds sont connectés par des poids et des signaux de sortie, qui sont fonction de
la somme des entrées du nceud, modifiée par une simple fonction de transfert ou d'activation non
linéaire.

Les réseaux de neurones multicouches possedent une direction de traitement de I'information :
les neurones ne communiquant que vers la couche suivante, jamais la précédente, c’est pourquoi
le réseau de neurones multicouche est connu comme un réseau « feed-forward ». Nous verrons
dans le paragraphe suivant que c’est I’une des caractéristiques majeures le différenciant d’autres

types de réseaux neuronaux.

Son architecture est variable, mais se composera en général de plusieurs couches de neurones.
La couche d'entrée ne joue aucun réle dans le calcul, mais sert a transmettre le vecteur d'entrée

auréseau (les informations que I’on fournit au départ au modele, dans notre cas les commentaires
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comprenant des émojis). Les termes vecteurs d'entrée et de sortie se réferent aux entrées et sorties
du perceptron multicouche et peuvent étre représentés comme des vecteurs simples (Gardner &

Dorling, 1998).

Les réseaux neuronaux multicouches sont entierement connectés : chaque neurone est connecté
a tous les neurones des couches précédentes et suivantes. Ils ont la capacité d'apprendre par
l'entrainement. Ceci nécessite un ensemble de données d'apprentissage, qui consiste en une série
de vecteurs d'entrée et de sortie associés. Pendant l'entrainement, le réseau de neurones
multicouche est présenté a plusieurs reprises avec les données d'apprentissage et les poids dans
le réseau sont ajustés, jusqu'a ce que la cartographie d’entrée-sortie désirée se produise (Gardner
& Dorling, 1998). La Figure 15 est une représentation d’un réseau neuronal multicouches, avec

deux couches cachées.

i=Jil , 12, 13] = vecteur d’entrée

o =[ol : 02] = vecteur de sortie

Figure 15 : Un réseau neuronal multicouches avec

deux couches cachées (Gardner & Dorling, 1998)

Les réseaux neuronaux multicouches apprennent de maniere supervisée. Pendant l'entrainement,
la sortie déterminée par le réseau neuronal multicouche, pour un vecteur d'entrée donné, peut ne
pas étre égale a la sortie désirée. Dans un ce cas un signal d’erreur est émis (il est défini comme

la différence entre la sortie désirée et la sortie réelle). L'entrainement utilise son ampleur pour
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déterminer dans quelle mesure les poids dans le réseau doivent étre ajustés, de sorte que 1'erreur

globale du réseau neuronal multicouche soit réduite (Gardner & Dorling, 1998).

De nombreux algorithmes peuvent étre utilisés pour former un perceptron multicouche. Une fois
formé avec des données d'entralnement convenablement représentatives, le perceptron
multicouche peut étre appliqué a de nouvelles données d'entrée. C’est a dire que le modele peut

étre étendu a d’autres données pour réaliser des prédictions.

Les réseaux récurrents possedent des boucles dans leur structure, qui permettent a 1I’information
de persister, fonctionnant alors comme la mémoire humaine. Ils sont particulicrement
intéressants a utiliser pour les données ayant une dimension temporelle, comme 1’écriture, le
discours ou les formats audio ou vidéo. (Gers, Schraudolph, & Schmidhuber, 2002). La Figure
16 présente simplement le fonctionnement de ce type de réseau: les couches cachées

communiquent entre elles de fagcon récurrente.

Figure 16 : Réseau neuronal récurrent, prenant en compte les informations apprises

précédemment

Recurrent network

—— output layer

input layer (class/target)

hidden layers: “deep” if > 1

Les réseaux « Long Short-Term Memory » (LTSM, ou longue mémoire a court-terme) ont ¢té
créés pour répondre a des problémes de performance des réseaux récurrents traditionnels
(Hochreiter & Schmidhuber, 1997). Le LSTM utilise des cellules-mémoire et des portes, qui
leur permettent de ne pas toujours garder I’ensemble des informations apprises lorsque celle-ci
n’est pas nécessaire a la performance du modele, mais qu’elle y nuit (Hochreiter & Schmidhuber,

1997).
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3. Comparaison des modéles

Pour sélectionner notre modele de prédiction de la valeur de 1’attitude, nous avons pris en compte

trois critéres :

1. Le taux de précision du modele.

2. Laforme de I’estimation donnée par le mod¢le : Nous avons construit nos modeles de sorte

qu’ils estiment un sentiment exprimé compris entre 0 et 1, et non un modele estimant une

appartenance a des classes (positives et négatives par exemple). En effet, les avis exprimés

comportent d’importantes nuances qu’une classification binaire ne pouvait saisir avec

satisfaction.

3. L’efficacité du mod¢le (en termes de temps d’exécution).

Nous avons tout d’abord utilisé I’algorithme Naive Bayes, celui-ci réalisant un trop grand

nombre d’erreur nous ne 1’avons pas sélectionné.

Par la suite nous avons construit 2 modeles neuronaux, un modéle neuronal multicouches simple

et un modéle LTSM. Le tableau 21 compare leurs performances sur un méme fichier de

commentaires :

Tableau 21 : comparaison des performances des modeles neuronaux testés

Modeéle Neuronal

Taux de précision moyen
(calculé sur chaque fichier
de commentaires)

Forme de

I’estimation

Efficacité
modele

du

Modéle neuronal
multicouches

(600 neurones, batch
size = 20, nombre
d’epochs = 30)

89%

Une valeur entre 0
(négatif) et 1
(positif)

Entre 3 et 4
secondes par tour

Modele LTSM

(100 neurones, batch
size= 10, nombre
d’epochs = 30)

90%

Une valeur entre
0.976 ¢t 0.978

Entre 488
secondes et 2307
secondes par tour

Du fait de son efficacité, mais également parce qu’il donne une estimation de I’attitude plus

différenciée, c’est le premier modéle qui a été sélectionné : le modéle neuronal multicouches.
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4. Modeéle sélectionné

Le modéle a été écrit avec le langage Python, avec I’ API Keras Sequential Model?

, qui permet
de définir la forme de nos données d’entrée et de sortie, ainsi que les types de couches qui

forment notre modéle. Nous avons utilisé I’environnement Jupyter>* pour coder sur Python.

La « couche d’entrée » (« input layer ») est la taille du vocabulaire de chaque document de
commentaire sur lequel le modele est entrainé (pour rappel le modéele est entrainé sur un fichier
reprenant I’ensemble des commentaires adressés sous les vidéos d’un seul et méme youtubeur).
Cette couche est spécifiée en tant que « couche dense » (« dense layer » en anglais) : chaque
neurone de cette couche est complétement connecté aux neurones de la suivante. Elle a deux
paramétres : le nombre de neurones qui la constitue (ici 600, nombre obtenu en testant
différentes valeurs et en gardant celle donnant le meilleur taux de précision du modéele) et la

taille des données d’entrée.

Selon les recommandations de Brownlee (2017) nous choisissons en tant fonction d’activation

la fonction linéaire rectifiée.

La couche de sortie est un neurone simple avec une fonction d’activation sigmoide, utilisée pour
réaliser des prédictions comprises entre 0 et 1. Nous obtenons donc une valeur y, comprise entre

0 et 1, avec 0 correspondant a un sentiment négatig et 1 a un sentiment positif.

Pour préparer notre modele a la phase d’entrainement nous utilisons la fonction compile(), en

stipulant :

- Lafonction de perte : nous choisissons la fonction « binary cross entropy » car les données
d’entrainement sont codées de fagon binaires (0 et 1, selon les émojis contenus)

- Le type d’optimiseur (fonction utilisée par le modele pour minimiser les pertes) : ici
RMSprop, reconnue pour ses bonnes performances (Brownlee, 2017)

- Les indicateurs que notre modele doit évaluer durant les phases d’entrainement et de test :
ici nous sélectionnons la précision du modele. Celle-ci est exprimée en pourcentage,
représentant le nombre de fois ou le modele a réalisé des classifications correctes sur les

données d’entrainement.
Pour entrainer notre modele nous utilisons la fonction fit(), en lui indiquant :

- les données sur lesquelles le modéle doit s’entrainer

23 https://keras.io/models/sequential/

24 https://jupyter.org
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- le nombre de phrases pour chaque lot (« batch » en anglais = 20)
- le nombre de fois ou le modéle doit s’entrainer sur la totalité du fichier d’entrainement

(« epoch » en anglais = 20)

- la valeur de scission de validation (« validation split ») : le pourcentage des données

d’entrainement qui servent pour la validation du modele (ici dix pourcent).

Note : Pour déterminer la taille du «batch » et le nombre d’ « epoch » , nous avons suivi les
recommandations de Brownlee (2017) et testé différentes combinaisons jusqu’a trouver celle

offrant le meilleur taux de précision.
Le codé du modele utilis€ écrit sur Python est situ¢ en Annexe 4.

La Figure 17 donne un aper¢u du modele neuronal présenté au sein de I’environnement Jupyter.

Figure 17 : visualisation du code Python du modéle neuronal sur l'interface Jupyter

d’Anaconda

~ Jupyter Modéle Neuronal Keras - VF Derniére Sauvegarde : 06/02/2019 (modifié)

File Edit View Insert Cell Kernel Widgets Help

+ x @ B 4 ¥ DMExécuter M C MW  Code

<>
B

Entrée [ ]: #Neural Mdel

import numpy as np

from keras.models import Sequential

from keras.layers import Dense

from keras.layers import Flatten

from keras.layers.embeddings import Embedding

from keras.preprocessing import sequence

model = Sequential()

model.add(Dense(600, input_shape=(vocab_size,)))

model.add(Activation('relu'))

model.add(Dense(1l))

model.add(Activation('sigmoid'))

model.compile(loss='binary crossentropy',

optimizer='rmsprop',
metrics=['accuracy'])

batch_size = 20

history = model.fit(x_train_matrice, y_train,
batch_size=batch_size,
epochs=20,
verbose=1,
validation_split=0.1)

score = model.evaluate(x_test matrice, y_test,
batch_size=batch_size, verbose=1)

print('Test score:', score[0])

print('Test accuracy:', score[l])
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Le modele est ensuite déployé sur les données restantes (ne faisant pas partie du fichier
d’entrainement), de fagon a prédire 1’attitude exprimée dans les commentaires. Nous avons fait
tourner ce modele sur I’ensemble des commentaires regroupés par youtubeur (par exemple,
I’ensemble des commentaires laissés sous les vidéos d’Ingrid Nielsen, ou d’Erica Griffin). Si le
nombre de commentaires par youtubeur était trop petit pour obtenir un taux de précision
intéressant, nous avons regroupé les fichiers par catégorie de produits afin d’obtenir un fichier

avec un nombre suffisant de phrases a tester pour le modele.

Par exemple, pour la catégorie ASMR, nous avons regroupé ensemble les youtubeurs
Albinwhisperland, ASMRequest, Gentlewhispering et Lauralemurex ASMR. Nous n’avons

effectué qu’un seul autre regroupement, dans la catégorie mode avec les youtubeurs Jourdan

London et Krystin Alexis.

La Figure 18 est un extrait de son application sur nos données ne possédant pas d’émojis :

La premicre colonne correspond au pseudo du commentateur YouTube, la seconde a son

commentaire, la troisieme a I’évaluation du sentiment réalisée par notre mod¢le.

Figure 18 : Extrait de la base de données avec I’application du modéle neuronal sélectionné

pour I’évaluation du sentiment exprimé au sein de chaque commentaire

lizzysimmons Olaplex ruined my hair :{. It became so knotted and damaged. | had to cut it. 0.007972928695380688
sockcreature That shirts is p cool 0.9505529403686523
Gabby Nichole | would love a video on those ombre lip things! 0.9673354029655457

i wonder what people with naturally gray hair through old age have to say about today s generation dying
wondernessful their hair a gray color. i m curious! :D 0.9972276091575623

That s really neat you went back to your alma mater for the panel. | really admire women like you who
have made a career based in what they are passionate about. You re doing you and a lot of people like it.
Myself included.A My degree is in journalism so i hope to be back in a media job at some point. | like

blimeyhermione07 where | am now, though. Thanks for the smiles and laughs! 0.9988740086555481
Larissa Allred definitely do a video on the nyx ombre!!!! so curious 0.9473683834075928
Megan Ripley Yes to ombrA® lip color videol!!!! 0.9906905889511108
Thania Gonzalez THAT ESSIE COLOR!! so beautiful 0.9832730293273926
This silvery look with the hair is amazing| As does the current blonde... Though you look fantastic in any
claireintheworld color &lt;3 0.9932094216346741
SpiffySixxSense do the ombre lip video! :) 0.9545475840568542
Amanda Zhang | know you re back to blonde by now, but this gray/silver hair looks great on you! :D 0.9675633907318115
Tanya Lopez you describing scent is legit me 0.8665632009506226
My February kinda sucked but my favorite moment is | got to see one of my favorite groups, EXO a Kpop
Mag Kitty group, in concert which is a big thing because it was their first North American tour :) 0.9787357449531555
gabrielle hall Omg | am wearing the same nail color it s been my go to all month. 0.9848465919494629
OMG. A lot happened to me in February too! My head is still spinning from so much happening in one
Taylor short month! 0.968532145023346
| tried to snap it to you but idk if you got it but Hard Candy has a new liquid lipstick that you need to tryl|
April Grayson You will love the color Daffodill! 0.9970405697822571

| m so happy this month is over it was just super crazy, busy, and sad. My husband deployed on Valentine s
Day, | moved out of state, and had to start a new job all this month. It has been crazy emotional and tough

Misty Cruz I m just happy that it s behind me now. 0.6379764676094055
Kimberly Flanagan You are so funnyl And yes do a video on the NYX Ombre Duos :) 0.9598357081413269
Ness Vargas | neeeeeed to find olaplex! My bleached hair needs help :( 0.019668709486722946
Betsy Moniycat Can you do your wet n wild favorites? | never got their stuff until you shouted them out years ago 0.995559811592102
Katie Nicole Need to try that Olaplex stuff, my hair is so dead 0.7208954095840454
Monica R Love fantasy bubble and i thought of you. Def gonna follow the new one :) 0.9535771012306213
Allison Forrest | want to buy that perfume too but | can t get myself to spend the money &It;/3 0.004720048978924751
taylorrspeaking So many comments about your hair and it s all gone 6Y™- but if we re being real you can rock any color 0.9954193830490112
Julie Sunderlin You deserve those magical moments! Validation indeed and congratulations : ) 0.983062744140625
Emma Kathryn Leighann | need to know what lashes you re wearing!! 0.8386585116386414
Savahna Sky | hope you re feeling a little better, | Il make sure to send good vibes! <a href="http://www.youtube.com/re 0.9996297359466553
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Cette section a été consacrée a la démarche mise en place pour obtenir une estimation du
sentiment exprim¢ dans les commentaires de la base de données. Nous avons explicité les étapes
de nettoyage et de vectorisation des commentaires, a 1’aide 1’ API Tokenizer. Par la suite, nous
avons présenté comment les emojis pouvaient étre utilisés pour classer le sentiment exprimé et
comment nous l'avons mis en place dans cette étude. Nous avons également présenté différentes
méthodes d’estimation possibles, ainsi que le fonctionnement général des réseaux neuronaux.
Nous avons justifié le choix du modele neuronal que nous avons déploy¢ sur la base de données,
puis détaillé sa construction a I’aide de 1I’API Keras Sequential Model.

La section suivante présente la démarche mise en place dans la derniere étape de construction

de la base de données : 1’étude de I’intention d’achat exprimée dans les commentaires.

Section 3: Etude de Dintention d’achat exprimée dans les

commentaires

A) Création des dictionnaires spécifiques aux catégories de produit

Pour étre en mesure de détecter une intention d’achat dans un commentaire, nous devons tout
d’abord créer une liste de termes permettant de détecter cette intention. Dans la suite du

document nous ferons référence a cette liste en utilisant le terme de « dictionnaire ».

Pour rappel, I’intention d’achat peut étre définie comme le « souhait d’acheter un produit »
(Arnaud et al., 2017). Elle correspond alors a la déclaration d’acquérir le produit, de fagon large.
L’expression des moyens mis en ceuvre (choix du lieu d’achat par exemple), ainsi que la
temporalité de cette action (action envisagée a plus ou moins court terme) viennent renforcer la
concrétisation future de cette attitude. Toutefois, ces éléments ne sont pas des conditions

nécessaires a son expression.

Dans la littérature, plusieurs méthodes ont ét€ mobilisées par des chercheurs en sciences du
langage ou en sciences informatiques pour déterminer la présence ou non d’une intention d’achat
(V. Gupta, Varshney, Jhamtani, Kedia, & Karwa, 2014; Leenhardt & Patin, 2014). Toutefois, la
plupart de ces méthodes sont appliquées a un petit corpus de texte et donc difficilement

applicables sur le notre.
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En nous basant sur ces exemples et tout en prenant en compte la taille de notre corpus nous

avons mis en place une méthode en deux temps, visant a identifier la présence ou non d’une

intention d’achat. La premiere étape a été de créer une liste de termes indiquant 1’intention de

réaliser un achat. Puis, dans un second temps nous avons procédé a la vérification de la

performance de cette liste.

Tout d’abord, nous avons créé une liste de termes représentant la notion d’intention d’achat.

Pour cela nous avons procédé a la lecture d’une sous partie de notre base de données. Cette sous

partie était constituée de 50 000 commentaires, sélectionnés au hasard. Lors de cette lecture,

nous avons listé les termes renvoyant a une intention d’achat.

Ces termes ont été sélectionnés en fonction de deux (2) contraintes :

- Représenter une intention d’achat ou d’utilisation future

- Renvoyer a une action future de I’utilisateur et non d’un tiers

Aprées avoir formé une premicre version du dictionnaire, nous I’avons déployé sur un fichier-

test de commentaires (de 5000 commentaires, nous permettant une lecture « humaine »

raisonnable). Ceci nous a servi a réaliser une deuxiéme version du dictionnaire, en ajoutant des

termes manquants, ou en enlevant certains termes trop peu discriminants. A la fin de cette étape,

nous obtenons une deuxi¢me version du dictionnaire. Cette étape a été répétée jusqu’a atteindre

un statut de « saturation » : lorsque la lecture du fichier-test de commentaires ne permet plus

d’améliorer la derniére version du dictionnaire créé. Ces étapes ont été répétées pour chacune

des catégories de produit.

Nous avons créé 5 dictionnaires en rassemblant les catégories de produit proches :

- Un dictionnaire pour les produits beauté, mode et art de vivre (Annexe 5)

- Un dictionnaire pour les jeux vidéo (Annexe 6)

- Un dictionnaire pour la nourriture (Annexe 7)

- Un dictionnaire moins spécifique, pour les vidéos de type ASMR qui contiennent un grand
nombre de catégories de produit (Annexe 8)

- Un dictionnaire pour les produits technologiques (Annexe 9)

Une fois que celui-ci a été suffisamment perfectionné, nous avons par la suite utilisé Python
pour détecter la présence des termes de ce dictionnaire dans les commentaires de notre base.
Ceci aboutit a la création d’une colonne «intention d’achat»: avec 1 la détection d’une

intention et O la non-détection.
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Tableau 22 : exemples de commentaires contenant une intention d’achat

April 21st is my 35th birthday, so I take that as a sign that I will Need to purchase these!!
love you Tati!

Thank you Tati! I felt like we were having cocktails over a lunch break. I loved the sneak
peak and I am sure I will buy one or two if not to use it, to have it on my vanity; they are so
darn cute! Sure my daughter will love them too.

I cannot wait to get my hands on these!!!

I m so excited to try this product myself!! This just made me want the product even more!
yay damn it I m early ! lol .. thanks for the review I will buy it as a gift for a friend .. love
you tati! !

B) Vérification humaine (a posteriori) du dictionnaire

Afin de vérifier la qualité de la qualification réalisée par les dictionnaires présentés au sein de la
partie précédente, nous avons mis en place une vérification a posteriori. Pour ce faire il a été
demandé a 10 personnes de lire 50 phrases chacune. Ces personnes font tous partie des
programmes doctoraux de 1’Université Paris Dauphine et de I’Université de Paris Est Marne la
Vallée, de fagon a assurer un niveau d’anglais suffisant a la compréhension des commentaires.
Apres la lecture, celles-ci devaient indiquer si chacune de ces phrases contenait la présence d’une

intention d’acheter.

Ces codages ont ensuite ét¢ comparés au codage issu de I’utilisation du dictionnaire sur

I’ensemble de la base. Le calcul du kappa de Cohen a été réalisé.

Les niveaux de référence, communément utilisés, dans la mesure de 1’accord mesuré par le
kappa de Cohen sont présentés dans le tableau ci-dessous issu de 1’article de Landis et Koch

(1977) :

Kappa de Cohen | Force de I’accord
0,81-1,00 Excellent
0,61-0,80 Substantiel
0,41-0,60 Modéré
0,21-0,40 Juste
0,00-0,20 Léger
<0,00 Pauvre

Les tableaux 23 et 24 nous donnent deux informations importantes :
1) Le dictionnaire a tendance a surévaluer la présence d’intention d’achat (cf 2°m colonne,
1¢ ligne du tableau 23).
2) L’accord entre la qualification réalisée par les codeurs et la qualification réalisée a

I’aide du dictionnaire est substantiel.
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Tableau 23 : Tableau croisé Intention (colonne a remplir) * dictionnaire

Effectif

dictionnaire Total

0 1
Intention 0 251 79 330
(colonne a 10 3 168 171
remplir)
Total 254 247 501

Tableau 24 : Mesures symétriques
Valeur Erreur T Signification
asymptotique | approximati approximative
standard® f

Mesure Kappa ,671 032 15,774 ,000
d'accord
N d'observations valides 501
a. L'hypothéese nulle n'étant pas considérée.
b. Utilisation de I'erreur asymptotique standard en envisageant I'hypothese nulle.

Cette vérification nous permet de conclure que 1’utilisation des dictionnaires thématiques (par
catégorie de produit) permet une détection efficace de la présence d’intention d’achat dans les

commentaires de la base de données.

Conclusion du chapitre 1

Dans ce chapitre a été présentée la méthodologie mise en place pour la seconde étude.

Dans une premicre section, la premiére partie de la démarche de construction de la base de
données a été présentée. Cette démarche comprend tout d’abord la sélection des youtubeurs et
vidéos la formant. Puis, la création des variables liées au bouche-a-oreille est explicitée (avec
tout d'abord le codage de ces variables, puis sa vérification avec le calcul du kappa de Cohen
(Cohen, 1960)). Enfin, le processus d’extraction des commentaires et des données relatives aux

vidéos, directement a partir de YouTube a été présenté.

Dans une deuxiéme section, nous avons explicité la démarche mise en place pour obtenir une

estimation du sentiment exprimé dans les commentaires de la base de données. Nous avons
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explicité les étapes de nettoyage et de vectorisation des commentaires, a 1’aide 1’API Tokenizer.
Par la suite, nous avons présenté comment les émojis pouvaient étre utilisés pour classer le
sentiment exprimé et comment nous I'avons mis en place dans cette étude. Nous avons également
présenté différentes méthodes d’estimation possibles, ainsi que le fonctionnement général des
réseaux neuronaux. Nous avons justifié le choix du modé¢le neuronal que nous avons déployé
sur la base de données, puis détaillé sa construction a 1’aide de I’ API Keras Sequential Model.

Enfin, dans une troisiéme et derniére section, a ét¢ abordée la derniére étape de construction de
la base : I’étude de I’intention d’achat exprimée dans les commentaires. La encore, cette étape a
donné lieu a une vérification humaine de la qualité du codage effectu¢, grace au calcul d’un

kappa de Cohen.

Au sein du chapitre suivant nous rentrons dans le détail de la base de données constituée, en

réalisant une description statistique de celle-ci.

185



186



Chapitre II : Description de la base de
données
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Introduction

Dans ce chapitre, nous présentons une description statistique de notre base de données afin de
mieux connaitre sa composition ainsi que les variables qui la constitue. Dans une premiere
section, nous réalisons tout d’abord des analyses univariées. Cette premicre section, nous
décrivons (1) les catégories de produits (comment les commentaires sont répartis en fonction de
la catégorie du produit), (2) le nombre de commentaires et de « vues » par vidéos, (3) le nombre
d’abonnés et d’abonnements des vidéo-spectateurs, (4) le statut professionnel du
youtubeur (comment les commentaires sont répartis en fonction de ce statut), et (5) le type de
divulgation (répartition des commentaires en fonction du type de relation commerciale et son
affichage). Dans une seconde section, nous procédons a des analyses de la variance afin de
comprendre les liens entre certaines variables catégorielles et le sentiment exprimé par les vidéo-

Spectateurs.

Section 1 : Analyses univariées

A) Catégories de produits

Le Tableau 25 présente la fagcon dont les commentaires sont répartis en fonction de la catégorie

du produit de la vidéo (c’est a dire le type de produit dont parle le youtubeur au sein de sa vidéo).

Tableau 25 : Nombre de commentaires par catégories de produits

Fréquence Pourcentage

Valide Animaux 1001 ,1
ASMR 23146 1,5
Books 604 ,0
Car 7875 )
Nourriture 20143 1,3
Films 162960 10,7
Jeux Vidéos 229146 15,1
Jeux 4956 3
Lifestyle 583185 38,3
Tech 488967 32,1
Total 1521983 100,0

Nous pouvons remarquer que les catégories principales sont le lifestyle (38,3 %), la technologie
(32,1%) et les jeux vidéo (15,1%).
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B) Nombre de commentaires, de « j’aime », de « je n’aime pas » et de vues par vidéo

Le Tableau 26 ci-dessous reprend quatre (4) statistiques descriptives (moyenne, médiane, écart-

type, variance) relatives au nombre de commentaires et de vues par vidéo.

Tableau 26 : Statistiques descriptives relatives aux commentaires et de vues par vidéo

Nombre de Nombre de vues
commentaires
N Valide 1521983 1521983
Manquant 0 0
Moyenne 6439.41 1355516,08
Médiane 3698,00 1028882,00
Ecart type 7663,191 1193684,085
Variance 58724502,664 1424881694411,472

Nous pouvons observer que les vidéos ont, en moyenne, été vues plus d’un million de fois, avec

une moyenne de 6.885 commentaires par vidéo. On a donc un ratio moyen d’un commentaire

laissé toutes les 162 vues.

C) Nombre d’abonnés et d’abonnement des vidéo-spectateurs

Le Tableau 27 présente les statistiques descriptives pour le nombre d’abonnés et le nombre

d’abonnements des vidéo-spectateurs.

Tableau 27 : Statistiques descriptives relatives au nombre d’abonnés et au nombre

d'abonnement par commentateur

Nombre Nombre
d’abonnés d’abonnements
N Valide 1521787 1521770
Manqu 196 213
ant
Moyenne 2191,16 18,59
Médiane 3,00 ,00
Ecart type 64440,292 116,592
Variance 4152551185,306 13593,711

o Le nombre d’abonnés fait référence au nombre de personnes suivant la chaine d’un

utilisateur YouTube (le nombre de personnes souhaitant recevoir les contenus publiés

par cette chaine sur leur fil d’actualité).
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o Le nombre d’abonnements fait référence au nombre de chaines qu’un utilisateur
YouTube suit (donc le nombre de chaines dont il souhaite voir le contenu sur son fil
d’actualité).

Dans ce tableau nous pouvons observer que le nombre d’abonnés est trés bas sur I’ensemble des
vidéo-spectateurs, avec une médiane égale a 3. Ceci montre que la majorité des vidéo-
spectateurs ne sont pas des personnes produisant du contenu sur leur chalne, mais qui se trouvent
sur la plateforme pour en consommer. Cela signifie que nous avons peu de leaders d’opinion
dans nos données. La moyenne est sensiblement plus élevée (2191 abonnés) : ceci est le reflet
de la présence de youtubeurs qui répondent sous leurs vidéos. Mais comme la Figure 19 ci-

dessous I’indique, ceux-ci ne représentent qu’une faible partie des vidéo-spectateurs.

Figure 19 : Graphique représentant les vidéo-spectateurs en fonction du nombre

d'abonnés et du nombre d’abonnements
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En moyenne les vidéo-spectateurs sont abonnés a une vingtaine de chaines YouTube. Ce chiffre
relativement bas montre que les utilisateurs sont sélectifs dans le choix des personnes qu’ils

souhaitent suivre sur la plateforme.
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D) Statut professionnel du youtubeur

Le Tableau 28 ci-dessous présente la répartition des commentaires de notre base en fonction du

statut professionnel du youtubeur.

Tableau 28 : Répartition des commentaires de la base de données en fonction du statut

professionnel du youtubeur

Effectifs | Pourcentage | Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Non 75968 5,0 5,0 5,0
professionnel
Professionnel 1383011 | 90,9 90,9 95,9
Statut inconnu 63004 4.1 4.1 100,0
Total 1521983 | 100,0 100,0

Comme nous 1’avons explicité au sein du chapitre précédent, cette variable posséde trois
modalités : (1) le youtubeur est un professionnel (ces revenus professionnels sont liés a son
activité sur YouTube), (2) un non professionnel (ces revenus professionnels sont liés a une autre
activit¢ que YouTube) ou (3) son statut est inconnu (il ne s’exprime pas a ce sujet dans ses
vidéos). Nous pouvons voir au sein du tableau que le les commentaires laissés sous des vidéos
réalisés par des youtubeurs professionnels représentent la majorité de la base de données. En
effet, ces youtubeurs sont ceux qui possédent le plus grand nombre d’abonnés, le plus de vues

et donc le plus de commentaires sous leurs vidéos.

E) Transparence sur les liens commerciaux avec les marques

Pour rappel, nous avons codé cette variable a I’aide de 5 modalités, en répondant a la question
suivante : « Existe-t-il une mention de la sponsorisation ou de la réception de produits

gratuitement ? ».
* Ou
= Qui en rajoutant la mention de son honnéteté
= Non en stipulant que les produits ont été achetés
= Non en stipulant expressément qu’aucune sponsorisation n’existe

= Non en n’abordant pas le sujet de la provenance du produit
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Concernant le cas ou le produit est affiché comme ayant été acheté par le youtubeur lui-méme,

cela représente environ 14% des commentaires de la base de données (Tableau 29 et Figure 20).

Tableau 29 : Répartition des commentaires de la base de données en fonction du type de

divulgation (produit acheté vs autres)

Fréquence Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Vali | Autre (0) 1307707 859 859 859
de Produit 214276 14,1 14,1 1000
acheté (1)
Total 1521983 100,0 100,0

Figure 20 : Histogramme de la répartition des commentaires de la base de données en
fonction du type de divulgation (produit acheté vs autres)
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Le cas ou la sponsorisation n’est pas un sujet abordé par le youtubeur représente le plus grand

nombre de commentaires de notre base, avec pres de 45% (Tableau 30 et Figure 21).
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Tableau 30 : Répartition des commentaires de la base de données en fonction du type de

divulgation (sponsorisation non abordée vs autres)

SPONSORISATION_NON_ABORDEE

Fréquence Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Vali | Autres (0) 840900 553 553 553
de Non abordée 681083 44,7 44,7 1000
(1)
Total 1521983 100,0 100,0

Figure 21 : Histogramme de la répartition des commentaires de la base de données en
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fonction du type de divulgation (sponsorisation non abordée vs autres)

La sponsorisation impartiale (c’est-a-dire lorsque le youtubeur indique que la vidéo n’est pas

sponsorisée) représente elle aussi une partie importante des commentaires de la base, avec plus

de 30% d’entre eux (Tableau 31, Figure 22).
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Tableau 31 : Répartition des commentaires de la base de données en fonction du type de

divulgation (non sponsorisation impartiale vs autres)

Fréquence | Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Vali Autres (0) 1052023 69,1 69,1 69,1
de Non 469960 309 309 100,0
impartiale (1)
Total 1521983 1000 100,0

Figure 22 : Histogramme de la répartition des commentaires de la base de données en fonction du

type de divulgation (sponsorisation non impartiale vs autres)
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L’annonce simple de I’existence d’une sponsorisation, ou de la réception de produits gratuits,

représente une part assez faible des commentaires de la base de données, avec environ 7%

(Tableau 32, Figure 23).
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Tableau 32 : Répartition des commentaires de la base de données en fonction du type de

divulgation (sponsorisation vs autres)

Fréquence | Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé
Vali Autres (0) 1410479 92,7 92,7 92,7
de Sponsorisatio 111504 7.3 73 1000
n (1)
Total 1521983 100,0 100,0

Figure 23 : Histogramme de la répartition des commentaires de la base de données en

fonction du type de divulgation (sponsorisation vs autres)

SPONSORISATION_OUI

1500000

1000000

Fréquence

500 000

SPONSORISATION_OUI

195




Enfin, I’affichage de la sponsorisation, associée a une mention de 1’honnéteté du youtubeur

représente la plus faible part des commentaires, avec environ 2% (Tableau 33, Figure 24).

Tableau 33 : Répartition des commentaires de la base de données en fonction du type de

divulgation (sponsorisation avec mention d’honnéteté vs autres)

SPONSORISATION_OUI_HONNETE
Fréquence Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé

Vali Autres 1487404 97,7 97,7 97,7
de (0)

Mention 34579 2,3 2,3 1000

d’honnét

eté (1)

Total 1521983 1000 100,0

Figure 24 : Histogramme de la répartition des commentaires de la base de données en

fonction du type de divulgation (avec mention d’honnéteté vs autres)
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F) Valence

Le Tableau 34 détaille la répartition des commentaires laissés sous les vidéos, en fonction de la

valence exprimée par le youtubeur. La valence a été codée selon 3 cas : le youtubeur s’exprime

uniquement positivement sur le produit, uniquement négativement ou les deux.
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On peut remarquer que les commentaires laissés sous des vidéos dont la valence est négative
représentent la plus faible partie de notre base (13,5%). La majorité des commentaires de
trouvent sous les vidéos dont la valence est a la fois positive et négative (49,1%). Enfin, les
commentaires laissés sous des vidéos dont la valence est positive représentent 42,4% de notre

base.

Tableau 34 : Répartition des commentaires de la base en fonction de la valence de la

revue du youtubeur

Effectifs | Pourcentage Pourcentage Pourcentage
valide cumulé

Valide | valence 129459 8,5 8.5 8,5

positive

valence 645586 42,4 42,4 50,9

negative

valence

positive et 746938 49,1 49,1 100,0

négative

Total 1521983 100,0 100,0

Aprées avoir réalisé une description de la base, variable par variable, nous allons désormais
réaliser une analyse de la variance. Nous cherchons ainsi a étudier 1’effet de ces variables

lorsqu’elles sont prises ensemble.

Section 2 : Analyse de la variance

Rappelons que les caractéristiques du bouche-a-oreille sont issues d’une catégorisation réalisée

par des «juges ». Il convient donc de tester la validité de cette catégorisation a travers des

analyses de la variance afin de savoir s’il existe des différences et si celles-ci ont un sens. Pour

ce faire, nous testons les différences de sentiment selon les variables suivantes :

= Le type de sponsorisation (non abordée, impartiale, sponsorisée, sponsorisée + mention
d’honnéteté, produits achetés)

= La valence (positive, négative, positive et négative)

= Le statut professionnel (oui, non, ne sait pas)

Ceci correspond aux trois effets principaux testés.
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Le Tableau 35présente 1’analyse de la variance des effets principaux, c’est-a-dire les effets de
chaque variable prise séparément. On peut observer qu’il existe des différences significatives au

niveau du sentiment exprimé quelle que soit la variable explicative retenue.

Tableau 35 : ’analyse de la variance des effets principaux

Tests des effets inter-sujets

Variable dépendante: SENTIMENT

Source Somme des ddl Carré F Signification
carrés de moyen
type 111
Modele corrigé 6506,5272 8 | 813,316 1774 477 ,000
Constante 140778518 1 | 140778, 307147,96 000
518 5
PROFESSION 1140,345 2 | 570,173 1243,992 000
NEL_GLOBA
L
SPONSO_GL 3963,181 4 | 990,795 2161,699 000
OBALE
VALENCE_G 220427 2 | 110,214 240,462 000
LOBALE
Erreur 639074,999 1394322 A58
Total 1521983 1394331

a. R-deux = 010 (R-deux ajusté = 010)

Etant donné que nos variables ont plus de deux (2) modalités, il est important de procéder aux
tests post-host (comparaisons multiples) afin d’identifier les modalités qui sont réellement

différentes. Nous avons donc réalisé des tests de Bonferroni.

A) Sur le statut professionnel du youtubeur

Les comparaisons multiples (cf. Tableau 36) montrent 1’effet significatif du statut professionnel
du youtubeur sur le sentiment exprimé dans les commentaires. Le test de Bonferroni nous

indique que les différences sont significatives entre les 3 modalités.
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Tableau 36 : Comparaisons multiples pour le statut professionnel du youtubeur sur le sentiment exprimé dans les commentaires

D J) Différence Erreur Significati Intervalle de confiance a
PROFESSIONNEL_GLOBA PROFESSIONNEL_GLOBA moyenne (I-J) standard on 95 %
L L Borne Borne
inférieure supérieure
non professionnel professionnel 06768 002676 000 06128 07409
statut inconnu -.02764" 003796 ,000 -.03673 -.01856
professionnel non professionnel -06768" 002676 000 -.07409 -06128
statut inconnu -.09533" 002824 ,000 -.10209 -.08857
statut inconnu non professionnel 02764" 003796 ,000 01856 03673
professionnel 09533" 002824 000 08857 .10209

Calcul basé sur les moyennes observées.
Le terme d'erreur est le carré moyen (Erreur) = 458.

*. La différence moyenne est significative au niveau 0
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Le sentiment exprimé est le plus élevé quand le youtubeur est non professionnel et le plus bas

quand il est professionnel, comme I’indique la Figure 25.

Figure 25 : Représentation des différences du sentiment exprimé en fonction du statut

professionnel du youtubeur
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B) Valence du bouche-a-oreille électronique visuel

Les comparaisons multiples (cf. Tableau 37) montrent I’effet significatif de la valence du
bouche-a-oreille électronique visuel sur le sentiment exprimé dans les commentaires. Le test

de Bonferroni nous indique que les différences sont significatives entre les 3 modalités.

Tableau 37 : Comparaisons multiples sur le sentiment exprimé en fonction de la valence

de la revue

Comparaisons multiples :

Variable dépendante: SENTIMENT

Bonferroni

D J) Différence Erreur Significati Intervalle de confiance a

valence_glob | valence_glob moyenne (I- standard on 95 %

ale ale J) Borne Borne
inférieure supérieure
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valence valence .10374" 002105 ,000 09870 10878
négative positive
valence 05363" 002081 000 04865 05861
positive et
négative
valence valence -.10374" 002105 ,000 -.10878 -.09870
positive négative
valence -.05011" 001175 000 -.05292 -.04730
positive et
négative
valence valence -.05363" 002081 ,000 -.05861 -.04865
positive et négative
négative valence 05011° 001175 000 04730 05292
positive

Calcul basé sur les moyennes observées.
Le terme d'erreur est le carré moyen (Erreur) = 478.

*. La différence moyenne est significative au niveau 0

Comme le montre la Figure 26, le sentiment exprimé est le plus favorable lorsque le youtubeur

s’exprime uniquement négativement, le plus bas quand il s’exprime uniquement positivement.

Figure 26 : Représentation des différences du sentiment exprimé

en fonction de la valence du bouche-a-oreille émis
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C) Transparence des liens commerciaux

Les comparaisons multiples (cf. tableau 38) montrent 1’effet significatif du type de
transparence des liens commerciaux sur le sentiment exprimé dans les commentaires.

Le test de Bonferroni nous indique que les différences sont significatives entre les 5 modalités,
quel que soit la facon dont elles sont comparées 2 a 2.

Comme le montre la Figure 26, le cas ou le youtubeur mentionne que la vidéo n’est pas
sponsorisée et que le produit a été acheté est le cas ou le sentiment exprimé est le plus faible.
Tandis que le cas ou le youtubeur exprime uniquement le fait que le produit a été acheté est le
cas ou le sentiment exprimé est le plus élevé. Il semble donc que 1’ajout de la mention de
I’impartialité ait un effet négatif fort sur le sentiment exprimé. Ceci sera approfondi dans les
résultats de la seconde étude.

On remarque également que 1’ajout de la mention de ’honnéteté du youtubeur, lorsque celui-
ci propose une vidéo sponsorisée, entraine une expression du sentiment plus positif que lorsque

cette mention n’existe pas.
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Tableau 38 : comparaisons multiples sur le sentiment exprimé en fonction de la

transparence des liens commerciaux

Variable dépendante: SENTIMENT
Bonferroni
Différence Intervalle de confiance a 95 %
) 0) moyenne (I- Erreur Borne Borne
SPONSO_Global SPONSO_Global standard Signification inférieure supérieure
non impartial acheté -.09980" .004188 ,000 -.11210 -.08751
O 02348" 1004838 ,000 100928 03768
non abordé -.05915" .002548 ,000 -.06663 -.05167
Oui -.07206" .003569 ,000 -.08253 -.06158
Oui-honnéte -.10002" .018313 ,000 -.15377 -.04626
acheté non impartial .09980" .004188 ,000 .08751 .11210
’;‘:QJLTP;‘C’}:Z{:‘ .12328" .005458 ,000 .10726 .13931
non abordé .04065" .003590 ,000 .03012 .05119
Oui .02775" .004374 ,000 .01491 .04058
Oui-honnéte -.00021 .018487 1,000 -.05447 .05405
non impartial et non impartial -.02348" .004838 ,000 -.03768 -.00928
produit acheté acheté -.12328" .005458 ,000 -.13931 -.10726
non abordé -.08263" .004330 ,000 -.09534 -.06992
Oui -.09554" .004999 ,000 -.11021 -.08087
Oui-honnéte -.12350" .018644 ,000 -.17822 -.06877
non abordé non impartial 05915 .002548 ,000 .05167 .06663
acheté -.04065" .003590 ,000 -.05119 -.03012
Oy arhate 08263 .004330 ,000 106992 109534
Oui -.01291" .002843 ,000 -.02125 -.00456
Oui-honnéte -.04087 .018185 ,369 -.09424 .01251
Oui non impartial .07206" .003569 ,000 .06158 .08253
acheté -.02775" .004374 ,000 -.04058 -.01491
Ot arhate .09554" 1004999 ,000 08087 11021
non abordé .01291" .002843 ,000 .00456 .02125
Oui-honnéte -.02796 .018356 1,000 -.08184 .02592
Qui-honnéte non impartial .10002" .018313 ,000 .04626 .15377
acheté .00021 .018487 1,000 -.05405 .05447
;?ngfgéﬂZi:t 12350 018644 ,000 06877 17822
non abordé .04087 .018185 ,369 -.01251 .09424
Ouni N279A N1R3K5A 1000 - N?2592 NR1RKR4
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Figure 27 : Représentation des différences du sentiment exprimé en

fonction de la transparence des liens commerciaux
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Nous pouvons conclure que la catégorisation mise en place pour les variables « statut
professionnel du youtubeur », « valence de la revue » et « type de divulgation » est correcte.
En effet, ’ensemble de ces variables montrent des différences significatives de toutes leurs

modalités sur le sentiment exprimé.

Conclusion du chapitre 2

Cette description de la base de données nous permet de faire plusieurs constats. Tout d’abord,

dans la section 1 les analyses univariées menées nous permettent d’observer que :

e Le nombre d’abonnés est tres bas sur I’ensemble des vidéo-spectateurs. Ceci montre que
la majorité des vidéo-spectateurs ne sont pas des leaders d’opinion. Ils sont plus suiveurs
que meneurs, et pour cela nous pouvons les considérer comme des individus a la recherche
permanente d’information.

e Les commentaires laissés sous des vidéos réalisées par des youtubeurs professionnels
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représentent la majorité¢ de la base de données. En effet, ces youtubeurs sont ceux qui
possédent le plus grand nombre d’abonnés, le plus de vues et donc le plus de commentaires
sous leurs vidéos.

e Concernant les liens commerciaux et leur affichage, le cas ou le produit est affiché comme
ayant été acheté par le youtubeur lui-méme représente environ 14% des commentaires de
la base de données. Le cas ou la sponsorisation n’est pas un sujet abordé par le youtubeur
représente le plus grand nombre de commentaires de notre base, avec pres de 45%. La
sponsorisation impartiale (c’est-a-dire lorsque le youtubeur indique que la vidéo n’est pas
sponsorisée) représente elle aussi une partie importante des commentaires de la base, avec
plus de 30% d’entre eux. L’annonce simple de I’existence d’une sponsorisation, ou de la
réception de produits gratuits, représente une part assez faible des commentaires de la base
de données, avec environ 7%. Enfin, I’affichage de la sponsorisation, associée a une
mention de I’honnéteté du youtubeur représente la plus faible part des commentaires, avec
environ 2%.

e Les commentaires laissés sous des vidéos dont la valence est négative représentent la plus
faible partie de notre base (13,5%). La majorité des commentaires de trouvent sous les
vidéos dont la valence est a la fois positive et négative (49,1%). Enfin, les commentaires

laissés sous des vidéos dont la valence est positive représentent 42,4% de notre base.

Il apparait également que la catégorisation proposée, vis-a-vis des variables caractérisant le
bouche-a-oreille est pertinente. En effet, les analyses de la variance réalisées permettent
d’observer que I’ensemble de ces variables montrent des différences significatives de toutes

leurs modalités sur le sentiment exprimé.

Dans la quatriéme partie, nous allons proposer le modéle empirique ayant permis de tester les

hypotheses de recherche, présenter les résultats empiriques et en discuter les implications.
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Partie 4 : Résultats de la recherche
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Introduction

L’objectif de cette quatrieéme partie est de présenter les résultats du test des hypothéses et d’en
discuter les implications. Ainsi, le premier chapitre présentera la démarche adoptée pour le
test des hypotheses de la recherche. Dans une premiére section, nous vérifierons le caractere
multi-niveau des données. Puis, dans une deuxiéme section, nous spécifierons les mod¢les
statistiques utilisés pour le test des hypothéses. Enfin, nous testerons la meilleure

représentation de la contagion sociale.

Le deuxiéme chapitre porte sur les résultats obtenus aprés estimation des modeles. La
premiére section est consacrée aux résultats du test du modele statistique. Nous analysons le
test des antécédents du sentiment exprim¢. Puis nous interprétons I’effet des caractéristiques
du bouche-a-oreille. Pour finir, nous explicitons les effets modérateurs du leadership d’opinion
et de la taille du réseau d’abonnements. Dans une seconde section nous présentons les résultats
de la régression logistique utilisée pour tester les hypothéses restantes. Sont examinés dans
cette section le lien entre le sentiment exprimé et I’intention d’achat et 1’effet de la contagion

sociale.
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Chapitre I : Approche adoptée pour le test
des hypotheses de 1a recherche
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Introduction

Au sein de ce chapitre, nous présentons la démarche adoptée pour tester les hypotheses de la
recherche. Dans une premiere section, nous explicitons la fagon dont le caractere multiniveau
des données a été vérifié. Dans une deuxieme section, les modeles statistiques développés pour
tester les hypotheses sont présentés. Enfin, dans une troisiéme section nous présentons la

démarche mise en place afin de prendre en compte la contagion sociale dans ces modeles.

Section 1 : Vérification du caractére multiniveau des données

Dans cette section, nous vérifions le caractére hiérarchisé ou multiniveaux des données. Tout
d’abord, certains individus ont fait plusieurs fois des commentaires sur les vidéos dans le temps
(par exemple en répondant a des questions ou des remarques qui apparaissent a la suite d’un
premier commentaire). Ces individus ont également pu faire des commentaires a travers
plusieurs vidéos. Tous ces commentaires sont donc li€s et sont emboités (nested) dans chaque
commentateur. Les youtubeurs ont également réalisé plusieurs vidéos. Dans la base de
données, les commentaires sont organisés par vidéo et par youtubeur. La Figure 28 présente

I’organisation de nos données :

Vidéo 1 Vidéo 2

1 |
I 1 I 1

Individu A Individu B Individu A Individu C
T 1 r T 1

ire 1 C ire 2 C ire 3 C ire 1 C ire 1 C ire 2 C ire 3 C ire 1 C ire 2
entl ent2 ent3 entl entl ent2 ent3 entl ent2

Figure 28 : Organisation hiérarchisée de la base de données
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Sinos données sont multiniveaux, nous devons donc spécifier des modeles qui tiennent compte
de cette hiérarchie. En effet, comme indiqué par Goldstein (2011) si nous ne considérons pas
explicitement la similarité entre les observations dans une unité (par exemple, un individu, un
youtubeur) :

1. L’hypothése d’indépendance des résidus ne sera pas respectée.

2. Les erreurs standard des coefficients seront sous-estimées, ce qui conduira a des

valeurs ¢ plus élevées et des valeurs p plus faibles.
3. Lerisque d'erreur de type I sera donc plus élevé.
4. Nous aurons tendance a considérer les coefficients comme étant statistiquement

significatifs alors qu’ils ne le sont pas en réalité.

Les corrélations intra-unité ou intra-classe (par exemple, entre les commentaires faits sur les
vidéos du youtubeur 1) sont donc prises en compte dans les modéles multiniveaux. Les erreurs
standard sont plus réalistes (Goldstein, 2011). Ces modeles nous permettent de savoir si le
sentiment exprim¢ varie entre les vidéos d’un méme youtubeur ou entre les youtubeurs
indépendamment des vidéos qu’ils postent. Il se peut aussi que les réactions des individus a
I’égard d’un youtubeur soient trés corrélées quelle que soit la vidéo postée. De méme, il est

possible que les effets des variables explicatives dépendent des youtubeurs.

Pour savoir s’il existe réellement une hiérarchie dans les données, nous devons avoir une
mesure de la corrélation intra-classe. Elle permet de mesurer le degré de dépendance des
données. Ainsi, nous allons d’abord rechercher le meilleur niveau de spécification de nos
modeles empiriques. Cela dépend des résultats de I’analyse de la décomposition de la variance.
Plus précisément, nous utilisons le modé¢le suivant :
A = Oy + iy (D)

ou

A= le sentiment exprimé par 'individu i en période ¢ a I’égard de la vidéo j réalisée

par le youtubeur £,

a, = la constante ou le sentiment moyen, supposé varier d’un individu & un autre (1),

selon les vidéos (j) et les youtubeurs (k),

€4, erreur aléatoire de niveau 1, par rapport a la hiérarchie des données.
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La constante peut ensuite se décomposer comme suit :

Oz = Ty + Mg (2
Toik = Kook T éOjk (3)
Kook = Yooo + Cook 4)

En réintégrant les équations (2), (3), (4) dans (1), nous obtenons une relation générale
permettant de décomposer la variance :

A = Yooo + Kook  Toji + B + €45 (5)

Yooo= la constante ou le sentiment moyen exprimé (a travers le temps, les individus,

les vidéos et les youtubeurs)

Ko = les différences entre les youtubeurs (k) (c;)

m,;, = les différences entre les vidéos (j) postées par le youtubeur k (G?)

u, = les différences entre les individus (i) ayant regardé la méme vidéo j postée par

le youtubeur k (c7)

g4,~ le terme d’erreur pour un individu (i) qui a comment¢ la vidéo (j) postée par le
youtubeur (k) dans le temps (t).

Cependant, dans la mesure ou nous disposons de moins de 50 youtubeurs, nous allons intégrer

ce « niveau » a travers des variables muettes comme cela est recommandé (Goldstein, 2011).

Ainsi, I’équation (6) devient :

K-1

Ay =Yoo + ZKk XYTB, + 1+ 1+, (6)
k=1
Ou YTB, correspond a une matrice des variables muettes pour chaque youtubeur représenté
dans notre base de données (k=1, ..., K). Nous allons donc tester si nous devons tenir compte

des effets non observés (ou non mesurés) au niveau individuel et au niveau des vidéos

uniquement.

Nous avons estimé différents modeles de décomposition de la variance avec le logiciel STATA
14. Il ressort (cf. Tableaux 39 et 40) que I’essentiel de la variance se situe au niveau individuel
(87,7%). En d’autres termes, nous n’avons pas besoin d’un modele emboité au niveau des

vidéos et des youtubeurs.
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Tableau 39 : Décomposition de la variance pour un modéle a 3 niveaux

Coefficient | Erreur %
standard
Variance intra-Y outubeur 0,0000 | 0,000 0,0
(différences entre vidéos postées par le méme Youtubeur)
Variance interindividuelle 0,0066 | .0035 13,2
Variance intra-individu (résidus) 0,0438 | .0037 87,7
0,0504

Tableau 40 : Décomposition de la variance pour un modéle a 2 niveaux

Coefficient | Erreur %

standard
Variance inter-individuelle 0,043 | 0,000 9
Variance intra-individu (résidus) 0,437 1 0,001 91

0,48

Ainsi, il ne reste que les différences non observées entre les individus (9%). Nous nous rendons
¢galement compte que ces différences se réduisent considérablement dés que nous intégrons le
sentiment déja exprimé par l’individu en t-1 (SENTIMENT LAG) dans le modéle®.
Toutefois, le fait que I’essentiel de la variance (91%) se situe au niveau intra-individuel signifie
que nous devons intégrer les effets du temps a travers les variables muettes. En effet, cette
variance intra-individuelle renvoie au fait que le sentiment exprimé varie « dans un individu »

dans le temps.

Cette section nous a permis d’étudier le caractére multi-niveau des variables. Il en ressort que
les modeles statistiques utilisés pour tester les hypothéses n’ont pas a étre emboités au niveau
des vidéos et des youtubeurs. Seules les différences entre les individus sont a prendre en
compte, tout en tenant compte de I’effet du temps. A partir de ce résultat, la section suivante a
pour objectif de présenter les mod¢les statistiques utilisés pour tester les hypothéses de notre

modeéle.

25 D'ailleurs, il est logique d'inclure le sentiment retardé d’une période car le sentiment actuel est fortement
déterminé par ce que I’individu a exprimé par le passé. Dans ce cas, ne pas inclure cette variable conduira a un
biais, celui d’omission de variables (omitted variable) et nos résultats pourraient ne pas étre fiables.
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Section 2 : Mode¢les statistiques utilisés pour le test des hypothéses

A partir du résultat précédent, il nous est maintenant possible de spécifier nos modeles en
retenant le niveau approprié. De plus, dans cette recherche, nous avons a la fois des hypotheses
qui font référence a des effets directs ou principaux (par exemple, les effets des caractéristiques
du bouche-a-oreille sur le sentiment exprimé) et des hypotheses traitant d’effets modérateurs,
(le leadership d’opinion et le nombre d’abonnements). Dés lors, nos modeles devront en tenir

compte.

A) Hypothéses liées au sentiment exprimé

Pour tester une partie de nos hypotheses, notamment celles qui utilisent des variables
dépendantes numériques, nous recourrons a la méthode d’équations simultanées. En effet, nous
considérons que les effets des caractéristiques du bouche-a-oreille sur le sentiment sont a la

fois directs et indirects comme le montre la Figure n°28.

Figure 29 : Modéle théorique de la recherche

Caractéristiques du bouche-
a-oreille : H1, H2a, H2b, H2c, H3a, H3b

* Statut professionnel

* Divulgation de la
sponsorisation Leadership d’opinion

* Polarité de la revue Taille du réseau
d’abonnements

Intention d’achat
ent

Sentiment exprimé en t-1 Sentiment
par I’audience individuel en t

Intention d’achat en t-1

Variables de contrdle

(catégorie de produit, saisonnalité, youtuber,
inertie du commentateur...)

Or, compte tenu de la maniere dont nous avons mesuré les deux variables dépendantes, il serait
irréaliste de considérer que leurs erreurs ne sont pas corrélées. En effet, les deux variables ont

été évaluées a partir des commentaires extraits de YouTube. Un systeme d'équations avec
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corrélation des termes d'erreur est donc plus approprié pour le test de nos hypothéses. En
particulier, nous avons retenu la méthode du Seemingly Unrelated Regression (SUR) proposée

par Zellner (1962). La notion « d’équations apparemment liées » vient du fait que deux
€quations peuvent avoir des variables explicatives différentes mais corrélées au niveau de leurs

termes d’erreurs. Compte tenu de toutes ces considérations, nous avons formulé le systeéme
d’équations suivant :

Cikt—1 =T + 1y X In(célébritéd), + Y02 1y X yq + YRzim, X CATEG, +
p=1Tp X Zjip + Vike-1
Ajjie = @g + By X In(célébrité)y + Binertie X Aijke—1 + X1 Ba X Ya + Xf=1 B, X CATEG,
+ Xh_1Bp X Zjip + Beontagion X Cit—1 + Eije

Cov(vjt—llgijkt) * 0

()

Les variables sont définies comme suit :

* A, represente le sentiment exprime par le consommateur i dans la vidéo j postée par

le youtubeur k en période t.

 C,,represente le sentiment global exprimé préceédemment par les autres vidéo-

spectateurs dans la vidéo j du youtubeur k. Cette variable, qui correspond au sentiment
des vidéo-spectateurs précédents, permettra d’apprécier 1’existence d’une contagion
sociale.

e A est la variable retardée du sentiment exprimé qui permet d’en saisir la cohérence.

ijkt—1
En effet, certains vidéo-spectateurs reviennent plusieurs fois sur une vidéo. Leur
sentiment peut alors étre influencé par ce qu’ils ont déja formulé dans le commentaire
précédent. Il convient de noter ici que le #-7 est destiné a indiquer que nous intégrons
I’opinion antérieure.

o lIn(célébrité) correspond au logarithme du nombre d’abonnés du youtubeur k et permet
de saisir des facteurs non mesurés tels que la célébrité ; cette derniere peut en effet créer

des effets de halo et donc affecter les coefficients du modéle?®.

e CATEG,saisit les différences catégorielles (exemple, beauté, technologie...) ;

e vy, permet d’intégrer les effets de période, notamment les différences annuelles.

26 Nous avons préféré créer cette variable plutot que de conserver les variables muettes relatives aux youtubeurs.
En effet, certaines variables explicatives (exemple, le professionnalisme) sont dichotomiques. Dés lors, 1'usage
des variables muettes peut anéantir leur influence. Cela nous priverait alors d’une information importante sur les
caractéristiques explicatives de I’influence des youtubeurs.
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o /.

ik,preprésente les caractéristiques de chaque vidéo (caractéristiques du bouche-a-

oreille), p=1, ...P étant le nombre de caractéristiques ;

e 7= la constante ou le sentiment global moyen exprimé dans I’ensemble des vidéos
contenues dans nos données ;

o m,refléte 'influence de la célébrité du youtubeur sur le sentiment global exprimé a
I’égard de ses vidéos ;

e 7, saisit les différences entre catégories de produits au niveau de la formation du
sentiment global. Par exemple, un coefficient positif signifie que les consommateurs
apprécient en moyenne les vidéos portant sur cette catégorie de produits que celles
postées sur la catégorie de référence.

e 7, permet de saisir les différences annuelles ;
e n, permet d’apprecier I'influence directe des caractéristiques du bouche-a-oreille sur

la formation du sentiment global a I’égard des vidéos ;

e o estla constante qui permet de saisir le sentiment moyen exprimé a travers 1I’ensemble
des vidéos ;

* B. .. permet de saisir I'influence des commentaires antérieurement faits par le
consommateur sur son sentiment actuel ;

e B,permet de saisir les différences annuelles dans le sentiment exprimé par les vidéo-

Spectateurs ;

o [, reflete ’influence de la célébrité du youtubeur sur le sentiment exprimé par les
vidéo-spectateurs ;

e [, permet d’apprécier les différences entre catégories de produits dans le sentiment
exprimé par les vidéo-spectateurs ;

B contasion SA181t I'influence du sentiment global exprimé par les vidéo-spectateurs en t-
ontagion

1 sur le sentiment exprimé en t (ou la contagion sociale) ;

* v, cstunterme d’erreur et sa correlation avec g est non nulle.

e Leterme g, correspond a ’erreur de mesure.

Estimation : Pour estimer ce systeme d’équations (7), nous avons utilis¢ le module SUREG de
STATA. Nous avons retenu la meilleure spécification a partir du critere du BIC de Schwarz

(1978). Plus spécifiquement, nous avons procédé de la maniére suivante :
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1. Modele 1 : Nous avons intégré les variables de contrdle a savoir les catégories

de vidéos (CATEG,), la c¢lébrit¢ du youtubeur (In(célébrité)), les différences

annuelles (y,) et ’inertie (Ajy)-

2. Modele 2 : Nous avons rajouté I’influence des caractéristiques du bouche-a-
oreille (Zjy ,) pour saisir leur influence sur la formation du sentiment global (

C,) et de leur influence directe sur le sentiment exprimé (A, ). Pour

ikt
spécifier nos variables muettes, nous avons tenu compte du sens de I’hypotheése.
Par exemple, I’hypothése H1 considére que « Le sentiment exprimé par
I’audience sera plus favorable lorsque le bouche-a-oreille est émis par un
youtubeur non professionnel (en comparaison avec un youtubeur professionnel)
». Des lors, la modalité¢ « professionnel » a servi de référence dans nos
équations. L hypothése H1 est validée quand le coefficient associé a la modalité
« non professionnel » est plus important (c’est-a-dire, positif ou moins négatif)
par rapport a la modalité de référence, c’est-a-dire « professionnel ».
Au niveau des hypothéses H2a, H2b, H2c et H2d qui ce sera la modalité «
sponsorisation non abordée » qui servira de référence dans I’interprétation des
résultats.
Pour les hypothéses 3a et 3b nous considérons comme modalité de référence la
« valence positive ».

3. Modele 3 : Par la suite, nous avons testé I’existence d’une contagion sociale

sur Ay,

sentimentale, ¢’est-a-dire I’influence de C,_

Les hypothéses 6 et 7 consideérent que I’influence de la contagion sociale est modérée par le
leadership d’opinion et la taille du réseau d’abonnements. Nous avons donc formulé un
deuxieme systéme d’équations simultanées prenant en compte ces variables modératrice.

( Cjkt—l =Ty + Ty X ln(Célébrité)k + ZdD;% g X Va + Zf;% T, X CATEG-,-
+Z§=17Tp X ij,p + ijt—l

{ + 25=1 ﬂp X ij,p + lgcontagion X Cjkt—l +
X ll’l(fOUOWQTS)i + ﬁcontagion,followers X Cjkt—l X ln(followers)l- +
opinion g=1ﬁcontagi0n,p X ij X ]n(fOllOWQTS)i +

X In(abonnements); + Beontagion,abonnements X Cjke—1 X In(abonnements); +
Babonnements

P
\ p=1Bcontagionp X Zjp X In(abonnements); + €
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Ajjie = ag + B1 X In(célébrité)y + Binertie X Aijie—1 + 2go1 Ba X Ya + Xr=i Br X CATEG,

ijkt

(8)



Les variables sont définies comme précédemment a 1’exception de :
e In(followers) correspond au logarithme du nombre d’abonnés du vidéo-spectateur i
e [n (abonnements) correspond au logarithme du nombre d’abonnements du vidéo-
spectateur i
®  Bcontagion,followers = I’influence du leadership d’opinion sur la contagion sociale (lien
entre sentiment global et sentiment individuel).
® Bcontagionabonnements = | influence du nombre d’abonnements sur la contagion sociale

(lien entre sentiment global et sentiment individuel).

B) Hypothéses liées a ’intention d’achat
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