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RESUME

Largement €tudié en contexte publicitaire traditionnel, le placement de produit I’est
encore peu dans les jeux vidéo et les médias sociaux. A mi-chemin entre les deux, la
diffusion en direct/continue (streaming) de jeu vidéo de la plateforme Twitch est
caractéristique de I’ére du Web social.

En mobilisant des cadrages théoriques et méthodologiques issus du domaine du
marketing (publicité), de la communication numérique (Web 2.0) et de I’ergonomie
d’interfaces (analyse de I’attention par la mesure oculométrique), ce projet vise a
mieux comprendre ’impact du placement de produit (efficacité publicitaire et
attention) dans ce type d’environnements émergents, ainsi que ses conséquences sur
la rétention de la marque, I’attitude envers la marque et I’intention d’achat du produit.

Sur le plan méthodologique, une vidéo de joueur professionnel du jeu Hearthstone a
été enregistrée lors d’une séance de sfreaming de sa partie, et selon un réalisme
comparable au contenu de Twitch. En utilisant un devis expérimental, la vidéo a été
présentée sous deux versions (avec/sans placement de produit), sur tablette, et de
fagon aléatoire a 40 sujets. L’attention portée au placement de produit a été mesurée
au moyen de lunettes oculométriques, en conjonction avec un questionnaire de
mesures déclaratives des autres variables.

Les résultats de cette étude ont démontré que le placement de produit capte I’attention
des spectateurs de stream de jeux vidéo et que I’attention portée au placement de
produit affecte positivement la rétention de la marque. De plus, la rétention de la
marque a une influence positive marginalement significative sur ’attitude envers la
marque et cette derniére influence positivement les intentions d’achats envers la
marque présente.

Les contributions de la recherche résident dans le fait que le placement de produit a
été étudié dans un stream de jeux vidéo, sur une plateforme mobile et que I’attention
a été mesurée de maniére empirique avec un oculométre. Ce mémoire permet aussi de
valider la pertinence pour les gestionnaires d’investir dans les streams de jeux vidéo
dans D’optique d’assurer une meilleure rétention de la marque, d’influencer
positivement I’attitude envers celle-ci et ultimement d’avoir des intentions d’achats
plus élevés envers le produit placé.

Mots clés: Placement de produit, stream de jeux vidéo, oculométrie, attention,
rétention de la marque, attitude envers la marque. :



INTRODUCTION, MISE EN CONTEXTE ET PROBLEMATIQUE DE
RECHERCHE

Lorsqu’une entreprise désire promouvoir un produit, plusieurs alternatives s'offrent a
elle en termes d’outils promotionnels. Elle peut opter pour une publicité réalisée avec
une attention particuliére a la cible et a ’axe communicationnel voulu pour étre
cohérente avec son positionnement (Belch et Belch, 2004). Certaines entreprises vont
plut6t miser sur des promotions sur les lieux de vente, des coupons-rabais ou toute
autre technique promotionnelle pour inciter les consommateurs a 'essai du produit et
ainsi, augmenter les ventes (Belch et Belch, 2004). D'autres optent pour des
techniques plus axées vers les relations publiques pour améliorer leur image de
marque et informer les consommateurs sur les actions positives de ’entreprise (Kotler
et Mindak, 1978). Une autre option promotionnelle est l'utilisation du placement de
produit. Comme pour les autres stratégies mentionnées plus haut, le placement de
produit permet de promouvoir un produit, en utilisant entre autres une ceuvre
cinématographique, une émission de télévision ou autre média comme plateforme de
diffusion afin de montrer son produit (Bressoud et Lehu, 2008). Plus spécifiquement,
le placement de produit est défini par Karrh (1998) comme l'introduction payée de
produits ou de marques identifiées a travers des moyens audio et/ou visuels, au sein

d'un programme médiatique.

Le placement de produit peut s'opérationnaliser de différentes maniéres (d’Astous et
Séguin, 1999). Il peut étre uniquement visuel. Par exemple, dans le film « The 40
years old virgin » (Apatow, 2005) lorsqu'on apergoit sur la table de poker une biére
de marque Budweiser, aucun personnage ne fait allusion & la marque, mais le
spectateur voit bien le logo du roi de la biére. Le placement de produit peut aussi se

faire de maniére audio. Citons I’exemple ol 'un des protagonistes de I'émission
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«New Girl» (Meriwether, 2011) mentionne qu'il utilise maintenant l'application
Pandora pour écouter sa musique au lieu d'acheter des albums. Finalement, il peut
étre audiovisuel, ou en plus de voir le produit ou le logo, on le mentionne aussi de
maniere verbale. L'exemple du personnage d'Adam Sandler, dans le film «Little
Nicky» (Brill, 2000), qui affirme & plusieurs reprises adorer le poulet frit de Popeye
en plus de le voir piger directement dans un contenant bien identifié par le
restaurateur rapide, illustre bien cette derni¢re opérationnalisation du placement de

produit.

Bien que le placement de produit puisse étre de nature visuelle, audio ou audiovisuel
comme mentionné précédemment, d’Astous et Séguin (1999) proposent une

classification en trois catégories pour le placement de produit.

- Il peut étre implicite (indirect): dans ce type de placement de produit, le produit est
présent sans qu'on en fasse mention ou qu'il soit montré en gros plan dans une scéne
du média utilisé. Par exemple, un logo sur un chandail d'un personnage d'une série

télévisuelle.

- Il peut étre explicite (direct) et intégré a I'histoire: Le placement de produit sera
mentionné et évident et il fera partie de I'intrigue, du déroulement de I'histoire ou sera
partie intégrante du média utilisé. Par exemple, la chaine de restaurant White Castle
est un élément central du film «Harold & Kumar go to White Castle » (Leiner, 2004)
ou les protagonistes du film désirent aller se procurer un burger du fameux

restaurateur aprés avoir vu l'annonce a la télévision.

- Finalement, il peut étre explicite (direct) et non intégré a I’histoire: le placement de
produit sera évident et/ou mentionné, mais il ne fera pas partie de la trame narrative
ou ne sera pas une partie importante du média. Par exemple, un personnage dans le
film «Role Model » (Wain, 2008) mentionne vouloir aller se chercher un café au

Starbucks et lorsqu'ils sont rendus & I'établissement, le logo de Starbucks bénéficie
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d'un gros plan et un employé de la chaine discute avec le protagoniste du film, mais il

n'est pas intégré davantage au film.

La naissance du placement de produit comme outil promotionnel varie selon les
auteurs. Pour Snyder (1992), le placement de produit qu'on connait aujourd'hui a vu
le jour dans les années 80 avec la sortie du film de Steven Spielberg «E.T
l'extraterrestre» (1992). En effet, comme Newell et al. (2006) le constatent, les
ventes de chocolat Reese (de la compagnie Hershey) ont augmenté de maniére
considérable suite a l'apparition de l'emblématique chocolat fourré au beurre
d’arachide dans le film. On y voit le célébre extraterrestre de Spielberg suivre des
morceaux de chocolat jusqu'a la maison du personnage de Drew Barrymore. Cette
exposition qui se faisait de maniére directe et était intégrée a la trame narrative du
film permettait & Hershey de faire parler de la marque et en méme temps de s'installer
dans la mémoire des consommateurs ayant visionné le film. D'autres auteurs comme
Wasko et al. (1993) déterminent que le placement de produit au cinéma a commencé
plus tot, soit dans les années 1940. Chose certaine, de nos jours, les entreprises
investissent des sommes importantes dans cet outil et son utilisation est en croissance.
Alors que 10,58 milliards de dollars américains étaient dépensés en placement de
produit a travers le monde en 2013, c’est plus de 15 milliards de dollars en
investissement qui étaient prévus pour 2017 et la prédiction pour 2019 se situe a
21,04 milliards de dollars (Pqmedia, 2015). Comme relaté par Zimmerman (2013),
les consommateurs ont maintenant plusieurs moyens d'éviter le contenu publicitaire et
ils visionnent rarement les publicités digitales. Le placement de produit offre donc
des avantages par rapport aux autres outils promotionnels comme le fait de viser le
consommateur de maniére moins flagrante, d’étre per¢u avec une attitude
généralement positive de la part du consommateur et d'avoir un impact considérable
sur la mémoire de ces derniers (Balasubramanian, 1994). Le placement de produit
permet d'instaurer une certaine préférence pour un produit aux consommateurs méme

si ceux-ci n'ont pas de préférence explicite pour ce dernier (Zimmerman, 2013).
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L'exposition et la visualisation d’un placement produit visuel favorisent son ancrage
dans les schémas mentaux des individus exposés au stimulus en question. Certaines
marques investissent des sommes considérables pour que leurs produits apparaissent
aux cdtés des acteurs favoris du public. Par exemple, Red Bull, Jack Daniels et Apple
utilisent le placement de produit de maniére fréquente, dans toutes ses formes

(visuelles, audio et audiovisuelles).

Le placement de produit n'est pas uniquement utilisé au cinéma. Les séries
télévisuelles sont aussi régulierement approchées par les entreprises pour montrer
leurs produits. Hyundai a profité de la popularité de la série américaine «The Walking
Dead» (Darabont, 2010) qui avait environ 17,3 millions de cotes d'écoute lors de la
sortie d'un nouvel épisode (La Presse, 2014) pour promouvoir sa marque. En effet, on
peut voir dans la série les survivants de ce monde apocalyptique infesté de zombies se
déplacer en Tucson. Selon Zimmerman (2013), le placement de produit serait méme
une menace pour les publicités standards qui interrompent le visionnement des
émissions de télévision. Les entreprises préférent investir dans le placement de
produit ou celui-ci est montré directement dans I'émission plutdt que dans une
publicité de 30 secondes entre deux segments. Les montants versés pour le placement
de produits permettent aux chaines de télévision d'obtenir du financement sans devoir
interrompre la diffusion pour y insérer quelques publicités, ce qui satisfait davantage
les téléspectateurs (Chang et al., 2009). De plus, notons qu’avec 1’abondance de
chaines disponibles pour la télévision, il est facile de changer de chaines pour éviter
les annonces publicitaires. Le placement de produit offre donc une possibilité aux
entreprises de promouvoir leurs produits & méme 1’émission de télévision et donc
éviter que le téléspectateur ne puisse changer de chaine de télévision pour éviter les

messages publicitaires.

De nos jours, au-dela du cinéma et de la télé, le placement de produit peut aussi étre

intégré 4 différents médias modernes comme les clips vidéo (professionnels, voire
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méme amateurs) et les jeux vidéo. Lehu (2009) mentionne entre autres que l'industrie
du jeu vidéo utilise de plus en plus le placement de produit dans ses jeux. Par
exemple, dans le jeu NHL 18 d’Electronic Arts, les bandes de chaque aréna affichent
des logos de plusieurs marques connues et le choix de l'équipement des joueurs de

son €quipe est personnalisable au moyen de marques réelles.

Lehu (2009) mentionne aussi que I’on retrouve de plus en plus de placements de
produit dans les vidéos clips des artistes musicaux populaires et que le phénoméne est
méme en croissance dans les derni¢res années (Papp-Vary, 2016). D’ailleurs, la
compagnie de casque d’écoute Beafs, qui appartient maintenant & Apple, est
particuliérement active dans ce type de vidéo. Les vidéos clips musicaux abondent de
placements de produits, qui sont souvent mis en vedette de maniére trés explicite (par
exemple un gros plan sur une bouteille de vodka Nemiroff dans le clip Tomorrow Can
Wait par David Guetta). Avec l'ascension de YouTube, il est fréquent de voir des
vidéos clips avoir plus d'une centaine de millions de visionnements, et ce, uniquement
sur la plateforme YouTube (Youtube Statistics, 2018). Ils représentent donc une
plateforme médiatique de premier plan. Certaines entreprises vont jusqu'a contacter
les gestionnaires de chaines YouTube, qui possédent beaucoup d’abonnés, pour faire
du placement de produit 2 méme les vidéos amateurs qu'ils diffusent dans I’optique

de profiter de la popularité et de 1’exposition créée par ces chaines (Herd, 2014).

Les jeux vidéo n’échappent pas a cette tendance. Ce type de média est d’ailleurs de
plus en plus populaire, comme en témoigne Pier-Etienne Caza dans son article “’un
monde vidéoludique” (2017) lorsqu’il mentionne : «L'ampleur commerciale des
tournois, qui attirent aujourd'hui des milliers de spectateurs, est a l'image du
développement fulgurant de l'univers vidéoludique au cours des 30 derniéres années.
Le méme constat s'applique au succés du réseau social Twitch ou de certaines
chaines YouTube de gamers, lesquelles mobilisent des millions de joueurs et de

spectateurs, en temps réel ou en différé. Pour les néophytes en la matiére, ce
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comportement semble incongru. Mais a y regarder de plus prés, c'est un peu comme
si ces millions d'amateurs se donnaient rendez-vous a l'arcade du coin pour assister
aux prouesses de leurs amis.». Ce n’est pas seulement les jeux vidéo qui ont
augmenté en popularité, mais également I’engouement pour regarder des joueurs
performer en direct les uns contre les autres. La plateforme Twitch ou YouTube
diffuse ainsi les prouesses des joueurs de jeux vidéo pour que les partisans du monde
entier puissent les observer. On appelle communément ce type de vidéo un « stream »
de jeux vidéo. Les consommateurs les visionnent sur divers types de plateformes
fixes et mobiles : ordinateurs, tablettes ou téléphones cellulaires. Le visionnement sur
appareil mobile comprend 35% du visionnement total mensuel (Rapport annuel
Twitch, 2015).

Ayant un nombre d’utilisateurs surpassant le milliard, YouTube est un des sites ayant
le plus grand achalandage (eMarketer, 2016). En effet, plus de 1 milliard d’heures de
vidéos sont visionnées quotidiennement (Youtube Statistics, 2018). Les jeunes agés
entre 18 et 34 ans sont particuliérement friands de YouTube, 81 % d’entre eux
utiliseraient YouTube quotidiennement (eMarketer, 2016). Pour ce groupe
démographique, YouTube est un point de contact plus efficace que n’importe quelle
chaine de télévision (Ramdurai, 2014). Les chaines sur YouTube qui diffusent des
vidéos de streaming de jeu vidéo sont parmi les plus populaires des chaines amateurs.
En effet, en 2015, prés de 470 millions de joueurs de jeux vidéo regardaient de
manicre réguliere du contenu traitant des jeux vidéo sur YouTube (Newzoo, 2016).
Les streams de jeux vidéo sont jusqu’a deux fois plus efficaces pour rejoindre les
acheteurs de jeux vidéo que les publicités a la télévision (Newzoo, 2016). Cela
démontre ’engouement de cette communauté envers le contenu médiatique réel et
dynamique comme une vidéo montrant ’atmosphére du jeu vidéo et sa jouabilité
plut6t que sa bande-annonce. En 2014, prés de 20 % des chaines ayant le plus nombre
d’inscriptions étaient reliées au monde des jeux vidéo (Ramdurai, 2014). La

popularité des jeux vidéo n’est plus a établir, en effet prés de deux Américains sur
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trois sont des joueurs de jeux vidéo (Snyder, 2014). A titre indicatif, en 2014, la
chaine la plus populaire sur YouTube n’appartenait pas a une entreprise ou & une
célébrité connue, mais bien & un amateur de jeux vidéo du nom de PewdiePie
(Ramdurai, 2014), un joueur qui se filme lorsqu’il tente de compléter les différents
niveaux et tableaux d’un jeu vidéo. En 2018, Il serait rendu a plus de 68 millions
d’abonnés sur sa chaine YouTube et il s’agit toujours de la chaine la plus populaire
appartenant a un individu. Il est aussi en 4° position dans les chaines de tout genre
apres les chaines qui se nomment music, gaming et sports (Socialblade, 2018). Selon
SMK Insight Rapport (2015), les vedettes de YouTube comme PewDiePie auront de
plus en plus d’influence et les entreprises vont vers ces nouvelles icones pour diffuser

du contenu publicitaire.

Dans la méme veine, une autre plateforme en plein essor se nomme Twitch. Twitch se
spécialise dans la diffusion en direct (stream) de joueurs se filmant a I’aide de
webcam lorsqu’ils jouent a leurs jeux vidéo favoris. Sur Twitch, le jeu vidéo occupe
typiquement la majeure partie de la vidéo alors que le joueur est présent dans le coin
inférieur ou supérieur de I’écran. L’audience qui visionne la vidéo peut donc se
concentrer sur le jeu en soi, mais elle peut aussi écouter et voir le joueur. Selon les
rapports annuels de Twitch, alors que 192 milliards de minutes ont été visionnées en
2014, le nombre de visionnements a cri a 292 milliards de minutes en 2016 et a
atteint 355 milliards de minutes visionnées en 2017. Plus de 45 millions de
téléspectateurs regardaient ces vidéos en 2013 et I’audience a doublé en 2014 pour
atteindre plus de 100 millions de spectateurs annuellement, alors qu’en 2017 c’est en
moyenne 15 millions de téléspectateurs qui visitaient quotidiennement la plateforme
(Rapport annuel Twitch, 2015, 2016, 2017a, 2018). Il s’agit d’un taux de croissance
fulgurant qui est synonyme d’un engouement croissant pour ce type de vidéo. Selon
Twitch (2017b), I’dge moyen des spectateurs est situé entre 18 et 34 ans et ces
utilisateurs visionnent jusqu’a 106 minutes de contenu par jour. De plus, I’auditoire

serait constitué a 81,5% d’hommes. Finalement, mentionnons que 68% des
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utilisateurs affirment avoir diminué le temps qu’ils consacrent & visionner la

télévision traditionnelle pour écouter des vidéos sur Twitch (Polygon, 2014).

Vu la popularité de sa plateforme, Twitch diffuse aussi des événements tels que le E3,
le plus grand salon international de jeux vidéo et des tournois prestigieux de jeux
vidéo en direct. Twitch s’est ainsi implanté dans la communauté du jeu vidéo comme
la référence pour la diffusion et I’écoute d’événements ou de streaming en direct pour

les jeux vidéo.

Cependant, malgré cet engouement, aucune étude & notre connaissance n’a été
réalisée afin de mesurer I’effet du placement de produit dans ces nouveaux supports
(vidéos de stream de jeux vidéo) sur les perceptions ou le comportement du
consommateur envers la marque. Pourtant, la popularité de ce type de vidéo peut
offrir un point de contact fort intéressant, particuliérement pour les entreprises dont le
public cible est agé de moins de 35 ans. Plusieurs diffuseurs amateurs sont financés
par des entreprises pour arborer leur logo. Ce contexte offre donc un potentiel

intéressant pour y étudier I’efficacité des placements de produit.

Ce type de vidéo differe des vidéos qu’on peut retrouver sur YouTube principalement
di au fait qu’ils sont diffusés en direct alors que les vidéos sur YouTube sont souvent
enregistrés a I’avance et puis diffusés. Les streams de jeux vidéos peuvent donc étre
diffusés en téléchargement et enregistrés a priori ou en diffusion en direct (Castello,
2018). Le stream de jeux vidéo est aussi différent des autres vidéos diffusés sur
YouTube puisque I’intérét principal est le contenu du jeu vidéo et non le joueur. Le
joueur prend donc le role du contenant et le jeu vidéo le réle de contenu. Une section
clavardage permet cependant aux spectateurs d’encourager le streamer ou de lui
donner des conseils. Il s’agit donc d’un média & mi-chemin entre le jeu vidéo et le

web social.
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Plusieurs études ont été réalisées afin de vérifier les effets du placement de produit
sur les consommateurs dans les supports traditionnels (d’Astous et Séguin, 1999;
Nebenzahl et Secunda, 1993; Stern et Russell, 2004). Par exemple, une étude
démontre que les cinéphiles ont une attitude positive envers le placement de produit
lorsqu’il est implicite ou en lien avec la trame narrative du film (Gregorio et Sung,
2010). Historiquement, méme si la plupart des études en la matiére se sont
concentrées sur le placement de produit au cinéma ou a la télévision (Galician et
Bourdeau, 2004; Lehu, 2005; Russell, 1998), plusieurs chercheurs se sont aussi
intéressés au placement de produit dans les jeux vidéo (Glass, 2007; Hang, 2014; Lee
et Faber, 2007; Nelson, 2002; Roehm et Haugvedt, 1999). Par exemple, selon Roechm
et Haugvedt (1999), les placements de produit dans les jeux vidéo permettent une
formation d’attitudes positives supérieures en comparaison avec ceux placés dans les
films et émissions. Hang (2014) a aussi démontré que méme si les joueurs de jeux
vidéo affirment ne pas avoir conscience d’avoir visionné un produit ou une marque
dans le jeu vidéo auquel ils viennent tout juste de jouer (placement implicite), le
placement de produit a un effet positif sur la rétention de la marque. Cependant
aucune étude n’a été réalisée sur le placement de produit dans les vidéos de streaming

de jeux vidéo en direct comme celle qu’on retrouve sur YouTube et Twitch.

Au Québec, 51 % des adultes possédent une tablette €lectronique (Cefrio, 2016).
Mentionnons que 21% du temps consacré au divertissement sur tablette électronique
est dédi¢ a I’écoute de vidéos (Cefrio, 2016). Les consommateurs consomment
désormais plus de vidéos sur leurs appareils mobiles que sur leurs ordinateurs
(Gotter, 2017). Dans ce contexte, il apparait donc particuliérement intéressant de
mener cette étude sur un appareil mobile. Une tablette électronique de 7,9 pouces a
donc été utilisée pour cette étude, puisqu’elle est considérablement plus petite qu’un
moniteur d’ordinateur et qu’une télévision traditionnellement utilisée dans les études
sur le placement de produit. Les appareils mobiles représentant prés de 35% de la

consommation des streams de jeux vidéo en 2015 (Rapport annuel de Twitch, 2015)
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et on peut supposer que cette tendance sera grandissante, le choix de cet appareil pour
le visionnement du stream représente donc une réalité dans la consommation de ce
type de contenu. Un autre élément essentiel de cette recherche est I’utilisation de
Poculométrie pour la mesure de I’attention de la personne visionnant le stream de
jeux vidéo. L’oculométrie consiste a ’étude du mouvement des yeux a P’aide de
technologie (Holmqvist et al., 2011). L’attention a donc été mesurée de maniére
empirique et non pas via des mesures rapportées par les sujets a 1’aide d’un
questionnaire. La précision de la mesure de I’attention dans ce mémoire est une

valeur ajoutée aux autres éléments précisés ci-dessus.

L’objectif de cette étude est donc de mesurer I’effet du placement de produit de
nature visuelle et implicite dans un stream de jeux vidéo sur plusieurs indicateurs liés
a la marque, lorsque visionné sur un petit écran, soit sur une tablette mini. De fagon
plus précise, la présente étude traite de l'impact du placement de produit sur
l'attention portée a la marque et sa rétention dans le cadre d'un placement de produit
de type visuel implicite dans un stream de jeux vidéo similaire & ceux diffusés sur
YouTube ou Twitch. L’effet de la rétention sur l'attitude face & la marque et de
Iattitude sur I’intention d’achat sera aussi mesuré. Alors que plusieurs études (Law et
Braun, 2000; Lee et Faber, 2007; Nelson, 2002; Schneider et al., 2005) s’intéressent a
mesurer I’effet direct du placement de produit sur la rétention, cette étude se
démarque en mesurant de maniére efficace et précise I’attention portée a un
placement de produit et son effet sur la rétention de la marque. De plus, cette étude
permettra d’évaluer si les acquis théoriques associés au placement de produit dans les

médias traditionnels s’appliquent aussi aux streams de jeux vidéo.

Le consommateur sera-t-il influencé par l'utilisation implicite d'un placement de

produit dans le contexte d’une vidéo diffusée sur YouTube ou Twitch?
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En mesurant I’attention portée a 1’aide d’un oculomeétre, la recherche suivante vient
donc ajouter une dimension qui n’a pas souvent été mesurée dans les recherches

traitant du placement de produit.

Les résultats de cette étude donneront des outils et des réponses aux gestionnaires, qui
utilisent ou considérent utiliser le placement de produit sur les plateformes comme
Twitch et YouTube, sachant que les consommateurs les visionnent souvent sur des

appareils mobiles.



CHAPITRE 1

REVUE DE LITTERATURE

Ce chapitre a pour objectif de recenser les recherches sur du placement de produit et
de ses impacts sur I’attention portée, I’intérét envers un stimulus, la rétention de la
marque, I’attitude vis-a-vis de la marque et I’intention d’achat du produit présent. De
plus, ce chapitre cherche a nous renseigner sur les concepts clés du placement de
produit et ultimement a nous permettre de les appliquer dans le contexte de stream de
jeux vidéo. Finalement, le cadre conceptuel et les hypothéses sont aussi présentés

dans ce chapitre.

1.1 Le placement de produit
1.1.1 Définitions

Balasubramanian (1994) définit le placement de produit comme un message payé
pour un produit qui vise & influencer les auditeurs d’émissions de télévisions ou de
films avec I’apparition planifiée et non intrusive d’une marque dans une émission de
télévision et/ou un film. De fagon plus globale, le placement de produit a aussi été
défini comme I’introduction payée de produits ou de marques identifiées a travers des

moyens audios et/ou visuels, au sein d’un programme médiatique (Karrh, 1998).

Ces définitions étaient d’actualité dans les années 90, cependant avec le temps, le
média dans lequel peut s’insérer le placement de produit a évolué et est beaucoup

plus vaste, il ne se limite plus uniquement aux films et aux émissions de télévision.
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Cette notion peut s’appliquer a I’univers des jeux vidéo notamment sur les

plateformes médias en ligne comme YouTube ou Twitch.

Une définition plus actuelle du placement de produit serait donc la suivante : le
placement de produit est I’incorporation intentionnelle d’un contenu commercial dans
un média non commercial via la fusion de la publicité et du divertissement (Ginosar
et Levi-Faur, 2010). Autrement dit, le placement de produit implique qu’une
entreprise décide de s’associer a un média de divertissement pour faire valoir sa

marque a méme le contenu du média.

Au final, tous ces auteurs s’entendent pour dire que le placement de produit est
P’inclusion d’une marque dans un média dont I’objectif premier est le divertissement
plutét que pour un objectif uniquement promotionnel comme dans le cas d’une

infopublicité.

1.1.2  Le placement de produit dans les nouveaux médias

Le placement de produit a été le sujet de nombreuses recherches. En effet, des études
démontrant son efficacité sur la notoriété, I’intention d’achat, la perception du
placement de produit comme outil promotionnel et le changement d’attitudes ont été
réalisées au sein de plusieurs types de médias ou supports culturels; tels que les films
(d’Astous et Chartier, 2000; Gould et al., 2000; Gupta et Lord, 1998; McKechnie et
Zhou, 2003; Nebenzahl et Secunda, 1993; Redondo, 2012) a la télévision (d’Astous
et Seguin, 1999; Kjaerﬁested et Munkegaard Nielsen, 2010; La Ferle et
Edwards, 2006; Russell, 2002; Tiwsakul et al., 2005) et méme les jeux vidéo (Glass,
2007; Hang et Auty, 2011; Lee et Faber, 2007; Nelson, 2002; Tina et Buckner, 2006).
L’efficacité du placement de produit sur ces variables a donc été démontrée par de

multiples chercheurs. Le placement de produit est aussi une des méthodes les plus



26

efficaces selon les publicitaires pour changer la perception d’une marque ou d’un

produit auprés des consommateurs (Homer, 2009).

Plus récemment, I’effet du placement de produit a été étudié sur les plateformes de
streaming vidéo. Par exemple, les vidéos clips diffusés sur YouTube qui sont
visionnés des millions de fois sont un exemple de contenu web ot le placement de

produit est présent et commence a étre étudié (Da Silva et Cléret, 2012).

Quelques études se sont méme penchées sur le placement de produit lors des
compétitions professionnelles de jeux vidéo communément appelés le e-sport
(Chalmet, 2015; Hallmann et Giel, 2017). Chalmet (2015) s’est intéressé a la relation
de confiance entre le joueur et le spectateur et I’influence du placement de produit sur
I’intention d’achat. Hallmann et Giel (2017) évaluent les possibilités des marketeurs &
utiliser cette nouvelle discipline sportive (e-sport) comme point de contact avec des
consommateurs et mentionnent le placement de produit comme outil promotionnel
qui serait particulierement pertinent dans ce contexte. Plusieurs plateformes de
streaming intégrent des publicités sous forme de banniére & méme leur interface, sous
forme de messages publicitaires vocaux. Par exemple Spotify, qui interrompt la
diffusion de la musique pour glisser une publicité de 30 secondes, ou I’insertion de
courtes annonces publicitaires avant le début d’une vidéo (exemple YouTube ou
Twitch). Cependant, avec I’utilisation d’applications qui bloquent les messages
publicitaires comme Adblock, ces publicités n’arrivent pas toujours a rejoindre
I"utilisateur de la plateforme en question (Pujol er al., 2015). Le placement de produit
devient alors une alternative qui peut permettre d’avoir un point de contact avec ces
utilisateurs qui ne désirent pas s’exposer a la publicité. Le placement de produit dans
les jeux vidéo est un véhicule promotionnel qui est pergu positivement par le joueur
et cette acceptabilité est méme plus forte pour les joueurs assidus que pour les joueurs

occasionnels (Lehu et Bressoud, 2008).
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Sur YouTube, une personne diffusant une vidéo peut endosser une marque pour faire
la promotion d’un produit ou d’un service. Cela signifie que la personne communique
son approbation envers le produit. Dans d’autres cas, la personne peut utiliser le
produit ou le produit peut étre présent uniquement a I’écran sans que le YouTuber
fasse mention de son opinion envers la marque. Les produits non endossés ont
habituellement un effet plus positif sur I’attitude envers la marque et sur la notoriété
puisqu’elles sont pergues comme plus sincéres par les personnes qui visionnent la
vidéo (Lee et Watkins, 2016). Des effets positifs sur la rétention de la marque ont
aussi ét¢ démontrés lorsqu’un consommateur regarde une vidéo sur YouTube et que la
personne présente dans la vidéo endosse un produit directement ou qu’un produit
figure subtilement dans la vidéo (Verhellen et al., 2013). Le YouTuber qui inclut un
produit ou une marque dans sa vidéo doit cependant signaler aux spectateurs qu’il a
été payé pour diffuser le produit ou la marque en question. Cet élément fait partie de
la politique de YouTube concernant les publicités diffusées sur leur plateforme
(YouTube, 2016).

Sur la plateforme Twitch, le placement de produit fonctionne principalement par
systtme de commandite. Les joueurs peuvent se faire financer par des compagnies
lorsqu’ils exposent des banniéres publicitaires ou simplement le logo de leur
entreprise. Les compagnies de jeux vidéo peuvent rémunérer les streamers pour
qu’ils jouent a leur jeu vidéo lorsqu’il diffuse du contenu sur la plateforme
(Magnusson ef al., 2015). L’inclusion d’un produit ou d’une marque sous forme de
placement de produit est d’ailleurs la rémunération principale des streamers
(Hamilton et al., 2014).

Finalement, le placement de produit est donc présent dans la majorité des médias
contemporains et est pergu souvent plus positivement que les techniques

promotionnelles conventionnelles (Sung et de Gregorio, 2008).
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1.1.3 Lataille de I’écran et le visionnement du placement de produit

Un autre élément a prendre en considération pour les marketeurs est le fait que les
consommateurs utilisent désormais une multitude d’appareils pour visionner le
contenu qui les intéresse. La télévision familiale n’est plus I’unique point de contact
que les entreprises ont avec leurs consommateurs potentiels lorsque ceux-ci sont dans
le confort de leurs domiciles. Une partie significative de la population utilise une
variété d’appareils pour consommer leur divertissement : téléphone intelligent (plus
de 2.8 heures par jour), ordinateur portable (plus de 2.4 heures par jour) ou tablette
€lectronique (environ 24 minutes par jour) pour une moyenne de 5.6 heures par jour

de connexion sur des appareils électroniques (Smart Insights, 2017).

Des études se sont intéressées a I’effet de la taille de I’écran sur des variables
d’intérét. Par exemple, Boyle (2015) a démontré que la taille de I’écran avait un effet
sur le taux de clics des banniéres publicitaires et aussi sur le taux de conversion. La
taille de I’écran plus grand de la tablette électronique lui octroie un meilleur taux de
conversion et de clics que les téléphones intelligents (Boyle, 2015). D’un autre point
de vue, lorsqu’un jeu vidéo est joué sur un écran de plus grande taille, le joueur
évalue plus positivement son expérience générale et son sentiment d’immersion (Hou
et al, 2012). On observe le méme effet lors de I’évaluation de I’attention et de
I’excitation d’une personne qui visionne un segment de film; plus grand est I’écran,

plus grande sont I’attention et ’excitation (Reeves ef al., 1999).

L’utilisation de différents appareils dans la consommation média est une réalité bien
présente (Gotter, 2017). Le visionnement d’une vidéo sur un plus grand écran en
comparaison a un plus petit écran (sur téléphone intelligent) favorise une opération
mentale davantage rapide et intuitive (Kim et Sundar, 2016). Une autre étude
démontre qu’un écran de téléphone plus grand permet aux usagers de naviguer sur un

moteur de recherche de maniére plus efficiente (Raptis ef al., 2013). Dans le contexte
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des jeux vidéo, il a été¢ démontré que les joueurs évaluent de maniére plus positive un

jeu vidéo lorsque celui-ci est joué sur un écran plus grand (Hou et al,. 2012).

Néanmoins, dans le domaine du placement de produit, la majorité des études ont été
menées avec des écrans de grande taille comme des moniteurs d’ordinateurs et des
télévisions. Au meilleur de nos connaissances, aucune étude ne s’est intéressée aux
impacts du visionnement sur des écrans de plus petite taille comme des tablettes
électroniques mini ou des téléphones intelligents. La présente recherche a utilisé une
tablette électronique de 7,9 pouces pour exposer les spectateurs aux placements de
produits. En se fiant & Reeves ef al. (1999) et a Hou et al. (2012), la taille plus petite
de I’écran de la tablette €lectronique aurait une influence négative sur la capacité
d’attention du spectateur et sur sa faculté¢ a remarquer ou non le placement de produit
par rapport a un écran de plus grande taille comme sur un ordinateur ou une

télévision.

1.2 L’attention
1.2.1 Définitions

L’attention est définie comme la mesure a laquelle ’activité de traitement du cerveau
est consacrée a un stimulus particulier (Solomon et al., 2013). Texeira (2014), de son
coté, définit Dattention par I’allocation des ressources mentales, visuelles ou
cognitives, & un objet visible ou conceptuel. Dans un contexte promotionnel, il
affirme aussi que plus I’attention du consommateur est grande, plus le message aura
d’impact sur ce dernier. Si une entreprise met des efforts dans une campagne

promotionnelle, il est important de bien capter I’attention du consommateur.

L’attention se divise en deux éléments, soit I’intensité et la durée. L’intensité est la

mesure de la qualité de I’attention durant une certaine période de temps et la durée est
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la mesure de la quantité de I’attention durant une certaine période de temps (Texeira,
2014). Un outil promotionnel efficace au niveau de I’attention joue sur ces deux

dimensions (Texeira, 2014).

De plus, plusieurs éléments peuvent affecter I’attention portée a un stimulus.
Premi¢ment, la taille du stimulus a un impact, plus le stimulus est petit moins il capte
I’attention du consommateur (Lehu, 2005). Deuxiémement, les couleurs utilisées sont
des facteurs a prendre en considération. Plus les couleurs sont vives plus elles captent
I’attention (Solomon et al., 2013). Troisiémement, I’emplacement du stimulus
influence aussi I’intensité et la durée de I’attention (Lehu, 2005). Finalement, si le
stimulus a un caractére insolite (Ex: Un coca-cola dans un film médiéval), le
consommateur sera plus réceptif aux messages véhiculés (Russell, 2002; Solomon
et al., 2013).

Plusieurs facteurs influencent la sélection subjective de [attention portée.
L’expérience du consommateur au niveau de la publicité est un facteur important
(Ackerberg, 2003). Un autre facteur a considérer est la vigilance perceptuelle, soit le
fait que les consommateurs seraient plus enclins a porter leur attention & des stimulus
qui sont liés a leurs besoins immédiats lors de la visualisation du stimulus (Solomon
et al.,, 2013). La défense perceptuelle est aussi un facteur d’attention propre a un
individu. Elle se rapporte au fait que les individus voient ce qu’ils désirent voir dans
un monde ou ils sont bombardés de stimuli (Solomon et al., 2013). Finalement,
I’adaptation est définie par le fait qu’un consommateur porte plus ou moins
d’attention aux stimuli qui sont familiers, et influence également I’attention consacrée
aux stimuli (Solomon er al.,2013). La répétition d’un stimulus cause aussi une
diminution considérable a I’attention portée (Pieters ef al, 1996). En suivant le
constat de Pieters ef al. (1996), le taux de répétition important de certains stimuli lors

d’émissions télévisuelles n’est pas efficace pour capter [I’attention des
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consommateurs. Toutefois, selon Hussain et al. (2007), un fort taux de répétition est

favorable & une bonne rétention de la marque.

1.2.2 L’attention portée a la marque en contexte de placement de produit

En contexte de placement de produit, Argan et al. (2007) affirment qu’un placement
de produit doit étre présent pour une période de temps suffisamment longue pour
capter I’attention, mais aussi pour une durée suffisamment courte pour ne pas agacer
le consommateur. IIs suggérent, de mani¢re générale, que les placements de produit
dans les films réussissent a capter [’attention des téléspectateurs lorsqu’ils
apparaissent a I’écran. En utilisant des technologies oculométriques, il a été démontré
que le fait d’annoncer le placement de produit avec un texte « ce programme contient
des placements de produit » favorisait I’attention rapide des spectateurs au placement

de produit présenté a I’écran par la suite (Boerman et al., 2015).

Il a aussi été démontré qu’un placement de produit & méme un jeu vidéo peut parfois
étre moins €vident a remarquer comparativement aux autres types de médias pour le
consommateur, dans la mesure qu’il consacre son attention principalement aux tiches
a accomplir dans le jeu vidéo plutot qu’au placement de produit (alors qu’il est passif
dans les autres médias comme la télévision et le cinéma). Il faut donc que les marques
présentes dans les jeux vidéo s’assurent que le placement soit disposé de maniére 4 ce

que le joueur puisse le remarquer (Lee et Faber, 2007).

Lorsque le placement de produit est implicite, ¢’est-a-dire qu’il ne fait pas partie de la
trame narrative et qu’il n’est pas mentionné, I’attention est tout de méme portée
envers le placement de produit, mais celui-ci demeure moins efficace que lorsqu’il est
explicite (Schneider et al., 2005). Cela s’explique par le fait que le spectateur est
souvent concentré sur I’histoire et le contenu du jeu vidéo en question (Schneider

etal., 2005). Si au contraire, le placement de produit est relié a I’histoire ou a
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Iintrigue du média, I’attention du spectateur est alors captée plus rapidement et plus
facilement (Russell, 2002). Un placement de produit incohérent avec I’histoire peut
aussi capter ’attention du spectateur en soulevant un questionnement sur la présence

du produit ou de la marque en question (Russell, 2002).

Dans cette €tude, le placement de produit est subtil, implicite et n’est aucunement
relié a I’histoire puisqu’il est visible dans la section ou le joueur est présent et non a

méme le jeu vidéo.

La durée d’exposition est le facteur principal favorisant I’attention portée a celui-ci

puisqu’il est visible pour la durée compléte de la vidéo.

En se basant sur les diverses recherches ayant 1ié le concept de I’attention au contexte
de placement de produit (Argan et al., 2007; Boerman er al., 2015; Lee et Faber,
2007; Russell, 2002; Schneider et al., 2005), il est possible de conclure que si le
placement de produit ne parvient pas a capter I’attention du spectateur, son efficacité

au niveau de la rétention de la marque sera limitée.

En s’appuyant principalement sur les conclusions de Schneider et al. (2005), on
propose que le placement produit présent dans la vidéo a le potentiel de capter
I’attention des sujets. Pour mesurer ou I’attention est portée, une zone d’intérét a été
définie autour de I’endroit ol apparait le placement de produit lorsque présent.
Lorsque le sujet fixe un endroit se retrouvant dans la zone d’intérét, cela signifie
qu’un €lément dans la zone a capté I’attention du sujet. Plus spécifiquement, la zone
d’intérét est la création d’un périmétre permettant de lier les mesures du mouvement
des yeux a un stimulus précis dans un logiciel (Hessels et al., 2015). Cette zone a

donc été créée dans les deux conditions, soit avec et sans placement de produit.

A la lueur de ces recherches, I'hypothése suivante est testée dans la présente étude :
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HI: La présence (vs absence) du placement de produit a un effet positif sur

I'attention portée a la zone d’intérét.

1.3 L’intérét envers un stimulus
1.3.1 Définitions

Un intérét envers un objet se définit par le fait de s’en soucier, de lui accorder de
I’importance et d’éprouver des émotions positives envers ce dernier (Harackiewicz et
Hulleman, 2010). L’intérét est également défini comme le fait d’étre engagé, absorbé
ou complétement captivé par une activité, un objet ou un sujet (Dewey, 1913 repéré
dans I’article de Harackiewicz et Hulleman, 2009). Pour certains, 1’intérét est un état
affectif transitoire (Silvia, 2001), donc une étape a traverser pour atteindre un état

affectif supérieur ou inférieur.

Selon Schiefele et al. (1992), I’intérét se divise en trois concepts : I’intérét comme (1)
une caractéristique individuelle (2) une caractéristique situationnelle et (3) un état

psychologique chez un individu.

White ef al. (1964) fait une distinction entre ’attention et I’intérét : il précise qu'un
consommateur peut avoir un intérét, sans nécessairement le manifester alors que
I’attention est une forme concréte d’intérét que 1’on manifeste ou non. Shirley et
Reynolds (1988), quant a eux, affirment que ’attention est un élément constituant

I’intérét.

Dans la présente recherche, la distinction entre ’attention et I’intérét est importante
puisque nous mesurons si le joueur présente un intérét envers le stream de jeux vidéo
qu’il regarde lors de sa participation a I’expérimentation et si cet intérét influence

I’attention qu’il porte au placement de produit.
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1.3.2 L’effet de I’intérét sur I’attention

L’effet de I’intérét sur I’attention lors de I’apprentissage est un sujet largement étudié
en psychologie (Anderson, 1982; McDaniel et al., 2000; Shirley et Reynolds, 1988).
Un des constats de ces recherches est en lien avec le modéle d’attention sélective. Ce
modéle stipule que lorsqu’il y a un certain intérét pour la matiére enseignée,
I’étudiant porte davantage attention, ce qui favorise son apprentissage. Les résultats
de ces études sont mitigés. En effet, certaines ont montré que bien que les éléments
intéressants aient ét¢ beaucoup mieux appris, moins d'attention leur a été accordée ce
qui implique que; l'attention n'a donc pas servi de médiateur causal entre intérét et

apprentissage. (Shirley et Reynolds, 1988).

Dans un contexte promotionnel, tout ce que le consommateur remarque ou ce a quoi
il porte attention concernant la marque, représente une augmentation au niveau de la
reconnaissance de la marque (brand recognition) (Gerber et al., 2014). Notons que
les consommateurs qui apprécient une émission de télévision ou qui I’écoutent
fréquemment seraient aussi plus susceptibles de porter attention au placement de
produit (Argan e al., 2007).

Lee et Faber (2007) stipulent que ’engagement d’un joueur de jeu vidéo est un
facteur a prendre en considération pour comprendre [’attention alloude a
I’environnement dans lequel le jeu vidéo se déroule. L’engagement du joueur envers
la vidéo peut avoir un effet négatif sur la reconnaissance spontanée et la
reconnaissance assistée de la marque présente dans le jeu vidéo. Notons qu’outre Lee
et Faber (2007), trés peu d’études ont mesuré I’impact de I’intérét sur I’attention dans

un contexte promotionnel.

Cependant, I’engagement, qui est conceptuellement proche de I’intérét, joue un role
motivationnel dans I’attention du consommateur et du processus de compréhension

des messages publicitaires (Celsi et Olson, 1988). Cette étude vient donc contredire
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Lee et Faber (2007). On constate donc un manque de consensus quant & I’effet

modérateur de I’intérét.

Au meilleur de nos connaissances, aucune étude ne s’est intéressée a I’effet
modérateur de I’intérét sur D’attention envers un placement de produit dans des
streams de jeux vidéo. Notre étude serait donc la premiére & mesurer la possible

interaction entre ces deux variables.

1.3.3 L’effet modérateur de I’intérét sur I’attention portée au placement de produit.

Les recherches en contexte promotionnel mentionnées précédemment (Argan ef al.,
2007; Celsi et Olson, 1998; Lee et Faber, 2007) ainsi que les recherches en
psychologie et en éducation sur I’apprentissage et les impacts de I’intérét sur
attention  sélective (Anderson, 1982; McDaniel efal, 2000; Shirley et
Reynolds, 1988) laissent présager un effet modérateur de I’intérét porté au stream
visionné sur Pattention envers le stimulus (placement de produit). La publicité
provoque une forme d’apprentissage de consommation aux consommateurs (Hoch et
Ha, 1986) on peut donc présumer que les constats des recherches sur I’apprentissage
peuvent se transposer en contexte promotionnel, plus précisément dans le cas du

placement de produit.

L’échantillon de notre expérimentation étant constitué de joueurs relativement
expérimentés et qui présentent un certain intérét pour les jeux vidéo devrait faire en
sorte que les sujets soient plus attentifs au placement de produit présent dans la vidéo.
En se basant principalement sur les recherches de Celsi et Olson (1998) et d’Argan
et al. (2007) ainsi que sur les recherches en psychologie de ’apprentissage sur les

interactions entre I’intérét et I’attention, ’hypothése suivante est proposée :
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H2 : I'intérét envers le stream de jeux vidéo a un effet positif sur ’attention portée a

la zone d’intérét, lorsque le placement de produit est présent.

1.4 Larétention de la marque
1.4.1 Définition de la rétention de la marque et des concepts associés
1.4.1.1 Définition

La rétention de la marque est I’ensemble de ce qui existe dans I’esprit du
consommateur & I’égard d’une marque (Keller et Lehmann, 2003). Lorsqu’il est
question de ’ensemble, les auteurs font allusion aux pensées, aux images, aux
perceptions, aux logos, aux croyances et aux attitudes qui sont ancrés dans la

mémoire du consommateur lorsqu’il pense a la marque en question.

Le concept de rétention de la marque implique que les consommateurs doivent se
souvenir de la marque pour pouvoir développer des croyances, attitudes et
perceptions a I’égard de cette marque. La rétention de la marque commence donc par
la capacité d’étre présente et assimilée dans la mémoire des consommateurs et se veut
étre une extension du concept d’association de la marque (Aaker et Equity, 1991). 11
est donc important de faire une distinction entre les concepts d’association de la

marque, de notoriété de la marque et de rétention de la marque.

Le concept d’association de la marque se définit comme suit : tous éléments liés a une
marque dans la mémoire du consommateur (Keller, 1993). Par exemple, si on pense a
la marque Nike, les mots « sport », « soulier », « Tiger Woods », « Just do it » sont des

exemples d’associations qui peuvent exister dans I’esprit du consommateur.

Lorsqu’il s’agit de notoriété de la marque, on peut définir le concept comme la

capacité des consommateurs & se souvenir du nom d’une marque en particulier
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lorsqu’ils voient une catégorie de produit (Kuang Chi ef al., 2009). La notoriété de la

marque se veut étre 1’état a long terme de la rétention de la marque (Young, 2002).

Pour que le placement de produit soit considéré efficace, les entreprises veulent que
le consommateur se souvienne de la marque et que cela se traduise notoriété
spontanée et la notoriété assistée soient positives (Williams ef al., 2011). Ultimement,
I’objectif principal du placement de produit est d’augmenter la notoriété spontanée et
assistée (Karrh er al., 2003). Dans la présente étude, la rétention de la marque fait
référence aux concepts de la notoriété spontanée et notoriété assistée créés par le
placement de produit, et sert de mesure d’efficacité du placement de produit dans le

stream vidéo.

1.4.1.2 La notoriété spontanée et le placement de produit.

La notoriété spontanée se définit comme I’habilité du consommateur a se rappeler
correctement du nom d’une marque lorsqu’on lui fait mention d’une classe de produit
ou d’une catégorie (Keller, 1993). Le consommateur doit donc retrouver la marque

dans sa mémoire, sans indice supplémentaire (Keller, 1993).

L’efficacité du placement de produit dans une ceuvre cinématographique sur la
notoriété spontanée a déja été démontrée (d’Astous et Chartier, 2000). L’utilisation
d’un placement de produit explicite s’est méme démontrée plus efficace au niveau
mémoriel que les annonces publicitaires (Gupta et Lord, 1998). En effet, les individus
ayant visionné le placement de produit explicite se souviennent davantage de la
marque que ceux l’ayant visionnée dans une annonce publicitaire. Notons cependant
que ’annonce publicitaire est plus efficace que le placement de produit implicite
(Gupta et Lord, 1998). Le placement de produit reste dans I’esprit des spectateurs,
qu’il soit explicite ou implicite, mais I’effet est plus marqué lorsqu’il fait partie de

intrigue de ’émission de télévision (Law et Braun, 2000). De fagon similaire, une
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étude réalisée par Valenzuela-Fernandez efal. (2014) démontre que 15% des
participants ayant visionné une émission de télévision dont le placement de produit
est intégré au décor (implicite), se souviennent avoir remarqué la marque, en
comparaison a 30 % de ceux-ci lorsqu’elle est utilisée par un personnage principal, et

de 68 % de ceux-ci lorsqu’elle fait partie de I’intrigue.

Le placement de produit dans les jeux vidéo semble avoir un impact similaire a celui
présent dans un film. En effet, lorsque les joueurs sont appelés a nommer
spontanément une marque d’une catégorie de produit, celle présente dans les jeux
vidéo, est significativement plus fréquemment mentionnée que les autres (Nelson,
2002; Schneider ef al., 2005). Mackay et al. (2009) précisent méme que le placement
de produit dans les jeux vidéo est efficace pour générer une notoriété spontanée chez
les personnes qui n’ont pas nécessairement une prédisposition positive envers la

marque.

Le méme constat s’applique aux vidéoclips musicaux. Le placement de produit
présent dans les vidéoclips a un effet positif sur la mémoire des spectateurs. Ceux-ci
sont en mesure de nommer la marque présente dans le vidéoclip lors d’un test de
notoriété spontanée, et ce, méme s’ils n’ont aucun intérét envers I’artiste en question
(Hudders et al., 2012). Selon Omarjee et Chiliya (2014), la génération Y serait
particulicrement sensible a cette stratégie promotionnelle, et est influencée
positivement par le placement de produit dans les vidéoclips au niveau de la notoriété

spontanée.

11 est important de souligner que trés peu d’études ont démontré I’effet du placement
de produit et ses impacts sur la notoriété spontanée du consommateur spécifiquement
dans le contexte de plateforme de contenu généré par I’utilisateur comme Twitch et
YouTube. Verhellen et al. (2013) ont testé les impacts d’un placement de produit dans
une vidéo sur YouTube sur la notoriété assistée et sur I’intention d’achat, mais ils

n’ont pas testé les effets sur la notoriété spontanée.
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Au meilleur de nos connaissances, ce concept n’a pas encore été testé dans 1’univers

des vidéos de streaming et la présente recherche apporte cette contribution.

1.4.1.3 La notoriété assistée et le placement de produit

La notori€té assistée se définit comme [’habilité du consommateur & discriminer
correctement une marque a laquelle il aurait déja été exposé, d’une autre marque.
(Keller, 1993). Un des objectifs du placement de produit est d’augmenter la notoriété
assistée (Seounmi ef al., 2003). En effet, les chercheurs ayant testé ’effet d’outils
promotionnels sur la notoriété spontanée se sont aussi souvent intéressés a leur effet

sur la notoriété assistée, puisque ces concepts sont complémentaires.

La notoriété assistée est influencée positivement par la présence d’un placement de
produit dans un film (d’Astous et Chartier, 2000; Williams et al., 2011). Il a été
également prouvé que les spectateurs peuvent discriminer les marques qui sont
apparues a I’écran de celles qui n’étaient pas présentes dans le film (Babin et Carder,
1996).

L'effet sur la notoriété assistée varie cependant ici aussi en fonction de la nature
implicite ou explicite du placement de produit (Gupta et Lord, 1998). Cet effet est
plus fort si le placement de produit est intégré a I’histoire du film (Russell, 2002).
L’effet de I’intégration du placement sur la notoriété assistée a la télévision est aussi
plus fort chez le téléspectateur, lorsqu’il a visionné une émission qui intégre un

produit dans I’histoire (Law et Braun, 2000).

Dans I’univers des jeux vidéo, il a été démontré que la notoriété assistée peut varier
en fonction de la nature du placement de produit (explicite ou implicite) et de
’engagement du joueur (Lee et Faber, 2007). Les joueurs plus engagés reconnaissent

plus facilement une marque suite & un placement de produit implicite que les joueurs
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moins engagés qui reconnaissent davantage une marque provenant d’un placement
explicite (Lee et Faber, 2007).

L’interaction avec la marque ou son intégration a I’intrigue d’un jeu vidéo influence
aussi positivement la capacité des joueurs a la reconnaitre (Chaney et al., 2004;
Nelson, 2002).

Lorsqu’un placement de produit est présent dans une vidéo sur YouTube, ce dernier a
une influence positive sur la notoriété assistée de la marque. Le consommateur est
donc en mesure de reconnaitre la marque qu’il a apergu, et ce, méme si elle était
implicitement intégrée dans la vidéo (Verhellen et al., 2013). En effet, que le
placement de produit soit proéminent ou discret, le consommateur qui visionne une
vidéo sur YouTube reconnait significativement plus les marques présentes dans la

vidéo que d’autres marques non présentes (Verhellen e al., 2013).

Le placement de produit a donc un impact positif sur la notoriété assistée. Cet effet a
été vérifié dans le cas de plusieurs médias de divertissement, mais aucune étude n’a

testé ce lien dans le contexte des streams de jeux vidéo.

1.4.2  L’effet du placement de produit sur la rétention de la marque

Une entreprise avec une trés bonne rétention de la marque figurera dans I’ensemble
évoqué par le consommateur. Il a été démontré que le placement de produit
lorsqu’utilisé au cinéma et a la télévision a un effet positif sur la rétention de la
marque (Gupta et Lord, 1998). Le constat demeure le méme dans le contexte des jeux
vidéo. Nelson (2002) a d’ailleurs démontré que les placements de produits dans les
jeux vidéo sur ordinateurs affectent directement la rétention de la marque a court

terme, dans 95% des cas.
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Plusieurs chercheurs ont aussi démontré 1’efficacité du placement de produit sur la
rétention de la marque dans les films et les émissions de télévision (d’Astous et
Chartier, 2000; Kuang Chi ef al., 2009; Williams et al., 2011), dans les jeux vidéo
(Lee et Faber, 2007; Nelson, 2002; Schneider et al., 2005) et dans les vidéoclips
musicaux (Hudders ef al., 2012; Omarjee et Chiliya, 2014).

Des effets positifs sur la rétention de la marque ont aussi été rapportés lorsqu’un
consommateur regarde une vidéo sur YouTube et que I’auteur de la vidéo présente
directement un produit ou qu’un produit y figure subtilement (Verhellen et al., 2013).
Cependant, cette relation n’a pas été démontrée pour les streams de jeux vidéo. En se
basant sur ces recherches, les hypothéses suivantes sont émises dans le contexte du

Streaming :

H3 : Le placement de produit, lorsque présent dans un stream de jeux vidéo a un effet

positif sur la rétention de la marque, de sorte que :

H3a : le placement de produit, lorsque présent dans un stream de jeux vidéo a un

effet positif sur la notoriété spontanée.

H3b : le placement de produit, lorsque présent dans un stream de jeux vidéo a un

effet positif sur la notoriété assistée.

1.4.3 L’effet de I’attention sur la rétention de la marque

Pour qu’il y ait rétention de la marque suite au placement de produit, le produit doit
étre remarqué par le joueur ou le spectateur. L’attention du consommateur étant
limitée (Kahneman, 1973), il est important de se questionner sur la division de
I’attention des consommateurs lorsqu’ils sont exposés a un placement de produit. Lee

et Faber (2007) stipulent que lorsqu’un placement de produit est présent dans un jeu
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vidéo en ligne, I’attention portée dépend de 1’engagement du joueur envers les jeux

vidéo et que cette variable influence considérablement la rétention de la marque.

Trés peu d’¢tudes sur le placement de produit ont pris en considération la mesure de
’attention du spectateur. En effet, la plupart des études se concentrent sur I’effet
direct du placement de produit sur la rétention de la marque. L’étude de Boerman et
al. (2015) est une exception. Les auteurs ont utilisé des technologies oculométriques
pour vérifier I’allocation de I’attention visuelle des participants au placement de
produit dans les émissions de télévision. Leurs résultats démontrent que lorsque
I’attention est portée aux placements de produit, une augmentation du niveau de la
rétention de la marque s’en suit. De fagon similaire, I’impact positif de I’attention
portée sur la rétention de la marque a ét¢ démontré sur des banniéres publicitaires
(Sajjacholapunt et Ball, 2014). Finalement, Danaher et Mullarkey (2003) ont
démontré que le score de notoriété assistée était supérieur au score de notoriété
spontanée lorsque le consommateur est expos€ a un stimulus pour une longue période

de temps.

La présente recherche vise a mesurer I’effet de 1’attention sur la rétention de la
marque en contexte de placement de produit dans un stream de jeux vidéo. En se
basant sur les recherches de Boerman et al. (2014) et Danaher et Mullarkey (2003),
ainsi que sur le fait que le placement de produit dans notre étude est présent pour la

durée totale de la vidéo (soit 4 m 28), I’hypothése suivante est émise :

HA4: L’attention portée au placement de produit a un effet positif sur la rétention de la

marque présente dans le stream de jeux vidéo, de sorte que :

H4a : L'attention portée au placement de produit a un effet positif sur la notoriété

spontanée

H4b : L'attention portée au placement de produit a un effet positif sur la notoriété

assistée
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1.5 L’attitude vis-a-vis de la marque
1.5.1 Définitions et concepts clés

L’attitude se définit comme une disposition a répondre favorablement ou non a un

objet, une personne, une institution ou un événement (Ajzen, 2005).

Plus spécifiquement, I’attitude vis-a-vis de la marque est I’évaluation globale d’une
marque par les consommateurs (Tuominen, 1999; Wilkie et Pessemier, 1973). Ce
qu’un produit exprime et la valeur que le consommateur confére au produit forment
une attitude face au produit en question et ultimement, guident le consommateur vers
un comportement d’achat (Homer et Kahle, 1988). En effet, I’attitude vis-a-vis de la
marque est souvent le facteur premier qui influence le choix du consommateur

d’opter pour une marque plutdt qu’une autre (Keller, 1993).

Les attitudes ne sont pas innées, mais bien apprises, donc dues & ’apprentissage tout
au long de la vie (Solomon et al., 2010). Selon Solomon ef al. (2010), I’attitude se

divise en trois composantes :
1. La composante affective : il s’agit des réponses émotives et sentimentales que
les individus ont envers un objet.

2. La composante cognitive : il s’agit des croyances et connaissances que les

individus possédent envers un objet.
3. Lacomposante conative (behaviorale) : il s’agit des agissements et des actions

que les individus vont poser en lien avec I’objet.

Ses trois composantes forment le modéle ABC qui décrit le processus de formation

d’attitudes quant a I’objet en question.
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1.5.2 L’attitude vis-a-vis de la marque dans le contexte du placement de produit

I y a un consensus dans la littérature a I’effet que le placement de produit a un impact
positif sur P’attitude vis-a-vis le produit placé. Le placement de produit peut
influencer positivement I’attitude existante ou contribuer a former de nouvelles
attitudes envers la marque (Karniouchina et al., 2016; Panda, 2004; Russell et Stern,
2006; Srivastava, 2016). En revanche, l'attitude du consommateur face au produit qui
figure dans le média peut varier selon la perception du personnage qui I’utilise ou qui
interagit avec la marque, qu’il s'agisse d'un placement intégré & I’histoire ou non
(Russell, 2002; Russell et Stern, 2006). Si le personnage est apprécié, I’attitude du
consommateur est plus positive. Si le placement de produit est intégré a I’histoire,
I’attitude vis-a-vis le produit est aussi plus positive (Russell, 2002; Russell et Stern,
2006). Les téléspectateurs trés assidus d’une émission de télévision ont également un
changement d’attitude plus positif a la suite du visionnement du placement de produit
que les téléspectateurs a I’implication plus modérés (Russell et Puto, 1999). Un effet
similaire est aussi observable dans les vidéoclips musicaux, ou le placement de
produits a un effet plus important sur Iattitude vis-a-vis de la marque lorsque le
spectateur a un attachement préétabli envers ’artiste présent dans le vidéoclip
(Krishen et Sirgy, 2016).

Il a également été démontré que méme si le consommateur ne se souvient pas avoir
vu un placement de produit lorsqu’il visionnait une émission de télévision, le produit
s’installe dans sa mémoire de fagon inconsciente et a un effet positif sur I’attitude
envers la marque (Van Reijmersdal ef al., 2007). De maniére inconsciente, le
placement de produit influence donc I’attitude générale du consommateur envers la
marque visionnée (Van Reijmersdal et al., 2007). Les placements plus subtils ont
aussi la capacité¢ de générer des attitudes positives envers la marque présentée
(Homer, 2009).
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Le placement de produit est aussi une des méthodes les plus efficaces, selon les
publicitaires, pour changer I’attitude des consommateurs vis-a-vis d’une marque ou
d’un produit (Homer, 2009). Certains auteurs proposent méme que les placements de
produit dans les jeux vidéo permettent une formation d’attitude accrue et positive que
dans d’autres médias comme les films et les émissions de télévision (Roehm et
Haugvedt, 1999).

La littérature concernant l'attitude vis-a-vis le placement de produit dans les jeux
vidéo nous apprend que plusieurs variables influencent leur formation, notamment la
manic¢re dont il est traité a I'écran. Par exemple, si le placement de produit est hors
contexte et trop évident, il est pergu plus négativement que s'il est plus implicite et/ou
intégré aux jeux vidéo (Nelson et al., 2004). Toutefois, il semble que la majorité des
joueurs ont une attitude généralement positive envers ce type d’outil promotionnel
dans la mesure ol est souvent per¢u comme un facteur contribuant au réalisme aux
jeux vidéo (Nelson, 2002).

Malgré la popularité croissante des streams de jeux vidéo, aucune étude, au meilleur
de nos connaissances, n’a démontré I’impact de [’utilisation des placements de

produits sur I’attitude vis-a-vis de la marque dans les streams de jeux vidéo.

1.5.3 L’effet de la rétention de la marque sur I’attitude vis-a-vis de la marque

Pour Keller (1993), 1a formation d’attitude vis-a-vis de la marque est directement liée
a la rétention de la marque. En général, une bonne rétention de la marque placée
amene une augmentation dans 1’évaluation des attitudes envers la marque et aussi un

changement de perception envers le produit ou la marque (Srivastava, 2015).

La mémorisation de la marque présente dans un média peut se faire de maniére

explicite ou implicite (Law et Braun, 2000). Les deux types de mémorisation ont un
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impact sur Iattitude vis-a-vis de la marque, que ce soit de maniére plus explicite
(Homer, 2009; Russell, 2002) ou de mani¢re implicite avec le concept de familiarité
(Law et Braun, 2000). Méme si un consommateur ne se souvient pas explicitement
d’une marque qu’il a vue lors d’un placement de produit (notoriété spontanée), la
familiarité en voyant le logo auquel il aurait été exposé dans un média (notoriété
assistée) influence positivement son attitude envers la marque en question (Law et
Braun, 2000). La rétention de la marque se fait donc parfois de maniére implicite sans

méme que le consommateur en soit conscient.

Selon Russell (2002), la rétention de la marque a la suite d’un placement de produit
peut avoir un impact positif ou négatif sur Iattitude vis-a-vis de la marque en
fonction de sa présentation. Ainsi, la rétention peut étre trés forte, mais avoir un
impact positif sur Iattitude si le placement de produit est cohérent et que son
utilisation apporte une valeur ajoutée & I’histoire (Russell, 2002). De fagon similaire a
la formation des attitudes abordée précédemment, si la mémorisation du placement de
produit découle du fait qu’il est pergu comme trop proéminent, que son utilisation
promotionnelle est évidente et non reliée avec la trame narrative, la rétention peut étre
trés forte, mais avoir un impact négatif sur ’attitude envers la marque (Russell,
2002). Notons cependant que, Cholinski (2012) qui a testé les conclusions de Russell
(2002) en utilisant un placement de produit audiovisuel proéminent et lié & I’intrigue
a nuancé ce constat. En effet, il n’a pas prouvé que le placement de produit a un
impact positif sur Iattitude. Malgré le fait que la rétention de la marque augmente
drastiquement, cette forte rétention ne peut pas étre liée de maniére causale a
Pattitude vis-a-vis le produit placé selon Cholinski (2012). De fagon similaire, Olsen
et Samuelsen (2012) ont démontré que les spectateurs d’un film diffusé au cinéma ont
par la suite une excellence notoriété spontanée des produits présentés a 1’écran.
Toutefois, I’attitude envers le produit varie en fonction de la nature du placement et
de son role dans le film et non en fonction de la notoriété spontanée. La présente

recherche cherche donc & confirmer ou infirmer I’impact de la rétention de la marque
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sur ’attitude vis-a-vis de la marque puisqu’il n’y pas de consensus quant au lien

unissant ces deux variables.

Il a été démontré que, dans les jeux vidéo, le placement de produit a une influence sur
la rétention de la marque qui se traduit par un changement d’attitude, et ce, méme
chez des joueurs qui présentent une attitude au préalable relativement faible envers le
produit présent dans le jeu vidéo (Mackay et al., 2009). Aprés avoir joué & un jeu
vidéo ou plusieurs marques étaient intégrées, les joueurs avaient une rétention
significativement plus élevée pour les marques présentes en comparaison avec les
marques de méme catégorie de produit qui n’eut pas présenté dans le jeu vidéo. Glass
(2007) a montré que la rétention de la marque est liée & une évaluation plus positive
de la marque présente dans le jeu vidéo. Toutefois, Gibson et al. (2014) apportent
certaines nuances. IIs mentionnent que la rétention de la marque suite a un placement
de produit méne a une attitude positive envers le produit lorsque le consommateur n’a
pas I’impression qu’on tente de les persuader d’adhérer a une marque. Dans le cas
contraire, I’impact de la rétention de la marque a un effet négatif sur I’attitude envers

la marque (Gibson et al., 2014).

En fonction de ces recherches, le placement de produit utilisé dans cette étude étant
discret en faisant uniquement partie du décor, ne présente pas les caractéristiques
pour étre pergu comme ayant 1’objectif de persuader le consommateur d’adhérer a la
marque. Par contre, méme s’il y a une rétention de la marque suite au visionnement
du stream de jeux vidéo, il n’est pas clair si la nature implicite du placement de
produit influence la rétention de la marque et s’il est suffisant pour influencer

Pattitude envers la marque.

En se basant sur les recherches antérieures en contexte de placement de produit
(Gibson et al., 2014; Homer, 2009; Law et Braun, 2000; Mackay et al., 2009;
Russell, 2002), la rétention de la marque a en général avoir un effet sur I’attitude vis-

a-vis de la marque, malgré quelques études qui ne sont pas parvenues aux mémes
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conclusions (Cholinski, 2012; Olsen et Samuelsen, 2012). De plus, il est courant de
retrouver des placements de produits implicites et discréts dans les streams de jeux
vidéo. Un des objectifs de notre étude est de vérifier si le placement de produit est
remarqué et s’il y a une rétention de la marque malgré sa nature implicite. De plus, on
désire observer si cette rétention de la marque présente dans le stream de jeux vidéo
influence ’attitude envers la marque comme constatée par Law et Braun (2000) et ce,

méme lorsqu’un placement de produit est implicite.

En se basant principalement sur les recherches de Srivastava (2015), de Russell
(2002) et d’Homer (2009) concernant I’effet de la rétention sur I’attitude vis-a-vis de
la marque et sur les recherches de Law et Braun (2000) concernant I’impact du
placement de produit sur la notoriété assistée, nous proposons les hypothéses

suivantes :

H5 : Etant donné le caractére implicite du placement de produit, la rétention de la

marque a un effet positif sur I'attitude envers celle-ci, de sorte que :

Hja : la notoriété spontanée de la marque a un effet positif sur ’attitude vis-a-vis

celle-ci.

H5b : la notoriété assistée de la marque a un effet positif sur I'attitude vis-a-vis celle-

cl.

La confirmation ou I’infirmation de ces hypothéses permettront de vérifier si le lien
établi entre la rétention de la marque et I’attitude vis-a-vis de la marque par les
chercheurs, lors d’études précédentes dans divers médias, s’applique aussi au

domaine du streaming de jeux vidéo.
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1.6 L’intention d’achat

1.6.1 Définitions et concepts clés

L’intention d’achat se définit comme étant un indicateur de la décision des

consommateurs d’acheter une marque plutét qu’une autre (Shah ef al., 2002).

Madahi et Sukati (2012) proposent quant a eux la définition suivante : la préférence
d’un consommateur & acheter un produit ou un service parce qu’il a un besoin ou un

désir particulier.

Il ne faut pas oublier que I’intention d’achat ne se traduit pas toujours en véritable
achat, mais sert d’indicateur des actions potentielles et probables d’un consommateur
(Chang et Wildt, 1994).

Selon la littérature, 1’intention d’achat d’un consommateur peut étre influencée par
plusieurs facteurs, dont notamment : la qualité pergue (Chang et Wildt, 1994; Saleem
et al., 2015), la satisfaction (Kuo et al., 2009; Saleem et al., 2015; Taylor et Baker,
1994), I’image de marque (Grewal ef al., 1998; Wu et al., 2011) et I’attitude envers la
marque (Shimp, 1981; Spears et Singh, 2004).

Des outils promotionnels comme la publicité (Chu et al., 2013), la commandite
sportive (Pope et Voges, 2000), les médias sociaux (Wang et al., 2011) et le
placement de produit (Bressoud er al., 2010; Karrh es al, 2003) peuvent aussi

influencer de maniére positive I’intention d’achat.

L’impact du placement de produit sur I'intention d’achat a souvent été¢ un élément
important des recherches sur ce type d’outil promotionnel. L’intention d’achat est
souvent utilisée a titre d’indicateur pour déterminer I’efficacité ultime d’un placement

de produit (Karrh et al., 2003). Cependant, il a été relevé que I'impact du placement
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de produit sur I’intention d’achat, du moins dans les films et & la télévision, est

moindre que son impact sur la rétention de la marque (Bressoud et al., 2010).

1.6.2 L’intention d’achat dans le contexte du placement de produit

Selon Williams ef al. (2011), un des buts visés par le placement de produit est
d’amener les consommateurs a changer leurs intentions et leurs comportements
d’achats. Il existe donc, selon Williams ef al. (2011) un effet liant le placement de

produit et I’augmentation de I’intention d’achat.

En effet, I'utilisation de placement de produit dans les médias affecte positivement
’intention d’achat des spectateurs ayant visionné le placement (Balakrishnan ef al.,
2012). Le fait que les consommateurs pergoivent favorablement le placement de
produit comme un outil de promotion influence I’intention d’achat des produits
présents dans les ceuvres cinématographiques (Gould et al., 2000). Le placement de
produit peut €tre aussi le facteur déclencheur d’une recherche d’information sur le
produit placé et ultimement augmenter les probabilités d’achats (Calvert, 2008). Son

effet peut donc étre direct ou indirect.

La présence de placement de produit dans les jeux vidéo aurait aussi un impact sur
I’intention d’achat des joueurs (Nelson et al., 2004). Ces méme chercheurs
mentionnent que la perception positive du placement de produit dans le jeu vidéo est
une des raisons principales d’une intention d’achat favorable. L’intérét envers le jeu
vidéo aurait également un impact significatif sur I’intention d’achat du produit

présent a méme le jeu vidéo (Chang et al., 2013).

De plus, un lien positif fort a été trouvé entre le placement de produit et ’intention
d’achat dans les vidéoclips musicaux (Omarjee et Chiliya, 2014). Ce lien est d’autant

plus important, car les spectateurs aspirent a étre comme les artistes présents dans ces
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vidéoclips et cette association renforce 1’effet du placement de produit (Omarjee et
Chiliya, 2014).

Malgré le nombre considérable d’études qui s’intéressent a I’intention d’achat en
contexte de placement de produit, ce concept ne semble pas avoir €té transposé a
’univers du streaming de jeux vidéo. La présente recherche a pour but de vérifier si
le visionnement du placement de produit dans un stream de jeux vidéo a un impact

indirect sur I’intention d’achat.

1.6.3 Le lien entre |’attitude vis-a-vis de la marque et ’intention d’achat dans un

contexte de placement de produit

Le lien étroit entre I’attitude et ’intention d’achat vis-a-vis de la marque a été établi
depuis longtemps (Keller, 1993; Laroche et al., 1996; Shimp, 1981; Spears et Singh,
2004). Plus un consommateur a une attitude positive vis-a-vis d’une marque plus son
intention d’achat envers celle-ci est élevée (Spears et Singh, 2004). Cependant, il peut
étre intéressant d’étudier ce lien dans le contexte du placement de produit parce que
son effet sur Dattitude vis-a-vis de la marque demeure inconcluant pour selon les
auteurs (Cholinski, 2012; Olsen et Samuelsen, 2012).

Chez les milléniaux, lorsque le placement de produit a un impact positif sur I’attitude
vis-a-vis de la marque, cette attitude accrue s’accompagne d’une plus forte intention
d’achat envers le produit qui se retrouve dans I’émission de télévision ou dans le film
visionné (Kit et P’ng, 2014). Kwon et Jung (2013) proposent plut6t que le placement
de produit présent dans un film affecte positivement I’attitude envers la marque.
Cependant, cet impact mene plutdt le consommateur a faire une recherche
d’information sur le produit placé ainsi que faire du bouche-a-oreille dans son
entourage. Au final, c’est ce processus qui favorise I’intention d’achat (Kwon et Jung,
2013).
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Sinthamrong et Rompho (2015) adhérent aux conclusions obtenues par Kwon et Jung
(2013), alors que dans leurs recherches, le film a été substitué par une web-série. Le
coté léger de la série, la communication entre les pairs et I’attitude positive générale
envers la série ménent les spectateurs a adopter une attitude plus positive envers les
produits montrés dans la websérie et par le fait méme, a avoir une intention d’achat
plus élevée pour ces produits (Sinthamrong et Rompho, 2015). Sur YouTube, le
placement de produit lors de vidéos créées par des YouTubers relativement connus
affecte positivement I’attitude envers le produit et cette attitude favorable se traduit
en intention d’achat (Verhellen et al., 2013). Par contre, dans ce contexte, les produits
endossés explicitement par le YouTuber géncrent une réponse plus forte au niveau de
I’attitude envers la marque et de I’intention d’achat, en comparaison aux produits qui

ne font qu’apparaitre a ’écran sans mention (Verhellen et al., 2013).

Dans I'univers des jeux vidéo, le placement de produit génére également une
augmentation positive de ’attitude vis-a-vis de la marque placée. Cela s’accompagne
d’une augmentation de I’intention d’achat pour le produit ayant apparu dans le jeu
vidéo (Adis et Jun, 2013).

En général, on peut conclure que I’attitude envers la marque a un effet sur I’intention

d’achat suite au placement de produit, et ce, quel que soit le média utilisé.

Il est & noter que dans la présente étude, le média utilisé est un stream de jeux vidéo.
Le placement de produit est implicite, c’est-a-dire qu’il apparait a 1’écran sans étre
intégré a I’histoire du jeu vidéo. Celui-ci est positionné dans 1’espace réservé au
joueur. De plus, le joueur est un vrai joueur sans €tre tres connu du public, et cela
n’entrainera donc pas de biais lié au fait que les sujets pourraient avoir un lien affectif
avec ce dernier. Il n’y aura donc aucune influence sur I’attitude envers la marque

créée par le streamer comme ont relevé Omarjee et Chiliya (2014).
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Le lien étroit entre I’attitude envers la marque et I’intention d’achat a déja été prouvé
de maniere générale (Keller 1993; Spears et Singh, 2004). Plus spécifiquement, ce
lien a également ét¢ mesuré dans un contexte de placement de produit dans divers
médias, notamment dans les films (Balakrishnan et al., 2012; Gould et al., 2000), les
jeux vidéo (Chang et al., 2013; Nelson et al., 2004), les vidéoclips (Omarjee et
Chiliya, 2014) et dans les vidéos sur YouTube (Verhellen et al., 2013). Par
conséquent, cette étude mesure le lien entre I’attitude envers la marque et I’intention
d’achat dans un sfream de jeux vidéo. On désire vérifier si son effet sur I’intention

d’achat est similaire a ceux des recherches précédentes.

Les recherches sur I'impact de I’attitude vis-a-vis de la marque dans le contexte de
vidéo sur YouTube (Verhellen et al., 2013) et de webséries (Sinthamrong et Rompho,
2015) sont intéressantes puisqu’elles présentent des ressemblances avec les streams
de jeux vidéo. Ceci nous permet ainsi de présumer une similitude dans les résultats et

d’émettre I’hypothése suivante :

H6 : L’attitude envers la marque a un effet positif sur l'intention d’achat de la

marque placée dans le stream de jeux vidéo

1.7 Le cadre conceptuel et le récapitulatif des hypothéses

La revue de littérature a permis de définir les variables présentes dans cette recherche

et de présenter les liens entre celles-ci en contexte de placement de produit.

Plusieurs éléments clés sont a retenir. Notamment, 1’impact considérable de la nature
du placement de produit sur sa mémorisation (Russell, 2002). Ensuite, un placement
de produit explicite, proéminent et intégré a I’histoire a plus d’impact sur I’attention
portée et sur la rétention de la marque qu’un placement implicite, subtil et non-intégré
a P’histoire (Russell, 2002). Cependant, ce dernier a tout de méme un impact

significatif sur la rétention de la marque, [’attention portée, D’attitude envers la
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marque et I’intention d’achat (Law et Braun, 2000). De plus, ’intérét porté, du moins
dans les jeux vidéo, a une influence sur I’attention portée (Lee et Faber, 2007), ce qui
justifie le choix de I’intérét comme variable modératrice de I’attention aux
placements de produits. L’oculométrie s’avere étre une méthode toute désignée pour
mesurer l'attention (Herrewijn et Poels, 2013; Pernice et Nielsen, 2009). La rétention
de la marque peut se traduire par un changement d’attitude envers la marque présente
dans le placement de produit, et ce dans plusieurs médias (Gibson et al., 2014; Law et
Braun, 2000; Mackay et al., 2009; Russell 2002). La majorité des chercheurs
s’entendent aussi pour dire que I’attitude envers la marque est un déterminant de
’intention d’achat de fagon générale (Keller 1993; Laroche ef al., 1996; Spears et
Singh 2004; Shimp, 1981), mais aussi en contexte de placement de produit
(Balakrishnan ef al., 2012; Nelson et al., 2004). C’est pourquoi un des objectifs de la
présente recherche est de vérifier si les constats établis par ces chercheurs

s’appliquent aussi aux streams de jeux vidéo.

A la suite de la revue de la littérature couvrant les concepts clés des variables a
I’étude, le cadre conceptuel et les hypothéses de recherche sont présentés a la Figure
1.1.



55

Attention au
Placement de H1 placementde
produit * produit (zone
{présence/absence) s d’'intérét)
H2 L .
- \ Rétentiondela H5 Attitude HE ;
Intérét pOLIFiE marque [Notoriété » enversla |?:tent50ﬂ
stream utilisé spontanée/ assistée) marque d’achat

HI : La présence (vs absence) du placement de produit a un effet positif sur [’attention portée a la
zone d'intérét

H2 :L’intérét envers le stream de jeux vidéo a un effet positif sur |'attention portée a la zone d’intérér,
lorsque le placement de produit est présent.

H3 : Le placement de produit, lorsque présent dans un stream de jeux vidéo a un effet positif sur la
rétention de la marque, de sorte que :

H3a : Le placement de produit, lorsque présent dans un stream de jeux vidéo a un effet positif sur la
notoriété spontanée

H3b :Le placement de produit, lorsque présent dans un stream de jeux vidéo a un effet positif sur la
notoriété assistée

H4: L attention portée au placement de produit a un effet positif sur la rétention de la marque présente
dans le stream de jeux vidéo, de sorte que :

H4a : L’attention portée au placement de produit a un effet positif sur la notoriété spontanée
H4b : L'attention portée au placement de produit a un effet positif sur la notoriété assistée

H5 : Etant donné le caractére implicite du placement de produit, la rétention de la marque a un effet
positif sur Iattitude envers celle-ci dans le stream de jeux vidéo, de sorte que :

Hj3a : La notoriété spontanée de la marque a un effet positif sur I'attitude vis-a-vis celle-ci
H5b :La notoriété assistée de la marque a un effet positif sur I'attitude vis-a-vis celle-ci

H6 : L'attitude envers la marque a un effet positif sur l'intention d’achat de la marque placée dans le
stream de jeux vidéo.

Figure 1.1. Cadre conceptuel




CHAPITRE II

METHODOLOGIE

Ce chapitre a pour objectif d’expliquer la mise en ceuvre de la recherche. Il présentera
le design de recherche retenu, les variables mesurées, manipulées et de contrdle. Par
la suite, les procédures et les stimuli choisis, I’élaboration du questionnaire, le
protocole expérimental, le recrutement, les prétests et le déroulement de

I’expérimentation seront tous abordés dans ce chapitre.

2.1 Design de recherche, variables manipulées et mesurées
2.1.1 Recherche de type confirmatoire : Design expérimental

Pour tester les hypothéses présentées dans le chapitre précédent, une recherche de

type confirmatoire a été entreprise.

Ce type de design apparait particuliérement adapté puisque de nombreuses données
sont déja disponibles sur le sujet grice aux recherches antérieures entreprises par
d’autres chercheurs dans le domaine. De plus, d’autres recherches de type
confirmatoire se sont portées sur des expérimentations démontrant I’impact du
placement de produit sur des variables en lien avec la marque dans différents médias.
L’objectif de la présente étude est de démontrer I'impact d’un placement de produit
dans un media en émergence, soit un stream de jeux vidéo sur plusieurs variables, et
ce, dans un contexte d’utilisation avec un écran de petite taille. Un devis expérimental

sert donc a la vérification des hypothéses de recherche. Plusieurs recherches sur
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I’influence du placement de produit sur diverses variables d’intérét ont déja utilisé la
méme approche (Cholinski, 2012; Gupta et Gould, 1997; Karisik, 2014; Lee et Faber,
2007). En effet, une recherche de type causale est préconisée pour tester les relations

de cause a effet entre les différentes variables.

Pour mesurer I’attention portée a un objet, aucune recherche de type exploratoire ne
permet d’avoir des résultats aussi précis qu’une recherche confirmatoire (Remler et
Van Ryzin, 2010). Le but est de vérifier un phénoméne plutét que de I’expliquer.
Dans le cas de notre recherche, on tente donc de transposer les notions théoriques
expliquées et les relations établies dans les recherches antérieures traitant du
placement de produit dans les médias traditionnels, mais cette fois, dans un média
différent et en pleine expansion, soit le streaming de jeux vidéo sur tablette. Dans le
cas de la présente recherche, 1’objectif premier est de mesurer I’impact du placement
de produit dans le stream de jeux vidéo sur la marque. Pour y arriver, I’attention
portée au produit ,la rétention de la marque, I’attitude vis-a-vis de la marque et
I’intention d’achat envers le produit ont ét¢ mesurées en fonction de la présence ou

I’absence du placement de produit.

Les quatre variables dépendantes suivantes ont été mesurées : 1) L’attention envers le
placement de produit, 2) la rétention de la marque, 3) attitude vis-a-vis de la marque
et 4) I’intention d’achat. Une seule variable indépendante, le placement de produit
dans le stream de jeux vidéo, a été manipulée (absence vs présence). L’intérét pour le
stream de jeux vidéo visionné a aussi été mesuré. Il est proposé que cette variable
agisse a titre de variable modératrice de I’effet du placement de produit sur 1’attention
portée au placement de produit. En mesurant I’intérét pour le stream de jeux vidéo, il
est possible de vérifier si I’intérét envers le stream de jeux vidéo modére (augmente

ou réduit) I’effet du stimulus sur I’attention portée au placement de produit.

Ce type de recherche convient pour établir si le placement de produit est la cause

d’une plus grande attention dans la zone de I’écran ou le produit est placé, et de la
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rétention positive de la marque selon nos hypothéses basées sur la littérature
existante. Par ailleurs, les relations entre la présence du placement de produit et la
rétention de la marque, la rétention de la marque et I’attitude envers la marque ainsi
que I’attitude envers la marque et I’intention d’achat sont des relations classiques déja
établies par la littérature dans le contexte d’autres médias. Notre étude vise donc a
tester si ces relations sont généralisables dans le nouveau contexte médiatique des
streams de jeux vidéo, lorsque visionné sur un petit écran. Le devis expérimental est
de type factoriel de 1 x 2 conditions (avec ou sans placement de produit). Les sujets
ont été assignés aux conditions de fagon aléatoire, afin de randomiser la distribution

des sujets dans les conditions expérimentales.

2.1.2 Expérimentation

Selon les objectifs de la recherche, ’expérimentation en laboratoire a été utilisée afin
de contréler I’environnement de I’étude et d’établir sans équivoque la relation de
cause a effet qui peut exister entre les différentes variables. La manipulation de la
variable placement de produit (absence ou présence) est facilitée par
I’expérimentation en laboratoire. L’accés a I’équipement oculométrique et son
utilisation se prétent particuliérement bien a 1’expérimentation en laboratoire. De
plus, le controle sur I’environnement dans lequel le sujet participe a cette étude
apporte une validité interne supplémentaire & la recherche puisque cela permet de
limiter au maximum les variables externes qui peuvent influencer ou modifier le
comportement du sujet (Creswell, 2013). De ce fait, cette approche est la plus
appropriée pour tirer des conclusions causales, car les recherches expérimentales
peuvent €tre répétées et donc vérifier pour s’assurer de I’exactitude des résultats
(Creswell, 2013; Keppel, 1991).
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Par contre, I’expérimentation en laboratoire présente aussi quelques limites :
I’expérimentation peut créer des situations artificielles qui ne représentent pas
toujours la réalité des phénomeénes observés, les réactions et les réponses des sujets

peuvent parfois étre biaisées par I’aspect simulé de la situation étudiée.

2.2 Préparation de I’expérimentation et stimulus utilisé
2.2.1 Création d’un stream de jeux vidéo

En premier lieu, une vidéo d’un stream de jeux vidéo a été créée dans laquelle on
retrouve un placement de produit. La vidéo réalisée pour cette étude présente un
Jjoueur qui explique comment créer une classe de personnage précise en affrontant un
autre joueur dans une partie en ligne d’Hearthstone (jeu vidéo populaire qui sera
décrit plus loin). La vidéo est en anglais. Un autre point important de la création de la
vidéo était qu’elle soit fidele a celles diffusées sur YouTube ou sur la plateforme
Twitch pour maximiser le réalisme de I’expérimentation. Ce type de vidéo consiste
habituellement en un gros plan de la partie du jeu vidéo en cours et d’une plus petite
fenétre en superposition montrant le joueur en action, et qui est souvent situé dans
’un des quatre coins de la fenétre du jeu (que la partie soit jouée sur un ordinateur,
une tablette ou un autre appareil mobile). En plus de diffuser les images en direct du
jeu vidéo, le joueur a souvent I’habitude de commenter ou de conseiller les individus

qui visionnent la vidéo.

La vidéo de streaming utilisée pour notre étude a donc été réalisée avec 1’aide d’un
professionnel qui a I’habitude de faire ce type d’enregistrement, afin de la rendre le
plus réaliste possible et qu’elle soit comparable a un stream de jeu vidéo présent sur
Twitch. Un placement de produit a été incorporé dans la vidéo a I’extréme droite, &
Pendroit ol I’on voit le joueur et celui-ci est visible durant I’intégralité de la vidéo.

Le joueur n’interagit pas avec le placement de produit en question, le produit est
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visible en tout temps, il fait partie du décor et le placement de produit garde sa nature
implicite. La vidéo est d’une durée exacte de 4 min 27. L’Annexe A montre une prise
d’écran de la vidéo avec placement de produit et une prise d’écran de la vidéo sans

placement de produit.

2.2.2  Jeu vidéo, stimulus et appareil utilisés pour I’expérimentation
2.2.2.1 Lejeuvidéo

Hearthstone est un jeu vidéo créé par la compagnie Blizzard a qui ’on doit les jeux &
succes comme Overwatch, World of Warcraft, Starcraft II et la série Diablo. 1l se
classe présentement en 65° position des jeux gratuits les plus téléchargés sur Android
(Google Play Store, 2016). 11 s’agit d’un jeu disponible sur tablette électronique,
téléphone intelligent et sur ordinateur. Hearthstone est un des rares jeux vidéo
disponibles sur ces trois types d’appareils. Le principe du jeu est de vaincre le héro
adverse en jouant des cartes. Chaque carte constitue soit un personnage ou une unité
qui possédent une quantité de vie (health) et un nombre de dommages a causer
(damage) ou un sort (spell) ou une arme (weapon). Le jeu ressemble vaguement a une

version digitale du jeu de cartes « Magic ».

La popularité du jeu a monté en fléche entre sa sortie en mars 2014 et novembre 2015
(Statista, 2016b). En novembre 2015, plus de 40 millions de joueurs s’affrontaient en
ligne dans Hearthstone. En 2017, Heartstone se retrouvait en 7° position des jeux

vidéos les plus regardés sur Twitch (Twitch report, 2018)

Notre échantillon étant constitué uniquement de joueurs de jeux vidéo, le choix de
Hearthstone a été réalisé dans I’optique de créer un sentiment réel d’immersion dans
la vidéo et de refléter le plus possible la réalité d’un visionnement sur YouTube et
Twitch.
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2.2.2.2 Le placement de produit

Pour garder une dimension réaliste et un caractére implicite au placement de produit,
une canette de Monster a été choisie pour I’expérimentation. Monster est une marque
de boissons énergétiques lancée en 2002, et représente le concurrent principal de Red
Bull sur ce marché (Statista, 2014). En effet en 2013, Red Bull possédait 43 % des
parts de marchés aux Etats-Unis alors que Monster les suivait de prés avec 39% des
parts de marchés et ensemble ils totalisaient un chiffre de vente s’élevant a 6.5$
milliards de dollars (Statista, 2014). Larson ef al. (2014) ont démontré qu’il y avait
une association particuliére entre les boissons énergétiques et les joueurs de jeux
vidéo. Les personnes consommant des boissons énergétiques sur une base
hebdomadaire passent en moyenne 4 heures additionnelles a jouer & des jeux vidéo
. comparativement a celles qui en consomment une ou moins par semaine (Larson et
al., 2014). En choisissant Red Bull, il aurait été plus difficile de relever les différences
au niveau de la notoriété spontanée entre le groupe contrdle et le groupe visionnant la
vidéo avec le placement de produit puisqu’il présente une notoriété trés forte et
bénéficie d’une présence médiatique énorme. Le choix s’est donc arrété sur Monster
dans la mesure ou cette marque est connue du public ciblé par I’étude, sans toutefois

jouir d’une notoriété aussi forte que Red Bull.

Dans la présente €tude, le placement de produit utilisé (stimulus) est de petite taille.
Les couleurs du produit étant le noir et vert aménent un contraste plutot vif et
I’emplacement du stimulus est plutot subtil puisqu’il se situe au bas de 1’écran a
I’extréme gauche et il ne présente pas de caractére insolite étant donné qu’il est

fréquent de voir des boissons énergétiques dans les streams de jeux vidéo.
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2.2.2.3 Description de I’équipement de mesures oculométriques et calibration

Des lunettes oculométriques ont été utilisées pour mesurer I’attention portée au
placement de produit. Pour ce faire, le laboratoire OPTECH du CEGEP André-
Laurendau nous a permis d’emprunter des lunettes oculométriques de la marque
SensoMotoric Instruments (SMI). L’Annexe B présente une image du modéle des
lunettes SMI utilisées dans le cadre de la recherche. Le mode¢le utilisé est le <*’SMI
Eye Tracking Glasses‘” commercialisé en 2011. Elles sont munies d’une caméra HD
(résolution de 1280 X 960) qui capte ce que la personne observe en les portant, et de
deux autres caméras situées sous les yeux pour capter les mouvements de I’ceil. La
cameéra est équipée d’un processus automatique de compensation de la parallaxe pour
assurer une précision indéniable des données, et ce a toute distance de vue. Ces
lunettes perrriettent, entre autres, de mesurer en temps réel la zone ol les sujets
portent leur attention sur diverses interfaces comme les téléphones intelligents ou les
tablettes électroniques. De plus, avec 1’assistance de sa caméra infrarouge intégrée,
’oculométre permet de déterminer avec précision la durée de fixation du regard sur
des zones d’intérét ainsi que les mouvements des yeux. Il est donc possible
d’identifier les zones d’intérét les plus observées ou a I’inverse ce que le sujet n’a pas
regardé a I’écran. Ces lunettes oculométriques sont connectées a un dispositif
portable qui enregistre et affiche en temps réel ot le sujet porte son regard, selon ses
fixations oculaires. Le systtme capte les données selon une vitesse de
rafraichissement de 60 Hz, soit le nombre de fois dont une mesure de fixation est
saisie par seconde. Ce taux d’échantillonnage est acceptable sur le plan scientifique,
en étant considéré le minimum pour des données valides'. Lors de la collecte, la
procédure exige une calibration des lunettes oculométriques qui doit étre faite pour

chaque sujet, pour vérifier la précision et la performance du systéme oculométrique.

! “A sampling rate of 60Hz (1 data point every 16.67 milliseconds) would produce an average error of
approximately 8.3 milliseconds. Based on the typical duration of the eye events above, an 8.3
milliseconds error might be considered too large to study saccades and VOR, but not too significant
for fixations.” Récupéré de https://eyetracking.com.sg/2016/05/16/eye-trackers-sampling-frequency/
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Pour ce faire, une fois les lunettes bien installées sur le sujet, il doit fixer durant
quelques secondes trois objets qui sont disposés devant lui de fagon espacée, et ce,

selon la séquence dictée par le chercheur.

2.2.3 Les variables mesurées
2.2.3.1 Mesure de ’attention portée au placement de produit

Comme mentionné précédemment, nous avons utilisé un oculométre pour mesurer
I’attention accordée au placement de produit. Plusieurs types de dispositifs
oculométriques existent sur le marché. Les oculomeétres fixes avec infrarouges
(présents dans un boitier sous forme de barre ou intégrés dans un écran d’ordinateur),
sont parmi les plus fréquemment utilisés en recherche marketing. Une étude réalisée
par Mediative (2014) sur Defficacité des publicités en ligne sur Google a utilisé ce
type d’appareil pour mesurer I’attention des participants et identifier ot elle est portée
dans la publicité et sa durée. Cependant, I’oculometre fixe ne s’applique pas de
maniére optimale a la mesure de ’attention portée sur un appareil mobile comme une
tablette électronique ou un téléphone intelligent. Pour ce type d’observation, des
lunettes oculométriques peuvent étre utilisées et permettent d’obtenir une validité
scientifique comparable (Nevalainen et Sajaniemi, 2004). Ainsi, pour les fins de la
présente recherche, ce type d’oculomeétre a été choisi afin de suivre le parcours

d’attention des sujets, durant le visionnement de la vidéo.

L’oculométrie a déja fait ses preuves dans des recherches antérieures comme un outil
de mesure de I’attention qui s’avére efficace et précis (Herrewijn et Poels, 2013;
Mackay et al., 2009; Mediative 2014).

Dans le cadre de cette étude, les mesures oculométriques utilisées pour évaluer

Pattention au placement de produit sont : /) le nombre de fixations enregistrées dans
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la zone d’intérét ou se situe le placement de produit lorsque présent et 2) la somme
totale de la durée des fixations sur la zone d’intérét durant le visionnement de la
vidéo. Ces mesures nous permettent donc de voir si les sujets remarquent le
placement de produit dans la vidéo, selon la quantité et la durée de cette attention.
Selon Pernice et Nielsen (2009), le nombre de fixations et la durée totale des fixations
sont deux mesures utilisées pour identifier I’élément qui a été le plus regardé par les
sujets d’une étude. Les mesures peuvent étre utilisées séparément, mais dans la
présente recherche les deux mesures ont été retenues. Ce choix a été fait en partie
puisqu’il s’agit des unités de base de mesures oculométriques (Pernice et Nielsen,
2009) et qu’une distinction entre les données peut étre faite. Le nombre de fixations
enregistré dans la zone d’intérét nous permet de voir si le sujet a remarqué le
placement de produit. De son c6té, le temps total de fixations cumulé dans la zone
permet de voir le temps que le sujet doit accorder au placement de produit pour se

rappeler de la marque de fagon spontanée ou assistée.

Ces types de mesures ont été utilisées dans les recherches présentant une zone
d’intérét précise que ce soit par exemple un placement de produit dans un jeu vidéo
(Herrewijn et Poels, 2013), a la télévision (Boerman et al., 2015) ou encore

’emplacement d’un lien sur Google (Mediative, 2014).

Dans les études d’oculométriques, le mouvement des yeux est analysé en fonction des
saccades et des fixations (Salvucci et Goldberg, 2000). Il est important de faire la
distinction entre ces deux types de mouvement oculaire. Il y a fixation lorsque 1’ceil
s’arréte sur une région d’intérét dans laquelle de I’information est collectée alors que
la saccade est un mouvement rapide de 1’ceil entre les fixations (Salvucci et Goldberg,
2000). Tres peu ou aucune information ne peut étre enregistrée par 1’humain lors
d’une saccade (Fuchs et Anderson, 1971, cité dans Salvucci et Goldberg, 2000).

Dans la présente recherche, le durée totale des fixations (fixation time) et le nombre

de fixations (fixation count) ont été utilisés.
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Une autre distinction importante réside dans les mesures oculométriques que sont le
dwell time et le fixation time. Le dwell time consiste a la durée de temps qu’un sujet a
une fixation ou une saccade dans une zone d’intérét, alors que le fixation time
comptabilise uniquement les fixations et non les saccades dans une zone d’intérét
(Sauro, 2016).

Le nombre de fixations enregistrées est un indicateur d’attention puisque
I’information visuelle est assimilée par le cerveau lorsqu’il y a des fixations et non
lors des saccades (Wolverton et Zola, 1983). Le temps total de fixations sur un
stimulus est aussi un indicateur que la personne a accordé son attention au stimulus
en question (Pernice et Nielsen, 2009), soit par intérét, soit par difficulté de

compréhension.

En plus des recherches citées ci-dessus, le Tableau 2.1 liste plusieurs recherches
oculométriques et les mesures utilisées pour analyser les données recueillies.
L’ensemble de ces recherches nous ont permis de valider le choix des deux mesures

oculométriques utilisées dans cette étude.

Tableau 2.1 Recherches ayant utilis¢ des mesures oculométriques en lien avec la
publicité et/ou un affichage sur écran numérique

Auteurs

Titre

Théorie/Analyse

Mesures oculométriques
utilisées

Sullivan et dl.,
(2017)

Attention to and
Distraction from Risk
Information in
Prescription Drug
Advertising: An Eye-

Lien entre |'attention et la
distraction en contexte
publicitaire

Nombre de fixations et
temps de fixations dans la
zone d’intérét

Tracking Study
Boerman et al. | Using Eye Tracking to | L'attention visuelle et les Durée de fixations
(2015) Understand the Effects impacts sur la marque (somme de tout le temps

of Brand Placement
Disclosure Types in
Television Programs

(rétention de la marque et
l'attitude de marque)

de fixations dans la zone
d’intérét),
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Auteurs Titre Théorie/Analyse Mesures oi:l.nlométnques
utilisées
Resnick et The Impact of Attention visuelle Nombre de fixations,
Albert (2014) Advertising location durée des fixations,
and user task on the parcours visuel
emergence of banner
ad Blindness: An Eye-
Tracking Study
Tangmanee Relationships among L'attention visuelle et les Nombre de fixations,
(2013) Two Visual Attentions durées de fixations durée des fixations
and Fixation Duration
on an Ad Banner : An
Exploration through
Eye-Tracking on
YouTube
Bojko (2006) Using eye tracking to Utilisabilité (facilité a Nombre de fixations et la
compare web page trouver l'information au localisation
design: a case study niveau de la localisation
visuelle et du sens de
l'intitul¢)
Habuchi ef al. The influence of web Influence de l'expérience Nombre de fixations,
(2006) browsing experience sur l'utilisabilité nombre de fréquences du
on web-viewing regard dans une zone
behavior d’intérét
Pan et al., The determinants of Déterminants du Scanpath, moyenne de la
(2004) web page viewing comportement visuel durée de fixations, % du
temps passé a regarder et
taux de saccades
Granka et al. Eye-Tracking Analysis | Comportement oculaire lors Durée de fixations,
(2004) of User Behavior in d'une recherche sur le web | fixation ou non des zones
WWW search d’intéréts, ordre de
fixation, dilatation de la
pupille
Dréze et Internet advertising: Is | L’attention et la mémoire Scanpath, nombre de
Hussherr (2003) anybody watching fixations, durée de
fixations
Janiszewski The influence of La recherche d'information | Durée avant la premiére
(1998) display characteristics | visuelle et I'attention, plus fixation dans la zone
on visual exploratory particulierement de la d'intérét, durée des
search behavior recherche exploratoire fixations
Lohse (1997) Consumer eye L’attention visuelle Fixation ou non dans la
movement patterns on zone d’intérét, durée de
yellow pages fixations et % des
advertising annonces vues par rapport

a leur catégorie
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Il est possible de constater que dans la majorité des recherches présentées ci-dessus,
parmi les mesures oculométriques utilisées se retrouvent principalement le nombre de
fixations et la durée des fixations lorsque 1’attention est mesurée (voir le Tableau 2.1).
La présente étude désire mesurer I’attention visuelle portée au placement de produit,
et ce, en se basant sur les recherches antérieures. Pour ce faire, le nombre de fixations
et la durée totale des fixations dans la zone d’intérét sont les mesures oculométriques

jugées les plus pertinentes.

2.2.3.1.1. Lacollecte et I’analyse des données oculométriques
2.2.3.1.1.1. Pendant I’expérimentation

Les données oculométriques sont enregistrées sur une carte SD a D’intérieur du
téléphone intelligent connecté aux lunettes oculométriques. Ce téléphone est
préprogrammé pour fonctionner avec le logiciel de la compagnie SMI. Une fois le
visionnement de la vidéo termin€, I’enregistrement est sauvegardé sur la carte SD et
transféré sur un ordinateur pour étre ensuite intégré dans le logiciel BeGaze 3.7

nécessaire a I’analyse des données.

2.2.3.1.1.2. Apres I’expérimentation

Une fois les données importées dans le logiciel, I’analyse des données oculométriques
peut commencer. La premiére étape est de configurer une image de référence pour
pouvoir extraire les fixations des sujets de I’expérimentation sur I’image de référence.
Pour ce faire, chaque fixation est automatiquement enregistrée dans le logiciel en
fonction des éléments observés par le sujet lors de I’expérimentation. Le sujet peut

avoir observé le bureau de travail ou le contour de la tablette, mais cela ne nous
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intéresse pas. La présente étude se concentre sur I’attention portée au stream de jeux
vidéo. Donc pour chaque fixation faite par le sujet dans 1’écran de visionnement, une
assignation sur I’image de référence devait étre faite a 1’endroit exact out il avait
observé dans le stream de jeux vidéo. Ceci a été effectué pour les 40 sujets ayant
participé a I’étude. Le nombre de fixations moyen par sujet se situait autour de 550

fixations pour la durée totale de la vidéo.

Une fois cette étape complétée, une zone d’intérét a été définie autour de la canette de
Monster dans les deux versions de la vidéo, avec et sans placement de produit. La
Figure 2.1 montre la zone d’intérét créée. Le logiciel comptabilise alors tout les
mouvements oculaires situés dans la zone d’intérét au sein de I’image de référence,
pour chaque sujet. Par la suite, les résultats sont exportés dans un fichier Excel. Les
mesures se nommant visual intakes count correspondant au nombre de fixations dans
la zone d’intérét et visual intakes time ms correspondent temps total de fixations dans
la zone d’intérét ont été retenues par opposition au dwell time qui comprend la durée
totale des fixations et des saccades dans la zone d’intérét (Pernice et Nielsen, 2009).
Pour faciliter I’interprétation et la communication des résultats, cette derniére mesure
a été convertie en secondes. Le nombre de fixations dans la zone d’intérét et le temps
total moyen de fixations dans la zone d’intérét ont aussi été comptabilisés pour les
sujets ayant visionné la vidéo sans placement de produit. Ces données sont
importantes pour comparer ’effet du placement de produit et s’assurer qu’il n’y a pas
de tendance naturelle a observer I’emplacement ot devrait se retrouver la canette de

Monster.

L’étape finale consiste a exporter toutes les données dans la base de données SPSS
contenant les résultats du questionnaire, afin de regrouper I’ensemble des variables

présentes dans 1’étude.



Figure 2.1 Zone d’intérét créée

[.'image présentée ci-dessus (figure 2.1) représente la zone d’intérét créée sur I'image
de référence dans le logiciel BeGaze 3.7., dans la version de la vidéo avec placement

de produit.
2.2.3.2 Larétention de la marque

La rétention de la marque permet de voir I'impact mémoriel de 1’exposition du
placement de produit sur le sujet. Un des objectifs du placement vise a ce que le sujet
assimile positivement la marque présentée (Williams et al., 2011). Nous désirons
donc vérifier s’il y a eu une rétention de la marque positive par le sujet lorsqu’il est
expos¢ au placement de produit dans le stream de jeux vidéo. Pour mesurer cette
variable, la notoriété spontanée et la notoriété assistée ont été mesurées. Pour ce faire,
le sujet a ét¢ appelé a nommer spontanément les marques qu’il avait apergues a
[écran (Avez-vous aper¢u des marques dans la vidéo... Si oui, pouvez-vous en
nommer une?) pour tester la notoriété spontanée. Par la suite, la question suivante :

Parmi les marques suivantes, laquelle ou lesquelles avez-vous remarquées dans la
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vidéo? leur a été posée pour mesurer la notoriété assistée. Ils devaient donc cocher,
dans une liste de logos de marques variées, ceux qu’ils se souvenaient avoir apergus

dans la vidéo.

2.2.3.2 L’attitude vis-a-vis de la marque et I’intention d’achat

L’attitude vis-a-vis d’une marque est souvent un excellent indicateur des
comportements présents ou futurs que les consommateurs ont ou auront a 1’égard
d’un produit ou une marque (Mitchell et Olson, 1981). En se basant sur ce constat,
nous nous demandons si le placement de produit visionné dans la vidéo a un impact
positif sur I’attitude du sujet vis-a-vis de la marque présente dans le stream de jeux
vidéo (en I’occurrence la boisson énergisante Monster) via la rétention de la marque.
Ultimement, on évalue si une attitude plus positive envers la marque influence
I’intention d’achat. Ce lien a été plusieurs fois établi dans la littérature (Balakrishnan
etal., 2012; Chang et al., 2013; Gould et al., 2000; Nelson ef al., 2004), mais il est
intéressant de répliquer sa validité dans ce nouveau contexte. L’attitude et 1’intention

d’achat sont mesurées a I’aide du questionnaire post-expérimentation.

2.2.3.3 La variable modératrice

~ L’intérét pour le stream de jeux vidéo visionné a aussi été mesuré. Cette variable
modératrice est trés pertinente puisque I’intérét porté au stream de jeux vidéo peut
possiblement influencer I’attention portée au placement de produit tel que démontré
par Argan et al. (2007) dans les émissions de télévision. On désire voir si ce constat
s’applique aussi & notre contexte ou si le sujet ayant un intérét élevé pour le stream de
jeux vidéo en question accorde toute son attention au jeu vidéo et non au joueur et au
placement de produit comme formulé avec H3. Un sujet qui, au contraire, présente un

intérét faible pour le stream de jeux vidéo visionné peut balayer du regard tous les
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¢léments de la vidéo en attendant que celle-ci se termine. Cette variable est donc
importante puisqu’elle peut avoir une incidence sur I’attention du sujet. Les analyses
impliquant I’effet du placement sur I’attention (mesures oculométriques) tiennent
compte des mesures liées a I’intérét porté au stream de jeux vidéo par le sujet.
L’intérét pour le stream de jeux vidéo a été mesuré a I’aide de questions incluses dans

le questionnaire post expérimentation qui sera présenté dans les sections a venir.

2.2.4 Les variables de contrdle et les variables exogénes

Pour assurer la validit¢ interne des résultats, des variables exogénes ont été
contrdlées. Pour ce faire, les sujets a I’expérimentation étaient tous dans un méme
local exempt de toute distraction. L’aménagement était constitué d’un bureau, de
chaises, des trois items pour la calibration des lunettes oculométriques, d’un
ordinateur portable pour répondre au questionnaire et d’une tablette électronique
utilisée pour la présentation de la vidéo durant I’expérimentation. Tous les sujets ont
visionné la vidéo sur la méme tablette dans le méme contexte et ont répondu au
questionnaire dans un local aménagé identiquement, un seul sujet a la fois. Les sujets
ont aussi €té appelés a éteindre leur téléphone portable pour éviter d’étre distraits. De

plus, aucune marque concurrente n’était présente dans le stream de jeux vidéo.

Le niveau de connaissance a 1’égard du stream de jeux vidéo et de la marque et
’expérience avec les jeux vidéo et avec les streams de jeux vidéo ont tous été
mesurés a titre de variables de contrdle pour recherches futures. En effet, ces
variables peuvent influencer les variables dépendantes. Les variables de contrdle ont
¢té mesurées a I’aide d’un questionnaire qui a été distribué aux sujets a la suite de
’expérimentation. L’Annexe C contient l'intégralité du questionnaire post-

expérimentation. Plus de détails sont mentionnés sur le déroulement de I’expérience,
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le développement du questionnaire ainsi que sur la sélection des candidats dans la

section ci-dessous.

2.3 Le prétest de la vidéo et I’élaboration du questionnaire
2.3.1 Le prétest de la vidéo

Un court questionnaire a été créé pour s’assurer que la manipulation de notre
expérimentation soit efficace, & savoir que la vidéo est pergue comme étant réaliste et
que le placement de produit est pergu dans la condition de présence (et inversement),
sans €tre trop implicite ni trop explicite. Pour ce faire, douze questions ont été
rédigées. Les réponses aux douze questions s’effectuent via des échelles de Likert a 5
items. La premiere question concerne le réalisme de la vidéo en fonction de ceux
qu’on retrouve sur Twitch et YouTube. Les questions 2 a 4 visent a identifier ce qui a
principalement capté [’attention des sujets. Les questions5, 6 et 8 servent a
déterminer I’élément marquant de la vidéo. La question 7 évalue si la personne qui
visionne I’une des deux versions de la vidéo a remarqué une canette de Monster, ce
qui ne devrait pas étre le cas dans la condition d’absence. La question 9 vérifie si le
placement de produit est trop évident. Finalement, les questions 10 a 12 servent a
établir le degré de divertissement de la vidéo afin de capter I’attention des sujets pour
la durée de la vidéo. Le questionnaire a été construit et diffusé via la plateforme en

ligne de création de questionnaires SurveyMonkey.

2.3.1.1 Premier prétest

Le prétest des vidéos avait comme objectif d’évaluer si les vidéos sont jugées comme
réalistes et conformes a celles retrouvées sur YouTube et Twitch et si le placement de

produit, lorsque présent, était vu. Pour ce faire, chaque version de la vidéo (avec et
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sans placement) a €té visionnée par 10 personnes pour un total de 20 personnes pour
le prétest. A la suite du visionnement de la vidéo (sur téléphone intelligent), les sujets

ont été appelés a répondre au questionnaire (voir Annexe D).

Les résultats ont démontré que la vidéo était pergue comme réaliste. Cependant,
parmi les dix sujets ayant visionné la vidéo avec placement de produit, un seul a
remarqué le placement de produit. Une nouvelle vidéo a donc da étre créée dans

laquelle la taille du placement de produit a été augmentée.

2.3.1.2 Deuxiéme prétest

En se basant sur le fait qu'un placement de produit de plus grande taille attire
davantage I’attention (Solomon et al., 2013) et en déplagant ’emplacement de la zone
ou le joueur apparait du bas de I’écran a droite au bas de I’écran a gauche, les deux
versions de la nouvelle vidéo ont aussi été prétestées auprés de 20 personnes avec le
méme questionnaire. Dix personnes ont visionné la vidéo avec le placement de
produit et 10 personnes I’ont visionnée sans le placement de produit avec assignation
aléatoire. Des ANOV As ont été réalisées pour s’assurer qu’il y avait une différence
significative entre les deux vidéos quant & la perception de la présence d’une marque.
La question suivante a été posée : J'ai remarqué une ou plusieurs marques dans la

vidéo (Echelle de Likert a 5 points).

Les résultats démontrent qu’il y a une différence significative entre les deux groupes
(Mpréscnce =4,2 et Mabsence = 1,1; p=0,000 < 0,05).

Pour la notion d’élément marquant, les participants ont été appelés & répondre a la
question suivante : 8) Le placement de produit était I’élément marquant de la vidéo :
(Echelle de Likert & 5 points).
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A la suite d’une analyse ANOVA, les résultats démontrent qu’il y a une différence

significative entre les deux groupes (Mprésence = 2,0 €t Mapsence = 1,0; p=0,021 < 0,05).

- Pour la notion de « proéminence », les participants ont été appelés a répondre a la
question suivante : J'ai trouvé que la canette de Monster était un élément proéminent

dans la vidéo : (Echelle de Likert 4 5 points).

A la suite d’une analyse ANOVA, les résultats démontrent qu’il y a une différence

significative entre les deux groupes (Mpresence = 2,1 €t Mapsence = 1,0, p=0,009 < 0,05).

Le score moyen de I’ensemble des variables a aussi été calculé dans I’optique

d’obtenir I'effet cumulé des trois variables ensemble et le comparer entre les deux

groupes.

A la suite d’une analyse ANOVA, les résultats démontrent une différence

significative entre les deux groupes (Mpresence = 2,77 €t Mabsence = 1,03; p=0,00 <0,05).

Le réalisme du stream de jeux vidéo créé pour ’expérimentation aussi a été prétesté
par les sujets avec la question suivante: Je frouve que le stream du jeu vidéo

ressemble & ceux que je vois sur YouTube ou Twitch (Echelle de Likert sur 5).

A la suite d’une analyse ANOVA, les résultats démontrent qu’il n’y a pas de
différence significative entre les deux groupes (Mprsence = 4,4 €t Mupsence = 4,7,
p=0,342 > 0,05), ce qui indique que le réalisme de la vidéo, soit le fait qu’elle
ressemble aux streams de jeux vidéo qui se retrouvent sur YouTube et Twitch, est
per¢u indépendamment de la présence ou de I’absence du placement de produit. Les
résultats démontrent aussi que le réalisme du stream de jeux vidéo est trés élevé, se

situant a 4,55 pour les 20 sujets ayant fait partie du prétest.

Dans I’ensemble, on peut conclure qu’une différence significative est pergue par les

sujets exposés aux deux versions de la vidéo présentant les cas d’absence ou de
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présence du placement de produit. Le score moyen démontre aussi que le placement
de produit n’est pas pergu comme trop proéminent, mais qu’il est remarqué lorsqu’il
est présent. De plus, la vidéo est pergue comme réaliste par les participants, que le

placement de produit soit présent ou non.

L’ Annexe D contient le questionnaire ainsi que les tableaux des sorties des analyses

SPSS réalisés pour le prétest.

2.3.2 Lamise al’essai de la procédure de collecte des données

Considérant la complexité de [I’expérimentation, notamment la technologie
oculométrique et le calibrage, un prétest du processus entier de la collecte de données,

couvrant ’ensemble des procédures de 1’expérimentation, a aussi été réalisé.

Pour ce faire, quatre sujets ont été appelés a venir participer a une « répétition » de
I’expérimentation. Toutes les étapes de I’expérimentation s’y retrouvaient dans
Pordre : P’accueil, la lecture et la signature du formulaire de consentement, la
calibration, les explications concernant la tiche, le visionnement de la vidéo, la
sauvegarde des données oculométriques, ainsi que la complétion du questionnaire ont
été présente dans cette mise a ’essai. Le but était de vérifier la durée totale de
I’expérimentation et aussi de s’assurer que le déroulement complet soit rodé afin que
tout se déroule de maniére professionnelle, fluide et efficace avant d’entamer la
collecte de données finale. Ces précautions ont permis de prévenir des erreurs
pouvant compromettre la collecte de données. Les résultats ont été concluants, mais
ont demand€ quelques ajustements. Notamment, le fait de vider la mémoire “’cache’’
du navigateur du questionnaire en ligne entre chaque sujet, pour éviter que les
réponses soient suggérées par les traces du sujet précédent. Par cette répétition, deux

personnes ont visionné la vidéo avec placement de produit et deux autres personnes
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ont visionné la vidéo sans placement de produit. Cette mise & I’essai s’est avérée

concluante et la collecte finale a donc pu débuter.

2.3.3 Le questionnaire post-expérimentation

Le questionnaire post-expérimentation comporte cinq parties visant 4 mesurer
Pintérét porté au stream de jeu vidéo, la rétention de la marque, ’attitude des sujets
face a la marque, I’intention d’achat et finalement les questions sociodémographiques
et relatives aux variables de contrdle. La premicre partie sert & mesurer I’intérét porté
au stream du jeu vidéo visionné. La deuxiéme partie du questionnaire vise & évaluer
la rétention de la marque Monster (notoriété spontanée et assistée). Pour la notoriété
assistée, dix marques ont été présentées (photo et logo) aux sujets. La troisiéme partie
du questionnaire cible I’attitude vis-a-vis de Monster alors que la quatriéme partie du
questionnaire concerne la mesure de I’intention d’achat. Finalement, la derniére partie
du questionnaire évalue les habitudes de consommation de nos sujets en matiére de
streaming et de boissons énergétiques. Cette partie recueille également des données

sociodémographiques. Le questionnaire est présenté a I’ Annexe C.

2.4 Les échelles de mesure utilisées

Les échelles utilisées dans le questionnaire sont toutes des échelles scientifiques,
valides et fideles sur le plan psychométrique. Elles ont notamment toutes été validées
par d’autres chercheurs pour mesurer les mémes variables que celles présentes dans
cette recherche. Cependant, elles n’ont pas été nécessairement toutes été utilisées en

lien avec le placement de produit auparavant.
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2.4.1 L’échelle de mesure pour I’intérét envers la vidéo.

Pour mesurer I’intérét porté a la vidéo, I’échelle de Zaichkowsky (1985) et de
Herrewijn et Poels (2013) sur ’intérét a été utilisé. Seulement les items en lien avec
I’intérét et pertinents dans le contexte ont été retenus. Il s’agit d’une échelle
composée de 4 items sur une échelle sémantique différentielle a 7 points (exemple :
Ennuyeux 1 2 3 45 6 7 Excitant).

2.4.2 L’échelle de mesure pour I’attitude vis-a-vis de la marque

Pour Pattitude des sujets concernant la marque Monster, une échelle sémantique
différentielle en 5 points élaborée par Goldsmith (2002) a été adaptée. L’échelle en
question demande aux sujets de cocher la case qui correspond le mieux a leur
impression générale de la marque Monster en fonction de deux énoncés aux antipodes

(exemple : bonne versus mauvaise, négative versus positive).

2.4.3 L’échelle de mesure pour I’intention d’achat

Pour mesurer I’intention d’achat, une échelle de mesure proposée par Baker et
Churchill (1977) et validée entre autres par Kilbourne (1986), Okechuku et Gongrong
(1988) et Perrien et al. (1985), a été utilisée. L ’échelle originale présente un Alpha de

Cronbach qui se situe entre 0,73 et 0,91 selon les études.

Il s’agit d’une échelle sémantique différentielle a 3 items en 7 points ot « 1 = oui
définitivement » et « 7 = non, définitivement pas ». Le score cumulé aux 3 énoncés
nous permettra d’avoir une idée globale de I’intention d’achat des sujets a la suite du

visionnement de la vidéo.
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Le Tableau 2.2 présente les items utilisés et leurs sources pour chacun des construits

utilisés.

Tableau 2.2 Echelles de mesure utilisées dans la recherche

Construit .
mesuré Type d*échelle Items Source(s)
Intérét pour Echelle 4 jtems : Adapté de :
le stream de sémantique Ennuyeuse/Excitante Herrewijn et Poels
jeux différentielle 4 7 Peu impliquante/Trés impliquante (2013) et
visionné points Piq T Plq Zaichkowsky (1985)
Banale/Divertissante
Peu intéressante/trés intéressante
Attitude Echelle 4 items : Adapté de :
envers la g ;fgma“_“?l“ea s Bonne/Mauvaise Goldsmith (2002)
marque ! r;g;::s € Favorable/Défavorable
Satisfaisante/Non-satisfaisante
Que je déteste/Que j’aime
Intention Echelle de likert 3items : Adapté de :
d’achat a5 points Jaimerais essayer ce produit Baker et Churchill
J’achéterais ce produit si je le voyais en (1977), Kilbourne
magasin (1986), Okechuku et
Je chercherais activement ce produit en Gongr ong (1988) et
. y Perrien et al. (1985)
magasin dans le but de I’acheter

2.5 Lerecrutement des sujets
2.5.1 Les outils pour le recrutement

Facebook, les forums et communautés de jeux en ligne, et la liste de contacts des
directrices de la présente recherche ont servi de vitrine pour la diffusion du message
de recrutement (voir Annexe E). Le but de I’utilisation de ces sites est d’augmenter la
portée du message de recrutement et de cibler des sujets qui respectent les critéres de

sélection (présentés ci-dessous). Dans cette optique, les politiques et conditions
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d’utilisation de ces outils sont conformes aux normes éthiques en vigueur a8 ’'UQAM.
De plus, I’étude se déroulant a 'UQAM, les personnes présentes sur les lieux
(principalement des ¢étudiants) ont aussi ét€¢ recrutées pour participer
’expérimentation. Au final, il s’agit donc d’un échantillon de convenance dont les

sujets répondent aux critéres de recrutement de 1’étude.

2.5.2 Le déroulement de la diffusion du message de recrutement
Le message a été diffusé via divers moyens et sur diverses plateformes en ligne :
Facebook

Le réseau de contacts de I’étudiant chercheur a été sollicité pour partager le message
sur le mur des personnes désirant participer & I’expérimentation. Les personnes
intéressées ont contacté directement I’étudiant chercheur par courriel, message privé

ou par téléphone pour communiquer leur intérét.

Forum de plateformes de jeux en ligne

Le méme message a aussi €té diffusé sur les forums des plateformes de jeux en ligne
de Battle.net, le forum de Steam et le forum de Tiwitch. L’utilisation de ces forums a
permis de communiquer le message directement a la population cible qui consulte ce
type de forums. Une mention précisant que le message était destiné aux gens de
Montréal et les alentours a été émise, en plus d’une diffusion sur un serveur

géolocalisé qui cible les Québécois.

L’effort de recrutement en ligne a permis de recruter environ 20 sujets.

Diffusion dans la liste de contact des directrices de recherche
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Les directrices de recherche ont aussi diffusé le message de recrutement a leurs listes
de contacts parmi leurs étudiants a ’'UQAM. Cette manceuvre visait a recruter des
étudiants a proximité du lieu d’expérimentation, et qui respectent les critéres de

sélection de I’étude.

Recrutement sur place

Des sujets ont €té recrutés sur place a condition de remplir les critéres de sélection
pour participer 4 I’expérimentation (pavillon De Séve de 'UQAM). Leur proximité
au local d’expérimentation et la compensation monétaire de 10$ pour 30 minutes
d’expérimentation étaient deux éléments incitatifs pour ces sujets puisqu’ils se

trouvaient déja sur place.

Le recrutement sur place s’est avéré trés efficace et prés de 20 personnes ont été

amenées a participer a notre étude sur le lieu méme de I’expérimentation.

2.5.3 Les critéres de sélection pour le choix des sujets

Pour étre €ligible a 1’étude, le sujet devait tout d’abord étre un adulte et en mesure de
se déplacer a ’'UQAM. Ensuite, il devait étre un joueur de jeux vidéo puisque la
vidéo s’adresse a ce public cible. Pour assurer d’avoir des joueurs minimalement
impliqués, on recherchait des joueurs qui accordent plus de 2 heures par semaine aux
jeux vidéo (quels que soient les types de jeux). De plus, comme la vidéo a été réalisée
en anglais, une compréhension de base de I’anglais était aussi jugée nécessaire. Ce
critere est important puisque les sujets qui ne comprennent pas les messages
véhiculés dans la vidéo peuvent porter un intérét différent a la vidéo, ce qui peut avoir
une incidence sur les résultats des tests oculométriques. Finalement, chaque sujet
devait posséder un appareil mobile. Une compensation de 10§ était offerte aux sujets

pour leur participation.
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2.5.4 Les sujets retenus

Les sujets retenus (outre ceux recrutés directement sur place) ont été contactés par
I’étudiant chercheur par voie téléphonique ou par courriel. Une date parmi les plages
horaires disponibles a été convenue avec eux pour venir participer & 1’étude. Au final,
40 sujets ont été¢ retenus pour I’expérimentation. Les sujets ont été contactés a
plusieurs reprises lorsque la date de leur présence a ’expérimentation approchait dans

le but de confirmer leur participation.

2.6 Le déroulement de I’expérimentation

2.6.1 L’expérimentation

L’expérimentation s’est déroulée sur 6 jours a 'UQAM a 1’été 2017. Les sujets ont
été appelés a se présenter a I’heure préétablie avec ceux-ci. Une fois le sujet arrivé, le
chercheur discutait rapidement avec lui pour le mettre & I’aise et lui expliquer sa
tache. Pour s’assurer de la conformité éthique de I’étude, il I’invitait  lire et & signer
le formulaire de consentement. Aucun des 40 sujets n’a eu d’objection face au
déroulement de I’expérimentation et au fait que le mouvement de leurs yeux serait

enregistré et analysé par la suite.

Une fois cette étape complétée, le chercheur disposait les lunettes oculométriques sur
la téte du sujet en s’assurant qu’elles soient bien placées et qu’elles soient
confortables pour le sujet. Pour que les mesures recueillies par les lunettes soient
précises, le chercheur devait calibrer celles-ci pour chaque sujet. Le processus
consistait a faire regarder trois items au sujet en enregistrant la fixation lorsque celle-
ci est sur I’item en question. Une fois les lunettes calibrées, le sujet est attribué

aléatoirement 4 'une des deux conditions (avec ou sans placement de produit)
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pouvait commencer le visionnement de la vidéo. Au moment ou le sujet commengait
le visionnement de la vidéo, le chercheur cliquait sur le bouton pour partir
’enregistrement des données oculométriques. Le chercheur avait préalablement créé

un identifiant pour le sujet dans le téléphone intelligent connecté a I’oculométre.

Le sujet regardait la vidéo dans son intégralité et lorsque la vidéo était terminée le
chercheur arrétait I’enregistrement des données oculométriques. Les lunettes
oculométriques étaient par la suite, retirées de la téte du sujet et ce dernier était invité
a répondre au questionnaire post-expérimentation sur un ordinateur portable (qui
avait préalablement été identifié au code liant les résultats oculométriques au sujet et
en fonction de la condition dans laquelle le sujet écoutait la vidéo). Pendant ce temps,
les données oculométriques étaient enregistrées sur un ordinateur portable. Lorsque le
sujet avait complété le questionnaire, le chercheur s’assurait que ce dernier avait bien
appuyé sur le bouton terminé qui permettait d’enregistrer les réponses aux
questionnaires et une somme de 10$ lui était remise comme rémunération.
Finalement, le sujet signait la clause attestant la réception de la compensation

financiére et il quittait la salle.

En Annexe F se trouve le guide complet du déroulement de 1’expérimentation avec un

sujet (avec script).

2.6.2 L’appareil et la taille de I’écran

Les sujets de I’étude ont visionné la vidéo sur une tablette de type Ipad Mini de la
marque Apple. L’écran du Ipad Mini est d’une taille de 7,9 pouces comparativement
aux téléphones intelligents, qui habituellement disposent d’écran d’une taille entre 4 a
7,7 pouces (DeviceAtlas, 2018).
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Leur unique interaction tactile avec la tablette a été¢ d’appuyer sur le bouton Play pour
visionner la vid€o a partir du site YouTube, dans la mesure ou cela a été utilisé au lieu
de I’application mobile de YouTube. Le site web permettait de créer une vraie
expérience de navigation web puisque le lien URL et les onglets apparaissaient a
I’écran. Le sujet visualisait la vidéo de fagon autonome sur la tablette, comme s’il
était chez lui. Lorsque la vidéo était terminée, le chercheur récupérait la tablette et le
sujet devait remplir le questionnaire post-visionnement sur un ordinateur portable

situ¢ a proximité.



CHAPITRE III

RESULTATS

Ce chapitre a pour objectif de présenter les résultats obtenus et d’en faire une analyse
précise et concise. Plusieurs techniques d’analyse sont utilisées dans I’optique d’avoir
un portrait des sujets ainsi que des résultats de I’étude. De plus, il s’agit d’examiner
les relations unissant les variables présentes dans la recherche pour tester les
hypothéses développées. Le profil des répondants, les tests de validité et de fidélité
des échelles, les résultats descriptifs et les tests des hypothéses sont présentés dans

cette section.

3.1 Le profil des sujets
3.1.1 Le profil sociodémographique

Pour commencer, I’échantillon est majoritairement composé d’hommes (93%) alors
que les femmes sont représentées a 7%. Le profil de I’échantillon se rapproche tout de
méme de la réalité de I’auditoire des streams de jeux vidéo diffusés sur Twitch qui se
compose de 65% d’hommes et de 35% de femmes (Statista, 2016a). La distribution
entre les groupes expérimentaux (avec et sans placement de produit) est similaire en

ce qui concerne le sexe (p= 0,72).

L’4ge des sujets est aussi un ¢lément que nous avons mesuré pour vérifier
I’homogénéité des deux groupes. Les 21 a 24 ans sont le groupe d’age dominant pour

les deux groupes. Ils totalisent 70 % de 1’échantillon pour le groupe avec placement
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de produit et 45 % de I’échantillon pour le groupe sans placement de produit. Les 25
a 29 ans sont aussi le deuxiéme groupe d’age en importance dans les deux groupes
(20% pour le groupe avec placement de produit et 35% pour le groupe sans
placement de produit). Malgré ces différences entre les groupes, elle n’est pas

suffisamment importante pour étre statistiquement significative (p= 0,41).

La scolarité des sujets est la donnée sociodémographique qui semble varier le plus
selon le groupe expérimental. En effet, le groupe sans placement de produit est plus
scolarisé que le groupe avec placement de produit puisque 70% du groupe sans
placement de produit avait des études universitaires contre seulement 35% du groupe
avec placement de produit. La différence est significative (p=0,02) au seuil de
signification de 95%. Malgré la randomisation dans la distribution des deux groupes,
on constate que la différence est significative et cette différence représentera une

limite a la présente étude.

La demni¢re donnée sociodémographique d’intérét concerne le statut d’emploi des
sujets. Encore une fois aucune différence significative n’a été relevée (p= 0,34). Les
deux groupes sont majoritairement composés de travailleurs a temps plein (45 % pour
le groupe avec placement et 35% pour le groupe sans placement) et d’étudiants a
temps plein (35% pour le groupe avec placement et 50% pour le groupe sans
placement). L’ensemble des données sociodémographiques se retrouve dans le

Tableau 3.1 ci-dessous>.

? Notez que pour la réalisation des tests de khi carrés, certaines catégories ont dues étre regroupées
pour que le pourcentage de fréquences théoriques inférieures & 5 dans les cellules soit minimisé.
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Avec placement Sans placement Taux de
) (n=20) n=20 signification de la
Variables - ( ) différence entre les
Effectif | 72930 | ppecyif | “09ans1a | deux groupes
condition condition
Sexe des Femmes 0 0% 3 15%
sujets P=0,72
(n=40) Hommes 20 100% 17 85%
Age des 20 ans ou moins 1 5% 2 10%
jet
&‘2205) 21424 ans 14 70% 9 45%
25429 ans 4 20% 7 35% e 04l
30234 ans 0 0% 2 10% ’
35a39ans 1 5% 0 0%
40 ans et plus 0 0% 0 0%
Scolarit¢ | Diplome d’étude
des sujets secondaire ou o
(n=40) équivalent (DES, > 25% 0 0%
DEP, ASP)
Diplome d’étude
collégiale
(D.E.C., Pré- 8 40% 6 30%
universitaire ou
Technique) P=0,02
Universitaire 1°
cycle 5
(Baccalauréat ou 6 30% 12 60%
certificat)
Universitaire 2°
cycle (Maitrise ou 1 5% 2 10%
doctorat)
Statut Travailleur &
d’emploi temps plein ? 45% 7 35%
des sujets .
_ Travailleur & o
(n=40) temps partiel 3 15% 2 10%
. P=0,34
Etudiant & temps 7 359 10 o
plein ¢ 50%
Emdl:nart'l ?etlemps 1 59 1 59
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3.1.1.1 Le profil de jeu : jeux vidéo et streaming

Le profil de joueur de jeux vidéo et de streaming des sujets a aussi été analysé pour
voir s’il y avait des différences intergroupes. Cette analyse visait & s’assurer que les
deux groupes étaient constitués de joueurs aux profils suffisamment semblables pour

que leur expérience n’interfere pas avec les variables 4 1’étude.

Le temps hebdomadaire moyen accordé aux jeux vidéo a été calculé pour les sujets de
chaque groupe. Le groupe avec placement de produit joue une moyenne de 825,79
minutes par semaine, comparativement & 545,79 minutes pour le groupe sans
placement de produit. Le groupe avec placement de produit est donc constitué de
joueurs qui accordent plus de temps aux jeux vidéo par semaine. Cependant, on note
un écart-type beaucoup plus grand sur cette variable dans le groupe sans placement de
produit que dans le groupe avec placement de produit (920,67 comparativement a
512,68). Au niveau du temps consacré a jouer & des jeux vidéo, la différence n’est pas
significative (p est de 0,06). Cela signifie qu’il n’y a pas d’écart significatif dans le

temps accord€ a jouer & des jeux vidéo entre les deux groupes présents a I’étude.

La connaissance du jeu vidéo utilisé dans I’étude a aussi été mesurée. Seulement 15
% du groupe avec placement de produit et 25 % du groupe sans placement de produit
ne connaissaient pas I’existence du jeu vidéo Hearthstone. Notons que 55 % des
sujets du groupe avec placement et 20 % de ceux du groupe sans placement y jouent
présentement ou y avaient déja joué. La moitié du groupe sans placement connaissait
le jeu, mais n’y avait jamais joué contre 30 % pour le groupe avec placement de
produit. La constitution du groupe avec placement est donc de 70 % de sujets ayant
déja joué a Hearthstone et de 30 % n’ayant jamais joué a Hearthstone
comparativement a 50 % ayant joué et 50 % n’ayant pas joué dans le groupe sans
placement de produit. La différence n’est cependant pas significative (p=0,19) et on
ne peut donc pas conclure que les deux groupes sont différents sur leur connaissance

et expérience avec le jeu vidéo Hearthstone.
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Concernant le visionnement de stream de jeux vidéo dans les deux groupes, la grande
majorité des sujets écoutent ou avait déja écouté ce type de vidéo (80 % pour le
groupe avec placement de produit et 65 % pour le groupe sans placement de produit).
Encore une fois, il n’y a pas de différence significative a ce niveau entre les deux
groupes (p=0.29).

Pour les 26 sujets ayant affirmé visionner des streams de jeux vidéo (trois sujets
ayant mentionné regarder des streams de jeux vidéo n’ont pas indiqué le temps
hebdomadaire a jouer), le temps de visionnement hebdomadaire a aussi été mesuré
dans les deux conditions. En moyenne, le groupe avec placement de produit regarde
204,33 minutes de stream de jeux vidéo par semaine comparativement au groupe sans
placement de produit qui en regarde 125,77 minutes. L’écart type est cependant ici
aussi plus important pour le groupe sans placement de produit (241,76 minutes
comparativement a 208,02). Suite a un t-test d’échantillons indépendants pour
comparer les différences entre les deux groupes, on remarque que le temps a regarder
des streams de jeux vidéo différe significativement entre les deux groupes (p=0,01).
Les données concernant le profil des sujets sur la consommation de jeux vidéo et de

streams de jeux vidéo se retrouvent dans les tableaux 3.2 et 3.3 ci-dessous”.

* Notez que pour la réalisation des tests de khi-deux, certaines catégories ont dues étre regroupées
pour que le pourcentage de fréquences théoriques inférieures a 5 dans les cellules soit minimisé.
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Tableau 3.2 Profil des sujets au niveau des jeux vidéo et du streaming de jeux vidéo

Avec placement Sans placement Taux de
(n=20) (n=20) signification
. dela
Variables différence
. % dans la . % dans la
Effectif condition Effectif condition | €re les deux
groupes
Connaissance Oui j’en ai
du jeu vidéo entendu o
“Hearthstone'’ | parler, mais 6 30% 10 50%
(n=40) jamais joué
Oui je le
connais et j'y
ai déja joué, 6 30% 3 15%
mais plus
maintenant £=0,20
Oui, j'y joue
occasionnelle 4 20% 1 5%
ment
Oui, 'y joue 1 5% 1 5%
souvent
Non 3 15% 5 25%
Visionnement Oui 16 80% 13 65%
de stream de -
jeux vidéo Non 4 20% 7 35% =02
(n=40)

Tableau 3.3 Temps hebdomadaire moyen consacré aux jeux vidéo et au streaming de

jeux vidéo

Avec Placement Sans Placement Taux de
Variables , . signification
Moyenne Ecart-Type Moyenne Ecart-Type du t-test
Temps & jouer 4 des jeux
vidéo (en minutes) 825,79 512,68 545,79 920,67 0,06
(n=38)
Temps a regarder des
streams de jeux vidéo 204,33 208,02 125,77 241,76 0,01
(en minutes) (n=26)
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3.1.1.2  Le profil concernant les boissons énergétiques

La connaissance de la marque Monster et la consommation de boissons énergétiques
ont aussi été mesurées pour s’assurer qu’il y ait une homogénéité entre les deux

groupes sur ces variables.

Dans les deux groupes, I’ensemble des sujets (100 %) connaissaient la marque de
boisson énergétique Monster avant de participer a I’étude. De plus, 30 % des sujets
du groupe avec placement de produit et 40 % du groupe sans placement de produit
consomment des boissons de la marque Monster occasionnellement alors que 25 %
des sujets des deux groupes connaissent la marque, mais affirment n’en avoir jamais
consommé. Finalement, 45 % du groupe avec placement et 35 % du groupe sans
placement ont, quant a eux, déja consommé des boissons de la marque Monster, mais
n’en consomment plus maintenant. Aucune différence significative entre les deux

groupes n’a €té relevée sur cette variable (p=0,76).

La consommation de boissons énergétiques est aussi similaire entre les deux groupes.
En effet, 90 % des sujets des deux groupes consomment peu de boissons énergétiques
(1 a 2 fois par semaine) ou ne consomment tout simplement pas de boissons
énergétiques. Alors que le 10 % restant consomment de 3 a 5 boissons énergiques par
semaine. Il n’y a donc pas de différence significative concernant la consommation

hebdomadaire de boissons énergétiques entre les deux groupes & I’étude (p=0,598).

Le profil des sujets concernant les boissons énergétiques se retrouve dans le

Tableau 3.4 ci-dessous.”

* Notez que pour la réalisation des tests de khi-deux, certaines catégories ont dues étre regroupées
pour que le pourcentage de fréquences théoriques inférieures a 5 dans les cellules soit minimisé.
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Tableau 3.4 Profil des sujets concernant les boissons énergétiques

Avec placement Sans placement Taux de
(n=20) (n=20) signification
Variables % dans . d? la
.~ | Y dans la . 0 différence
Effectif condition Effectif la entre les deux
condition groupes
Connaissance | Oui j’en ai entendu
cl.? la marque parler,. mais je n’en 5 25% 5 25%
Monster ai jamais
(n=40) consommé
Oui je la connais et
Jenaidéja 9 45% 7 35%
consommé, mais
plus maintenant P=0,76
Oui, j’en
consomme 6 30% 8 40%
occasionnellement
Oui, jen 0 0% 0 0%
consomme souvent
Non 0 0% 0 0%
Consommation Je ne consomme
de boissons pas de boissons 9 45% 12 60%
énergétiques énergétiques
des sujets ) N N
/ 0,
(n=40) 142 fois 9 45% 6 30% P=0,60
3 45 fois 2 10% 2 10%
6 a 10 fois 0 0% 0 0%
Plus de 10 fois 0 0% 0 0%

En bref, uniquement la scolarité des sujets et le temps passé a regarder des streams de
jeux vidéo présentent des différences significatives entre les deux groupes. Ces
différences constituent des limites & la présente étude et seront discutées dans la
section réservée a cet effet. Il n’y a aucune différence significative pour le reste des
données du profil et on peut donc conclure que les deux groupes sont, somme toute,

assez homogenes.
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3.2 La fidélité et la validité des échelles de mesure

La plupart des échelles utilisées dans le questionnaire avaient déja été validées par
d’autres chercheurs, mais puisqu’elles sont ét¢ adaptées pour la présente recherche,
elles ont ét€ analysées pour assurer leur fidélité et validité. Ces tests ont été effectués
sur les échelles concernant I’intérét vis-a-vis du stream de jeu vidéo, I’attitude vis-a-

vis de la marque et finalement I’intention d’achat.

Il est essentiel de faire ces tests pour assurer que les données recueillies avec ces
échelles soient précises et en adéquation avec les éléments & I’étude (Malhotra ef al.,
2004). L’alpha de Cronbach a été calculé pour vérifier la fidélité de 1’échelle. 11 est
important de noter de la valeur du coefficient de I’alpha de Cronbach se doit étre
supérieure ou égale a 0,70 pour que la fidélité d’une échelle soit considérée comme
satisfaisante (Malhotra et al., 2004). Les scores factoriels et le fait qu’ils convergent
vers une seule composante sont évalués par des analyses factorielles en composantes
principales pour assurer une validité interne entre les items. La sphéricité de Bartlett a
aussi €té mesurée pour s’assurer qu’on puisse rejeter ’hypothése nulle et s’assurer
que les corrélations ne soient pas égales a zéro. Le KMO a aussi été mesuré dans
I’optique de confirmer la pertinence des résultats et indiquer que les corrélations entre

les items soient valides (Malhotra ef al., 2004).

3.2.1 L’échelle de I’intérét porté au stream de jeu vidéo.

Le Test de sphéricité de Bartlett confirme que I’hypothése nulle peut étre rejetée (p=
0,000). L’indice KMO est aussi supérieur a 0,5 et on peut donc s’assurer de la
pertinence des résultats de l’analyse factorielle. Suite a I’analyse factorielle en
composantes principales, on peut voir que les items présents dans 1’échelle
convergent vers une seule composante et expliquent 68,42% de la variance totale. Les

scores factoriels varient de 0,77 a 0,89 et sont donc supérieurs au seuil de 0,5
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préconisé par Hair ef al. (2010). L’alpha de Cronbach étant de 0,844 est supérieur a
0,70 (Malhotra et al., 2004) ce qui permet d’affirmer qu’il y a une homogénéité entre
les items de I’échelle et confirmer que 1’échelle de mesure est fidéle. En se basant sur
ces €léments, on peut conclure que I’échelle utilisée pour mesurer ’intérét présente
une validité de convergence. Les résultats peuvent étre observés dans le Tableau 3.5

ci-dessous :

Tableau 3.5 Fidélité et validité¢ de I’échelle de I’intérét envers le stream de jeux
vidéo

Test de .
. Score Alpha de .. Indice
Echelles Items . sphéricité de
factoriel Cronbach Bartlett KMO
Echelle de Ennuyeux/excitant , 887
Pintérét
envers le Peu .implfquanv‘trés 847 , 844 p=,000 ,793
stream de impliquant
Jeux vidéo Banal/divertissant , 197
Peu'mt’éressamftrés 774
intéressante

3.2.2 L’échelle de Iattitude vis-a-vis de la marque

Dans P’optique de créer le score moyen, la polarité de plusieurs items (3 premiers) a
été inversée pour que 1 signifie une attitude vis-a-vis de la marque négative et que 5

signifie une attitude vis-a-vis de la marque positive.

Le test de sphéricité de Bartlett prouve encore une fois que I’hypothése nulle peut étre
rejetée et la pertinence des résultats est aussi confirmée par le KMO bien supérieur 4
0,5 (KMO= 0,827). Cette échelle de mesure servant a mesurer ’attitude vis-a-vis de
la marque présente des scores factoriels trés similaires entre ses items. Les scores

varient entre 0,931 et 0,966 et ils convergent vers une seule composante. De plus,
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89,28 % de la variance totale est expliquée par cette composante. Les scores factoriels
étant nettement supérieurs au seuil de 0,5, on peut affirmer que cette échelle présente
une trés forte validité convergente. Tous les items ont été gardés. L’alpha de
Cronbach étant de 0,959, il est lui aussi amplement supérieur au seuil de 0,7
confirmant ainsi que les items sont trés homogeénes entre eux. Les résultats des tests

se retrouvent dans le Tableau 3.6 ci-dessous :

Tableau 3.6 Fidélité et validité de 1’échelle de I’attitude vis-a-vis de la marque

, . Alpha de Test 'de Indice
Echelles Items Score factoriel sphéricité de
Cronbach KMO
Bartlett
Echelle sur Bonne/Mauvaise , 97
Pattitude :
vis-a-vis | Favorable/Défavorable , 94
dela Satisfaisante/Non- o4 ,96 p=,00 ,83
marque satisfaisante ’
Que je déteste/Que 93
jaime ’

3.2.3 L’échelle de I’intention d’achat

Le test de sphéricité de Bartlett confirme aussi que I’hypothése nulle peut étre rejetée.
Le KMO étant de 0,57 est supérieur au seuil de 0,5 et par le fait méme, la pertinence
des scores factoriels est confirmée. L’analyse factorielle en composantes principales a
permis de vérifier que les items présents dans I’échelle de mesure convergent
effectivement vers une unique composante et expliquent 86,23 % de la variance
totale. Avec des scores factoriels entre 0,77 et 0,96 et selon le seuil critique de 0,5
(Hair et al., 2010), on peut conclure que I’échelle présente une validité interne
satisfaisante. Aucun item n’a été retiré de 1’échelle. L’alpha de Cronbach est aussi

largement supérieur a 0,7 (alpha = 0,92) et I’échelle présente donc des items
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homogenes entre eux. Tous les éléments énumérés ci-dessus se retrouvent dans le

Tableau 3.7 :

Tableau 3.7 Fidélité et validité de I’échelle d’intention d’achat

Test de .
. Score Alpha de . Indice
Echelles Items factoriel Cronbach sphéricité de KMO
Bartlett
Echelle de Jaimerais essayer ce
” L . , 85
I’intention produit
dachat Jachéterais ce produit
si je le voyais en , 96
magasin ,92 p=0,00 , 57
Je chercherais
activement ce produit 77

en magasin dans le but

de I’acheter

3.3 Les résultats descriptifs

Par la suite, plusieurs scores moyens ont été calculés concernant les construits de

I’étude pour que les tests d’hypothéses présentés dans la section suivante soient

réalisés. Cette section présentera donc ces variables créées et leurs valeurs de

tendance centrale et de dispersion (médianes, moyennes, écarts-types, minimum,

maximum) pour I’ensemble de I’échantillon. Les résultats des autres variables faisant

partie du cadre conceptuel comme le nombre de fixations, le temps total moyen de

fixations dans la zone d’intérét et les résultats en lien avec la notoriété (spontanée et

assistée) sont aussi présentés dans cette section.

Le Tableau 3.8 montre les résultats descriptifs des construits :
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Tableau 3.8 Statistiques descriptives — Variables du cadre conceptuel

Variables N | Médiane | Minimum Maximum | Moyenne ];i;::
Score moyen de I’intérét
vis-a-vis de la vidéo 40 3,75 1,25 5,15 3,81 1,08
Score moyen de lattitude |, | 5 3¢ 1,00 5,00 3,23 1,25
vis-a-vis de la marque
Score moyen de I’intention
dachat 40 1,5 1,00 5,00 2,22 1,39
Nombre de ﬁ)ffmon:s dans la 40 0 0 6 0.95 1,65
zone d’intérét
Temps total moyen de
fixations dans la zone 40 0 0 3,19 0,36 ,72
d’intérét (en seconde)

Le score moyen de I’intérét a ét€ calculé en additionnant le score des 4 items présents
dans I’échelle sémantique différentielle : La vidéo que je viens de visionner était :
ennuyeuse/excitante, peu impliquante/trés impliquante, banale/divertissante et peu
intéressante/trés intéressante. Le score était ensuite divisé par le nombre d'items pour
obtenir le score moyen. Une échelle & 7 points a été utilisée pour mesurer ce construit
ou les scores se rapprochant de 1 démontre un intérét peu élevé envers la vidéo, et un
score se rapprochant de 7 démontre un intérét trés élevé pour la vidéo. La moyenne
étant de 3,81, on peut conclure qu’en général I’intérét pour la vidéo visionnée est peu
élevé et tend vers le neutre. Le score minimal sur cette variable est de 1,25 et le score
maximal est de 5,75 avec un écart-type relativement bas (1,08), ce qui signifie un

caracteére plutdt homogene des réponses parmi les sujets.

Le score moyen de ’attitude vis-a-vis de la marque a été calculé en additionnant les 4
items se retrouvant dans 1’échelle sémantique différentielle suivante : Mon impression
générale de la marque Monster est : mauvaise/bonne, non-satisfaisante/satisfaisante,
défavorable/favorable et que je déteste/que j’'aime. Par la suite, le score obtenu a été

divisé par 4 pour avoir le score moyen de I’attitude vis-a-vis de la marque. L’échelle
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utilisée est sur 5 points ou 1 signifie une attitude vis-a-vis la marque trés négative et 5
une attitude vis-a-vis la marque trés positive. Le score moyen minimal est de 1 alors
que le score moyen maximal est de 5 signifiant qu’au moins un sujet avait une
attitude trés négative et qu’un autre sujet avait une attitude trés positive. En général,
les sujets présentaient une attitude vis-a-vis de Monster légérement plus positive que
négative puisque la moyenne se situe légérement au-dessus du point neutre a 3,21.
L’écart-type étant de 1,25, on peut conclure qu’une certaine homogénéité des
réponses est encore une fois présente parmi les sujets. La médiane se situant a 3,38
est trés proche de la moyenne, ce qui confirme le peu de valeurs extrémes dans la

distribution.

L’intention d’achat a suivi le méme traitement que les autres variables a 1’étude. Les
trois items présents soit : j'aimerais essayer ce produit, J'achéterais ce produit si je le
voyais en magasin et Je chercherais activement ce produit en magasin dans le but de
l'acheter ont été additionnés et puis divisés par le nombre d’items pour obtenir le
score moyen par sujet. L’échelle de Likert utilisée était sur 5 points o1 1 signifie une

intention d’achat trés basse et 5 signifie une intention d’achat trés élevée.

Encore une fois les deux polarités extrémes des réponses représentent le score moyen
minimal et le score moyen maximal. Cela signifie qu’au moins un sujet & un score
moyen d’intention d’achat trés bas et qu’au moins un sujet 4 un score moyen
d’intention d’achat trés élevé. La médiane se situant a 1,5, on peut conclure que plus
de la moitié des sujets a des intentions d’achats faibles a la suite du visionnement de
la vidéo. La moyenne de I’ensemble des sujets est de 2,2 ce que signifie que
d’intention d’achat pour I’ensemble des sujets sont plutét faibles. L’écart-type de 1,39
représente un caractére assez homogene des données, cependant il s’agit de 1’un des
écarts-types le plus importants parmi les construits a 1’étude et cela signifie qu’il y a
une dispersion des données relativement importante au niveau de I’intention d’achat

des sujets.
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Les variables en lien avec les fixations dans la zone d’intérét ont été mesurées a I’aide
de I’appareil oculométrique. Le nombre de fixations a été obtenu par la somme des
fixations dans la zone d’intérét créée (la canette de Monster) pour I’intégralité de la
vidéo. La valeur maximum obtenue est de 6 fixations alors que le minimum obtenu
est de 0. La moyenne se situait légerement sous 1 a 0,95 fixation dans la zone
d’intérét. La faible moyenne et la médiane qui est de 0 s’expliquent par le fait que la
moitié des sujets n’avait pas de placement de produit dans la vidéo visionnée et que
prés de la moitié¢ des sujets qui avait le placement de produit présent ne ’ont pas
remarqué. La valeur 0 a été donc attribuée lorsqu’il n’y avait aucune fixation dans la
zone d’intérét. Le placement de produit étant de nature implicite et situé en retrait de
’action du jeu, il était donc attendu qu’il ne soit pas systématiquement observé.
L’€écart-type de 1,65 démontre ce phénoméne puisqu’il y a une certaine dispersion

entre le nombre de fixations dans la zone d’intérét parmi les sujets.

Le temps total moyen de fixations en secondes dans la zone d’intérét a suivi le méme
traitement. Les données ont d’abord été mesurées a ’aide de I’oculométre avant
d’étre transformées en durée en millisecondes et converties en seconde pour une
communication plus simple. Le minimum et la médiane sont de 0 alors que la valeur
maximum obtenue est de 3,19 secondes. L’écart-type est de 0,72 seconde de fixation
dans la zone d’intérét ce qui est assez élevé si on se fit 4 la valeur de la médiane et a
la valeur maximum et démontre une dispersion des résultats a ce niveau. Encore une
fois, ceci est conforme aux attentes étant donné que la moitié des sujets ont visionné

la vidéo sans le placement de produit.

Le Tableau 3.9 présente les résultats descriptifs concernant la rétention de la marque.
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Tableau 3.9 Statistiques descriptives- Rétention de la marque

Rétention de la marque Catégorie Fréquence Pourcentage Valide

(%)
Notoriété spontanée N’a nommé¢ aucune marque 27 67,5
A nommé Monster 10 25

A nommé une autre marque
ne faisant pas partie du stream 3 7.5

de jeu vidéo

Notoriété assistée N’a reconnu aucune marque

ou a reconnu d’autres marques 29 72,5

proposées (filler brands)

A reconnu seulement Monster 11 27,5

En ce qui concerne la notoriété spontanée, la mesure utilisée a été divisée en trois
catégories : N'a nommé aucune marque, A nommé Monster et A nommé une autre
marque ne faisant pas partie du stream de jeu vidéo. On observe que plus de la
moitié des sujets (67,5% exactement) n’ont pas spontanément été en mesure de
nommer la marque présente dans le stream de jeu vidéo. Ceci apparait tout a fait
normal puisque la moitié des sujets (n=20) n’était pas exposé & une marque lors du
visionnement de la vidéo. Plus de détails seront donnés lors des tests d’hypothése sur

la notoriété.

La notoriété assistée, quant a elle, a été divisée en deux catégories : N'a reconnu
aucune marque ou d’autres marques proposées (filler brands) et A reconnu
seulement Monster. Sur I’ensemble des sujets, 72,5% n’ont reconnu aucune marque
ou d’autres marques proposées qui ne faisant pas partie de la vidéo alors que 27,5%
des sujets ont reconnu la marque Monster uniquement. On peut observer qu’un seul
sujet a €té capable d’identifier la marque Monster lorsqu’elle faisait partie de
I’ensemble proposé, mais n’était pas en mesure de la nommer spontanément sans

I’aide de support visuel.




100
3.4 Test des manipulations

Dans la méme optique que pour les prétests, le degré de réalisme de la vidéo a été
mesuré pour observer si les sujets trouvaient que la vidéo visionnée était similaire a
celles qu’on retrouve sur Twitch et sur YouTube. Pour ce faire, les sujets étaient
appelés a répondre a la question suivante sur une échelle de Likert a 7 items (ou 1=

Tout a fait en accord et 7= tout a fait en désaccord).
« Celte vidéo est représentative des streams que l'on retrouve sur YouTube ou

Twitch »

Tableau 3.10 Comparaison du réalisme pergu selon la condition de
I’expérimentation

Moyenne du ) Degré de
Condition N score du Ecart-type Médiane signification de
réalisme pergu ’ANOVA
Avec placement 20 2,45 2,06 1,5
Sans placement 20 3,65 2,03 3,5 , 07
Total 40 3,05 2,11 2

A la suite d’une analyse de comparaison des moyennes, les résultats présentés dans le
Tableau 3.10 démontrent que les sujets ont bel et bien per¢u la vidéo comme

représentative des vidéos sur YouTube et Twitch.

La moyenne pour I’ensemble des 40 sujets est de 3,05 ce qui est sous la valeur de
neutralité (4) et signifie qu’en général la vidéo était pergue comme tout de méme
assez réaliste. Un autre élément intéressant est le fait que les sujets ayant visionné la
vidéo avec placement de produit ont évalué plus positivement le degré de réalisme
que les sujets ayant visionné la vidéo sans placement de produit (M présence : 2,45 et

M absence : 3,65). Ce résultat est aussi supporté par la médiane dans chacune des
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conditions. Cependant, le degré de signification de cette relation est marginalement
significatif se situant & 0,072, on ne peut donc pas affirmer que la présence du

placement de produit influence positivement le réalisme pergu de la vidéo.

3.5 Les tests d’hypothéses

Aprés avoir présenté le profil de notre échantillon, les résultats descriptifs et d’avoir
transformé certaines variables, il est temps d’analyser les résultats recueillis a ’aide
du sondage et des lunettes oculométriques dans le cadre de I’expérimentation afin de

confirmer ou d’infirmer les hypothéses de recherche.

Plusieurs analyses SPSS ont été conduites. Notez que pour I’ensemble de cette
section, le seuil de confiance standard de 95% a été utilisé pour confirmer I’existence

ou non d’une relation significative entre les variables.

3.5.1 Hypotheése 1 : L’effet du placement de produit sur I’attention portée dans la

zone d’intérét

La premiére hypothése stipule que le placement de produit aura un impact positif sur
I’attention portée a la zone d’intérét (HI : La présence (vs absence) du placement de
produit a un effet positif de ’attention portée a la zone d’intérét). Pour mesurer
Pattention, nous avons utilisé deux variables, soit 1) le nombre de fixations dans la
zone d’intérét et 2) le temps total moyen de fixations dans la zone d’intérét. La zone
en question correspond & I’endroit oii se trouve la canette de Monster qui sert de
placement de produit dans le cadre de cette étude. La définition de la zone d’intérét a
été faite de fagon manuelle par le chercheur tel que mentionné dans le chapitre sur la
méthodologie, et le logiciel BeGaze a été utilisé pour réaliser les mesures

oculométriques et les images présentées dans cette section.
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Pour ce faire, un t-test a été réalisé pour vérifier ’existence d’une relation entre ces
deux variables. Cette méthode d’analyse sert a prouver 1’effet d’une variable non

métrique avec une variable métrique (d’ Astous, 2000).

L’analyse a été réalisée en deux étapes en observant premiérement le temps total
moyen de fixations en secondes dans la zone d’intérét et deuxiémement le nombre de
fixations dans la méme zone d’intérét. Ces mesures sont représentées par des cartes

de chaleur (heatmap).

Ces mesures sont représentées par des cartes de chaleur. Tout d’abord, les images
(Figures 3.1 et 3.2) représentent I’attention portée (temps total moyen de fixations)
aux différentes sections de I’image de référence en fonction du temps moyen de
fixation. Les zones les plus orangées (couleur chaude) correspondent aux endroits
ayant eu le plus grand nombre de fixations et le temps total moyen plus important de

fixations.

La premiére image de référence montre I’attention portée a la zone d’intérét pour les
sujets ayant visionné la vidéo avec le placement de produit alors que la deuxiéme
montre I’attention portée & la zone d’intérét pour les sujets ayant visionné la vidéo
sans le placement de produit. Les deux conditions ont été analysées pour voir si le
placement de produit attire 1’attention des sujets, mais aussi pour voir s’il y a une
tendance naturelle a observer le coin inférieur gauche lors d’un stream de jeux vidéo.
On peut remarquer que la zone d’intérét est plus observée lorsque la canette de
Monster est présente. La légende dans le bas de Figure 3.1 et de la Figure 3.2
correspond au temps de fixations moyen en millisecondes. Cette mesure est utilisée
par défaut par le logiciel BeGaze, puisqu’il s’agit de la mesure principale pour

mesurer 1’attention portée a une zone d’intérét.

La légere teinte verte sur la canette de Monster démontre qu’en moyenne la zone

d’intérét avait une moyenne de temps de fixations supérieure lorsque le placement de
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produit était présent et qu’il ne semble pas y avoir une tendance naturelle a observer

dans le coin inférieur gauche.

Fisalion Tane Average [ms]

Figure 3.1 Carte de chaleur (heat map) pour I’ensemble des sujets ayant visionné la
vidéo avec placement de produit (Temps de fixations moyen)
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Figure 3.2 Carte de chaleur (heat map) pour I’ensemble des sujets ayant visionné la
vidéo sans placement de produit (Temps de fixations moyen)

En premier lieu, il est important de vérifier le test de Levene pour évaluer 1"égalité
des variances dans les deux groupes. Le degré de signification du test est p = 0.000 et
signifie qu’on doit rejeter I"hypothése nulle et les variances entre les deux groupes
sont donc significativement différentes. Dans ce cas, il est important de se centrer sur

la seconde ligne de résultat du t-test.

En observant les résultats descriptifs, on remarque que la moyenne est plus élevée
pour le groupe ayant visionné la vidéo avec le placement de produit (voir

Tableaux 3.11 et 3.12)

Tableau 3.11 Résultats descriptifs de la variable attention selon le temps total moyen
de fixations en secondes dans la zone d’intérét en fonction de la condition

Temps total Condition N Moyenne Ecart-Type

moyen de

T Avec placement 20 , 39 , 93
fixations en

seconde Sans placement 20 .14 ;32
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Tableau 3.12 L’impact du placement de produit sur I’attention selon le temps total
moyen de fixations dans la zone d’intérét

Degré de
du Test de g&
Levene u t-test
Temps total
moyen de | Hypothése de
fixations en variances 15,71 ,000 2,09 38 ,04
seconde égales '
Hypothése de
variances 2,09 23,37 ,05
inégales

En effet, le temps total moyen de fixations pour ce groupe est de 0,59 secondes dans
la zone d’intérét, alors que le groupe n’ayant pas de placement de produit présent
dans la vidéo visionnée a un temps moyen de 0,14 seconde. Le t-test (unilatéral)
indique que cette différence est significative (p=0,05/2). On peut donc affirmer que la

présence du placement de produit a un effet positif sur I’attention portée a cette zone.

En sachant que la relation est significative, il est important de calculer ésa puisque
cela indique la force de la relation entre les deux variables (d’Astous, 2000). En se
basant sur le baréme présenté par d’Astous (2000) pour évaluer la force de relation,

on constate qu’il s’agit d’une relation de force modérée (n = 0,32).

Les mémes analyses ont aussi €té réalisées en se basant sur le nombre de fixations.
Cette mesure permet d’établir le nombre de fois ou le sujet a fixé la zone d’intérét.
Elle permet de voir la fréquence a laquelle le placement de produit (dans le cas des
sujets ayant visionné la vidéo avec la canette de Monster) ou simplement la zone
d’intérét (pour les sujets ayant visionné la vidéo sans la présence de la canette de
Monster) capte I’attention des sujets. Cette mesure est toutefois moins précise au
niveau de I’attention portée puisqu’elle démontre uniquement le nombre de fixations

et non la durée de celle-ci. Toutefois, cette mesure reste un bon indicateur de
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I’attention portée a la zone d’intérét, et elle est utilisée fréquemment dans les
recherches oculométriques (Pieters et Wedel, 2004; Sullivan ef al., 2017; Tangmanee,
2013). Les résultats sont présentés dans le Tableau 3.13 et le Tableau 3.14.

Tableau 3.13 Résultats descriptifs de la variable attention selon le nombre de
fixations dans la zone d’intérét

Condition N Moyenne Ecart-Type
Nf? mb.re de Avec placement 20 1,45 2,04
ixations
Sans placement 20 ,45 ,94

Tableau 3.14 L’impact du placement de produit sur I’attention selon le nombre de
fixations dans la zone d’intérét

Degré de ,
F signification ‘De.gre d_e
du Test de t ddl! signification
Levene du t-test
Nombre de | Hypothése de
fixations variances 16,36 ,000 1,99 38 ,05
égales
Hypothése de
variances 1,99 26,80 ,06
inégales

Le test de Levene vient cependant, comme pour le temps total moyen de fixations
dans la zone d’intérét, démontrer que la variance sur cette variable n’est pas égale
dans les deux groupes puisque le degré de signification est de 0,000. On doit donc
rejeter I’hypothése nulle et se concentrer sur les résultats présents dans la section des

hypothéses de variances inégales.

En observant les données du Tableau 3.13, on peut remarquer que le groupe avec

placement de produit a, en moyenne, observé la zone d’intérét 1,45 fois pour la durée




107

totale de la vidéo alors que le groupe sans placement de produit & une moyenne de
fixations de 0,45 fois. Cette différence est significative (p unilatéral = 0,06/2). Le
placement produit influence donc positivement le nombre de fixations dans la zone

d’intérét,

En observant la baréme présenté ci-dessus on constate qu’il s’agit ,encore une fois,

d’une relation de force modérée entre les variables (3= 0,31).

Au final, en combinant les résultats de ces deux tests, on peut affirmer que le
placement de produit influence positivement 1’attention portée a une zone d’intérét

défini et confirmer H1.

3.5.2 Hypothese 2 : L’effet modérateur de I’intérét envers la vidéo sur I’attention

portée

Argan et al. (2007) affirme que I’intérét envers une émission de télévision favorise le
téléspectateur va porter attention au placement de produit. En se basant sur la
recherche d’Argan ef al. (2007), I’hypothése 2 affirme que (H2) !’intérét envers le
stream de jeux vidéo a un effet positif sur I'attention portée a la zone d’intérét,

lorsque le placement de produit est présent.

Pour ce faire, I’intérét des sujets a tout d’abord été divisé en deux catégories en
fonction de la médiane, soit intérét faible (score moyen inférieur ou égal a 3,75) et
intérét élevé (score moyen supérieur a 3,75). Par la suite, un test de comparaison des
moyennes (ANOVA) a été effectué en incluant deux variables indépendantes soit la
présence du placement (oui/non) et I’intérét. L’ objectif est de vérifier si ’intérét pour
la vidéo visionnée modere ou non I’attention que le sujet porte & la zone d’intérét

lorsque la canette de Monster est présente. L’attention portée a encore une fois été
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mesurée par le temps total moyen de fixations (en secondes) et le nombre de fixations

moyen dans la zone d’intérét.

Les résultats descriptifs concernant le temps total moyen de fixations en seconde sont
présentés au Tableau 3.15 et les résultats de ’ANOVA au Tableau 3.16.

Tableau 3.15 Résultats descriptifs de I’attention selon le temps total moyen de
fixation en secondes dans la zone d’intérét en fonction de I’intérét envers le stream de
jeux vidéo

Condition Niveau d’intérét Moyenne Ecart type N
Faible 37 ,70 8

Avec placement Elevé ,76 1,05 12
Total 59 ,93 20

Faible ,18 ,39 13

Sans placement Elevé ,06 1 7
Total ,14 ,32 20

Faible 25 52 21

Total Elevé ,50 ,90 19
Total 37 212 40

Tableau 3.16 L’impact du placement de produit et de I’intérét sur I’attention selon le
temps total moyen de fixation dans la zone d’intérét

. Degré de
. Variable Somme des F signification de R-deux
indépendante carrées I’ANOVA
Condition 1,80 3,67 ,06
Intéréts envers le
stream de jeux ,18 38 ,54
vidéo
. 0,14
Interaction
condition X
intérét envers le ,62 1,28 ,27
stream de jeux
vidéo
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En premier lieu, le test d’égalité des variances des erreurs de Levene est significatif
pour les deux variables et on doit donc rejeter ’hypothése nulle. En connaissance de

cause, voici les résultats de ’ANOVA.

Tout d’abord, il est important de noter que les résultats descriptifs confirment ceux du
t-test réalisé pour H1 et que la différence observée de I’effet du placement de produit

(condition) sur I’attention est significative a 0,05 (p=0,06/2).

En observant le temps moyen de fixations dans la zone d’intérét, on peut remarquer
que lorsque le placement de produit est présent, les sujets ayant un intérét élevé ont
une moyenne de temps total de fixations de 0,76, alors que les sujets ayant un intérét
faible ont plus de deux fois moins de temps total de fixations dans la zone d’intérét a
0,37 secondes. Cependant lorsque le placement de produit n’est pas présent, I’ intérét
envers le stream de jeux vidéo a I’effet contraire. Les sujets ayant un intérét élevé ont
une moyenne plus basse que ceux ayant un intérét faible (,06 secondes contre 0,18).
Ce phénoméne est intéressant, et semble a priori confirmer notre hypothése.
Cependant cette différence n’est pas suffisamment grande pour étre significative
(p=0,26). Nous n’observons aucun effet modérateur (condition x intérét), car p= 0,26

et est supérieur au seuil d’acceptabilité. H2 est donc infirmée.

On voit aussi que les 19 sujets ayant un intérét élevé présentent une moyenne de 0,50
seconde comparativement a 0,25 pour les 21 sujets ayant un intérét faible. La
différence est considérable, cependant le degré de signification de ’ANOVA (0,54)
est nettement supérieur au seuil de 0,05 permettant de conclure qu’il y a une relation
significative entre les deux variables. L’intérét n’a donc pas d’effet direct sur le temps

total moyen de fixations dans la zone d’intérét.
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Le méme test a été effectué sur le nombre de fixations dans la zone d’intérét. Tout
d’abord, les résultats concernant la condition et le nombre de fixations sont
congruents avec le t-test (p=,082/2). L’effet positif de la présence du placement de
produit sur I’attention est donc une fois de plus confirmé. En ce qui a trait aux sujets
ayant un intérét élevé, la moyenne du nombre de fixations dans la zone d’intérét est
de 1,92 lorsque le placement de produit est présent et de ,27 lorsqu’il est absent alors
que les sujets ayant un intérét faible ont une moyenne de ,75 lorsqu’il y a la présence
du placement de produit et de ,54 lorsqu’il n’y a pas de placement de produit. Le
méme phénomene qui se présentait avec le temps total moyen de fixations dans la
zone d’intérét semble aussi s’appliquer pour le nombre de fixations dans la zone
d’intérét. Lorsqu’il y a présence d’un placement de produit, les sujets ayant un intérét
élevé ont un plus grand nombre de fixations moyen que les sujets ayant un intérét
faible et le contraire est vrai lorsqu’il n’y a pas de placement de produit. Cette
différence observée va dans le sens attendu de H2. Cependant, la signification de
I’Anova (p=0,18) est largement supérieure au seuil d’acceptabilité de 0,05 et on ne
peut donc pas affirmer qu’il y a un effet modérateur de 1’intérét sur la relation entre la

condition et ’attention portée au placement de produit (nombre de fixations).

La relation directe de I’intérét envers la vidéo et I’attention portée au placement de
produit a aussi ét¢ mesurée. On ne constate aucun effet direct (p=0,38) de cette

variable.

Les deux tableaux suivants montrent les résultats présentés ci-dessus:
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Tableau 3.17 Résultats descriptifs de I’attention selon le nombre de fixations dans la

zone d’intérét en fonction de I’intérét envers le stream de jeux vidéo

Condition Niveau d’intérét Moyenne Ecart type N
Faible 15 1,39 8

Avec placement Elevé 1,92 2,31 12
Total 1,45 2,04 20

Faible ,54 1,13 13

Sans placement Elevé 28 49 7
Total 45 ,94 20

Faible ,62 1,20 21

Total Elevé 1,31 2,00 19
Total 95 1,65 40

Tableau 3.18 L’impact du placement de produit et de I’intérét sur Iattention selon le

nombre de fixations dans la zone d’intérét

Variable Somme des . [?egré.de
s . F signification de R-deux
indépendante carrées ’ANOVA
Condition 7,93 3,20 ,08
Intéréts envers le
stream de jeux 1,95 ,79 .38
vidéo
Interaction 0,16
condition X
intéréts envers le 4,71 1,90 ,18
stream de jeux
vidéo
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3.5.3 Hypothése 3 : L’effet positif du placement de produit sur la rétention de la

marque (notoriété spontanée et assistée)

Dans le but de vérifier I‘effet du placement de produit sur la rétention de la marque,
deux mesures ont été utilisées, soit la notoriété spontanée et la notoriété assistée. Un
test de khi-deux a été utilisé pour comparer cet effet entre les deux conditions,
puisqu’il s’agit de la méthode préconisée pour identifier la relation entre des variables

non métriques (d’Astous, 2000).

La premiére hypothése concernant la rétention de la marque touche la notoriété
spontanée et stipule que la présence du placement de produit aura un impact positif
sur la notoriété spontanée de la marque utilisée. (H3a : le placement de produit,
lorsque présent dans un stream de jeu vidéo, a un effet positif sur la notoriété

spontanée).

Tout d’abord, 100 % des sujets ont répondu a cette question et I’analyse portera donc
sur I’ensemble de I’échantillon. En observant, le Tableau 3.19 ci-dessous, on peut
voir qu’aucun sujet ayant visionné la vidéo sans placement de produit n’a
spontanément identifi€¢ la marque Monster lorsque nous leur avons demandé :4vez-
vous remarqué une marque dans la vidéo? si oui, nommez-la. Par contre, la moitié
des sujets ayant visionné la vidéo avec le placement de produit ont été capables de la

nommer spontanément.

En observant les résultats du test du khi-deux, on peut conclure que la relation est
significative (p = 0,000).

Le test de khi-deux permet de tester la signification de la relation, mais ne permet pas
d’en tester la force. Pour ce faire il faut observer le V de Cramer. La force de la
relation se calcule entre 0 et 1, ot 0 signifie une force de relation inexistante et 1 une

relation extrémement forte (d’Astous, 2000). Les résultats en dega de 0,4 indiquent
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une force de relation modérée a trés faible alors que les résultats supérieurs a 0,4
indiquent une forte relation (d’Astous, 2000). Dans le cas de notre étude, on peut
observer un V de Cramer se situant a 0,58, ce qui selon le baréme présenté, représente

une forte relation.

Tous les résultats discutés dans la section précédente se trouvent dans le
Tableau 3.19:

Tableau 3.19 L’impact du placement de produit sur la notoriété spontanée

N’anommé
aucune Degré de Valeur Degré de
Condition marque ou | A nommé | signification du V de signification
une autre Monster | dukhi-deux Cramer duVde
marque de Pearson Cramer
(non)
effectif 10 10
Avec
placement % dans 50% 50%
condition
. , 00 , 58 , 000
Effectif 20 0
Sans
placement % dans 100% 0%
condition

On peut donc affirmer que la présence du placement de produit dans un stream de
jeux vidéo influence positivement la notoriété spontanée de la marque et que cet effet
est statistiquement significatif et de forte magnitude. On peut donc confirmer

I’hypothése H3a.

L’effet de la présence du placement de produit sur la notoriété assistée a aussi été
mesuré a I’aide de test de khi-deux (H3b : le placement de produit, lorsque présent

dans un stream de jeu vidéo, a un effet positif sur la notoriété assistée.).
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Notons que tous les sujets ont répondu a la question concernant la notoriété assistée :
Parmi les marques suivantes, laquelle ou lesquelles avez-vous remarquées dans la
vidéo? Les sujets devaient cocher les marques qu’ils avaient apergues dans la vidéo
parmi une sélection de logos. Les résultats de la notoriété assistée sont similaires a
ceux de la notoriété spontanée. Pour les sujets ayant visionné la vidéo avec le
placement de produit de Monster, 50 % d’entre eux ont été en mesure d’identifier
correctement le logo de la marque alors que I’autre moitié des sujets n’a pas été
capable de reconnaitre le M vert de la marque Monster. En ce qui concerne le groupe
qui n’était pas assujetti au placement de produit, un seul sujet affirme avoir apercu le
logo de Monster dans la vidéo, et ce, méme s’il n’était pas présent dans le stream du
jeu vidéo qu’il a visionné. Le test du khi-deux de Pearson est trés significatif (p=
0,00), on peut donc affirmer qu’il y a une relation entre la présence du placement de
produit et la notoriété assistée. La force de la relation est aussi considérée comme
forte selon le V de Cramer (V= 0,50). Un V de Cramer se situant entre 0,50 et 0,69, la

relation entre les variables est considérée comme étant forte (d’ Astous, 2000).

Les résultats présentés ci-dessus se retrouvent dans le Tableau 3.20 :

Tableau 3.20 L’impact du placement de produit sur la notoriété assistée

Reconnaissance
, Reconnue Degre de Degré de
3 d’aucune marque signification | AU | gionification
Condition ou d’autres Seulement du khi-deux | duV de du V de
marques Monster Cramer
proposées de Pearson Cramer
Effectif 10 10
Avec
placement | % dans 50% 50%
condition 00 50 00
Effectif 19 1 ’ , ’
Sans
placement | % dans 95% 5%
condition
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On peut donc confirmer I’hypothése H3b qui stipule que la présence d’un placement

de produit dans un stream de jeux vidéo influence positivement la notoriété assistée.

Avec la confirmation des hypothéses H3a et H3b, on peut aussi affirmer que le
placement de produit dans un stream de jeux vidéo impacte de maniére positive la

rétention de la marque (H3).

3.5.4 Hypothése 4 : L’effet de ’attention portée au placement de produit sur la

rétention de la marque

L’impact de I’attention sur la rétention de la marque a été démontré dans les jeux
vidéo en ligne (Lee et Faber, 2007), sur les sites web avec les banniéres publicitaires
(Sajjacholapunt et Ball, 2014) et aussi a la télévision (Boerman et al., 2015). La
présente recherche veut vérifier si la méme relation existe pour les streams de jeux
vidéo. L’hypothése 4 a donc été formulée comme suit: L’attention portée au
placement de produit a un effet positif sur la rétention de la marque, de sorte que :
H4a : L’attention portée au placement de produit a un effet positif sur la notoriété
spontanée.H4b : L’attention portée au placement de produit a un effet positif sur la

noloriété assistée.

Pour cette analyse, le nombre de fixations dans la zone d’intérét et le temps total
moyen de fixations total dans la zone d’intérét ont été transformés en variables
dichotomiques (discrétes) séparées par la médiane. La médiane étant de 0 pour les
deux variables, le nombre de fixations égales a 0 aura la mention faible et les valeurs
supérieures a 0 auront la mention €levée. La méme division en deux catégories a été

faite pour les deux variables transformées.

Mettant en relation des variables non métriques, un test de khi-deux a été réalisé.
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Pour tester H4a, le nombre de fixations (divisé a la médiane) a tout d’abord été mis en
relation avec la notoriété spontanée. Parmi les 25 sujets ayant eu un niveau
d’attention faible, 84 % n’ont pas été en mesure de spontanément nommer la marque
Monster comparativement a4 16 % qui ont été capables de nommer la marque
Monster. Des 15 sujets ayant eu un niveau d’attention élevé porté a la zone d’intérét,
60 % n’ont pas nommé Monster alors que 40 % d’entre eux ont nommé la marque

Monster.

Cette relation apparait marginalement significative (p=0,09). Cependant compte tenu
de I’hypothése orientée, lorsqu’on le divise par deux pour un test unilatéral, on
obtient un degré de signification de 0,04. On peut donc conclure qu’il y a une relation
positive significative entre le nombre de fixations dans la zone d’intérét et la rétention
de la marque. L’intensité est cependant de force faible puisque le V de Cramer se
situe a 0,27.

En deuxiéme lieu, la notoriété spontanée a aussi été mise en relation avec le temps
total moyen de fixations dans la zone d’intérét séparée par la médiane. Les résultats

sont identiques aux nombres de fixations dans la zone d’intéréts.

En se basant sur ces résultats, on peut confirmer H4a. Il y a effectivement une relation
positive significative entre 1’attention portée au placement de produit et la notoriété

spontanée.

Le Tableau 3.21 et le Tableau 3.22 montrent les résultats concernant ’hypothése
H4a:
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Tableau 3.21 L’impact de ’attention selon le nombre de fixations dans la zone
d’intérét sur la notoriété spontanée

N’a nommé Degré de
Attention aucune : Lo Degré de
portée & la marque ou | A nommé | SIE0 ification | Valeur signification
zone une autre Monster dukhi-deux | du'Vde duVde
d’intérét marque de Pearson Cramer Cramer
(m“:]) (unilatéral)
Effectif 21 4
Faible o
% dans 84% 16%
condition 045 2 09
Effectif 9 6 ’ ’ ’
Elevé % dans
0,
condition 60% 40%

Tableau 3.22 L’impact de I’attention selon le temps total moyen de fixations dans la
zone d’intérét sur la notoriété spontanée

N’a nommé Degré de
Attention aucune si ni%'lrca tion | Valeur Degré de
portée a la marque ou | A nommé dl.gl Khi-deux | du V de signification
zone une autre Monster du 'V de
d’intérét marque de !’learso;l Cramer Cramer
(non) (unilatéral)
Effectif 21 4
Faible 0
% dans 84% 16%
condition 045 - 0
Effectif 9 6 ’ ’ ’
Elevé 0
6 dans 60% 40%
condition

Concernant I’effet de I’attention sur la notoriété assistée (H4b), les mémes tests ont

été réalisés.
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Parmi les 25 sujets ayant eu un niveau d’attention faible, les résultats de la notoriété
assistée apportent des réponses identiques au test de notoriété spontanée. Donc, 84%
des sujets n’ont pas ¢€t¢ en mesure de reconnaitre la marque Monster
comparativement a 16% qui ont été capables de la reconnaitre. Cependant, des 15
sujets ayant eu un niveau d’attention élevé dans la zone d’intérét, 53 % n’ont pas
reconnu la marque Monster alors que 47% d’entre eux ont reconnu la marque parmi

I’ensemble des marques proposées.

Le degré de signification de p est de 0,03. Lorsqu’on le divise par deux, on obtient un
p=0,0175, ce qui nous permet d’énoncer qu’il y a une relation significative entre le
nombre de fixations dans la zone d’intérét et la notoriété assistée. La force de la

relation est modérée puisque le V de Cramer se situe a,33.

Le méme test a été réalisé avec la variable du temps total moyen de fixations dans la
zone d’intérét et les résultats sont identiques a ceux présentés pour la variable du
nombre de fixations. L’hypothése H4b est donc confirmée. On conclut que I’attention
portée a la zone d’intérét influence positivement la notoriété assistée. Les résultats se

retrouvent dans le Tableau 3.23 et le Tableau 3.24.

Tableau 3.23 L’impact de I’attention selon le nombre de fixations dans la zone
d’intérét sur la notoriété assistée

- Reconnaissance Degré de
. d’aucune marque signification | Valeur Degré de
Notoriété p Reconnue du khi-d duV de | Signification
assistée ou d’autres Monster u khi-deux uVde du V de
marques de Pearson | Cramer Cramer
proposées (unilatéral)
Effectif 21 4
Faible 9% dans
L) 0,
condition 8% 16%
- ,0175 33 ,03
Effectif 8 7
Elevé 9% dans
0, Q
condition 53 % 47%
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Tableau 3.24 L’impact de I’attention selon le temps total moyen de fixations dans la
zone d’intérét sur de la notoriété assistée

Reconnaissance Degré de Degré de
Notoriété d’aucune marque Reconnue | ; gnification | Valeur si ni%ication
. ou d’autres Seulement | dukhi-deux | duV de g
assistée du 'V de
marques Monster de Pearson | Cramer Cramer
proposées (unilatéral)
effectif 21 4
Faible o
% dans 84 % 4%
condition
' L0175 .33 ,03
Effectif 8 7
Elevé o
% dans 53% 47%
condition

On peut donc conclure que I’hypothése 4 est confirmée. L’attention portée & la
marque présente dans un stream de jeux vidéo a un effet positif sur la rétention de la

marque.

3.5.5 Hypothese 5 : L’effet de la rétention de la marque sur I’attitude vis-a-vis de la

marque

L’effet de la rétention de la marque et son impact positif sur I’attitude vis-a-vis celle-
ci a €té démontrée par Law et Braun (2000) et Srivastava (2015) alors que d’autres
chercheurs comme Cholinski (2012) et Olsen et Samuelsen (2012) affirmaient qu’il
ne pouvait pas conclure que la rétention de la marque avait un effet sur I’attitude vis-
a-vis de la marque en contexte de placement de produit. Pour vérifier les hypothéses
H5a et H5b, des tests de comparaisons de moyennes ont été réalisés. Les t-tests ont
été choisis puisqu’il s’agit sont préconisés lorsqu’on désire comparer deux groupes

selon I’effet d’une variable non métrique sur une variable métrique (d’Astous, 2000).
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L’hypothése HS5 stipule qu’étant donnée la nature implicite du placement, la
rétention de la marque a un effet positif sur l'attitude envers la marque, de sorte

que :

H5a : la notoriété spontanée de la marque a un effet positif sur l'attitude vis-a-vis

celle-ci.

H5b : la notoriété assistée de la marque a un effet positif sur I'attitude vis-a-vis celle-

ci.

En premier lieu, on doit réaliser le test de Levene sur 1’égalité des variances. Le degré
de p étant supérieur a 0,05 (p= 0,28), on peut accepter I’hypothése nulle et on peut
conclure que les variances sont égales dans les deux groupes. L’hypothése nulle étant

acceptée, nous pouvons passer aux résultats du t-test.

On remarque que les sujets ayant spontanément nommé la marque Monster (n=10)
lors du test de notoriété spontanée ont évalué plus positivement la marque Monster
(score moyen de 3,70) comparativement a ceux n’ayant pas spontanément nommé la

marque Monster (n=30) avec un score moyen de 3,07.

A priori, cette différence apparait non significative (p=0,17), par contre, avec le test
unilatéral, le degré de signification est de 0,08, ce qui est marginalement significatif
(n=10,22).

La force de la relation se retrouvant entre 0,1 et 0,29, on peut affirmer qu’il s’agit
d’une relation de force faible (d’Astous, 2000). L’hypothése H5a est donc confirmée
avec un seuil de signification marginale. Le Tableau 3.25 présente les résultats

discutés ci-dessus.
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Tableau 3.25 L’impact de la notoriété spontanée sur ’attitude vis-a-vis de la marque

Moyenne du Test de Degré de
Notoriété N score moyen | g . type Levene sur Valeur signification
spontanée concernant P I’égalité des de T du t-test
Iattitude variances (unilatéral)
N’a nommé
aucune
marque ou 30 3,07 1,29
une autre
marque 28 -1.41 ,08
A nommé la
marque 10 3,7 1,03
Monster

Le méme test a par la suite été réalisé avec la notoriété assistée. Le test de Levene sur

I’égalité des variances permet d’accepter I’hypothése nulle (p=,15), d’affirmer que les

variables sont égales dans les deux groupes et de poursuivre avec les résultats du t-

test.

Tableau 3.26 L’impact de la notoriété assistée sur I’attitude vis-a-vis de la marque

Moyenne du Test de Degré de
Notoriété N scoremoyen | g type Levene sur Valeur signification
assistée concernant I"égalité des deT du t-test
Pattitude variances (unilatéral)
N’a nommé
aucune
marque ou 29 3,05 1,32
une autre
marque ,]5 '].45 ,08
A nommé la
marque 11 3,68 0,97
Monster

On peut observer une variance similaire du score moyen de I’attitude vis-a-vis de la

marque dans le cas de la notoriété assistée et spontanée. En effet, les sujets ayant
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reconnu le logo de la marque Monster ont évalué plus positivement la marque (score
moyen de 3,68) que les sujets n’ayant pas reconnu le logo (score moyen attitude =
3,05). Malgré la différence de moyennes favorables a I’égard d’une attitude vis-a-vis
de la marque lorsque la notoriété assistée est positive, le t-test est dans ce cas encore
non significatif (p=0,16). Cependant, en fonction d’un test unilatéral, le degré de
signification pour le c6té positif de la distribution est donc de 0,08 et signifie que la
différence entre ces deux variables est marginalement significative (§=0,23). On peut

conclure qu’il s’agit ici aussi d’une relation faible.

L’hypothése H5b est donc confirmée avec un seuil de signification marginal. Les
résultats discutés dans la section précédente se retrouvent dans le Tableau 3.26. 1l
existe donc une relation marginalement significative et positive entre la rétention de
la marque et I’attitude vis-a-vis de la marque. L’hypothése 5 est donc confirmée pour
la notori€té spontanée, et confirmée avec un seuil de signification marginal pour la

notoriété assistée.

3.5.6 Hypothése 6: L’effet de I’attitude vis-a-vis de la marque sur I’intention

d’achat

La demi¢re hypothése consiste a vérifier la relation entre Iattitude vis-a-vis de la
marque et P’intention d’achat (H6 : L attitude envers la marque a un effet positif sur
Iintention d’achat de la marque placée dans le stream de jeux vidéo). L’impact
positif de I’attitude vis-a-vis de la marque sur I’intention d’achat des consommateurs
a €t¢ démontré par plusieurs auteurs (Laroche ef al., 1996; Shimp, 1981; Spears et
Singh, 2004). Cependant, il reste & confirmer si un changement d’attitude causé par
un placement de produit dans un contexte de stream de jeux vidéo a un impact

similaire sur I’intention d’achat.
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Pour ce faire, une régression linéaire simple a été réalisée. La régression linéaire
simple consiste en une technique d’analyse statistique dont le but est de vérifier la
relation de dépendance entre deux variables métriques (d’Astous, 2000). Il est
d’usage de vérifier les prémisses permettant d’utiliser ce test paramétrique, soit la

normalité de la distribution des variables et I’indépendance des résidus.

Tout d’abord, observons les valeurs d’asymétrie (Skewness) et d’aplatissement
(Kurtosis) de ces deux variables. Les données doivent préférablement étre distribuées
avec une symétric séparée par la valeur centrale (Field, 2009). Pour que la
distribution soit idéale, la valeur de ces tests doit se rapprocher de zéro (Field, 2009).
Cependant, les valeurs d’asymétrie et d’aplatissement se situant entre -2 et 2 sont
tolérées (Trochim et Donnelly, 2006 ; Gravetter et Wallnau, 2014). Le tableau 3.27

présente les résultats de ces tests :

Tableau 3.27 Indices d’asymétrie et d’aplatissement

N=40 Asymétrie Aplatissement
Attitude vis-a-vis de la marqué 1-0,37 -0,74
Intention d’achat 0,74 -0,87

On constate que les deux variables (attitude vis-a-vis de la marque et intention
d’achat) présentent des indices nettement sous la barre des seuils acceptables, et ce,
autant pour I’applatissement que I’asymétrie. On peut donc affirmer qu’elles ne sont

pas anormalement distribuées.

L’indice du Durbin-Watson indique le niveau de corrélation entre les résidus. S’il est
situé entre 1 et 3, il est possible d’affirmer qu’il existe une indépendance des erreurs

d’observation (Hair ef al., 2008). L’indice du Durbin-Watson étant de 2,23, on peut
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affirmer que les résidus ne sont pas corrélés entre eux et qu’il y a une indépendance

des erreurs d’observations.

En premier lieu, on constate que la valeur de F est de 45,41 avec un p=0,00. On peut
donc conclure que la relation est statistiquement significative. Le b est positif et se

situe a ,74. Cela signifie qu’il existe une relation positive entre les deux variables.

Il est essentiel de considérer le coefficient de corrélation multiple (le R) et le
coefficient de détermination (R-deux). Le coefficient de détermination permet
d’identifier le pourcentage de variation de la variable dépendante en fonction de la
variable indépendante (d’ Astous, 2000). En observant le Tableau 3.27, ci-dessous, on
observe que la valeur du R-deux est de 0,54. Cela implique que prés de 54,4% de la
variation de I’intention d’achat est expliquée par I’attitude vis-a-vis de la marque. Le
coefficient de corrélation multiple, quant a lui, permet d’indiquer la force de la
relation entre les deux variables. En se référant toujours au Tableau 3.27, on peut
observer que le coefficient de corrélation multiple est de 0,74, signifiant une relation

positive forte puisqu’il est supérieur a 0,70 (d’ Astous, 2000).

Les résultats du test de la régression linéaire se retrouvent dans le Tableau 3.28 ci-

dessous :

Tableau 3.28 L’impact de I’attitude vis-a-vis de la marque sur l'intention d’achat

envers le produit

. Durbin- - Signification
Variables R R-deux Watson Statistique F du F b
Attitude vis-a-
visdela 0,74 0,54 223 45,41 00 0,74
marque/intention
d’achat
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Les résultats de cette analyse nous indiquent donc que I’hypothése H6 est confirmée
et qu’il existe une relation positive entre I’attitude vis-a-vis de la marque et I’intention

d’achat envers la marque.

3.6 Analyses complémentaires

Outre les analyses concernant les hypothéses émises, plusieurs données relatives aux
profils des sujets ont ét€¢ mises en relation avec le temps total moyen de fixation pour
vérifier s’il y avait d’autres facteurs qui influengaient ’attention portée a la zone

d’intérét.

La connaissance du jeu vidéo Hearthstone, le temps passé a jouer a des jeux vidéo et
le temps a écouter des streams de jeux vidéo ainsi que le niveau de scolarité ont donc
€t€ incorpés aux analyses pour vérifier si un de ces facteurs avait un impact sur le
temps total moyen de fixations en secondes dans la zone d’intérét. Etant donné que le
temps passé a jouer a des jeux vidéo et le niveau scolarité impliquaient des moyennes
significativement différentes dans les deux conditions (avec/sans placement), ces tests

sont particuliérement pertinents.

3.6.1 La connaissance du jeu vidéo Hearthstone

Pour évaluer la possibilité d’une relation entre la connaissance du jeu vidéo et le
temps total moyen de fixations dans la zone d’intérét, un test de comparaison des
moyennes de type ANOVA a un facteur a été réalisé. Les résultats sont présentés au
Tableau 3.29.
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Tableau 3.29 L’impact de la connaissance du jeu vidéo Hearthstone sur 1’attention
portée au placement de produit

Temps total
moyen de ) Degré de
Hearthstone N fixations (en Ecart-type signification de
seconde) dans la FANOVA

zone d'intérét

Connaissance du
jeu, mais ne joue 25 ,28 ,71
pas actuellement

Cpnnalgfan'ce du 7 45 82 ,60
jeuetj'y joue
Jene connais pas 8 56 73
le jeu

On peut observer que les sujets ne connaissant pas le jeu vidéo présentent la moyenne
de temps total moyen de fixations dans la zone d’intérét la plus élevée avec 0,56
seconde, suivi par les sujets qui jouent & Hearthstone avec 0,45 et finalement les
anciens joueurs avec une moyenne de 0,28 seconde. Le degré de signification de
’ANOVA est cependant largement supérieur au seuil d’acceptabilité de 0,05. On ne
peut donc pas affirmer qu’il existe une relation significative entre la connaissance du

Jjeu vidéo Hearthstone et le temps total moyen de fixations dans la zone d’intérét.

3.6.2 Le temps passé a jouer a des jeux vidéo

Ces deux variables étant métriques, une régression linéaire a été effectuée pour tester
I’effet du temps passé a jouer a des jeux vidéo sur le temps total moyen de fixations
dans la zone d’intérét. Les résultats de la régression linéaire sont présentés dans le
Tableau 3.30 :
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Tableau 3.30 L’impact du temps hebdomadaire consacré a jouer des jeux vidéo sur
|’attention portée au placement de produit

Durbin-

Signification b
Watson

Variables R R-deux Statistique F duF

Temps de
jeux/temps
‘3“" moyen | 15 0,02 1,45 82 37 06

e fixation
dans la zone

d’intérét

En observant le R?%, on voit que 2% de la variation de la variable temps total moyen de
fixations dans la zone d’intérét serait expliqué par le temps de jeux vidéo
hebdomadairement consacré par le sujet. Cette conclusion est appuyée par le degré de
signification du F (p=0,37), donc largement supérieur a 0,05. On ne peut donc i:as
conclure que le temps de jeux hebdomadaire influence le temps total moyen de

fixations dans la zone d’intérét.

3.6.3 Le temps passé a regarder des streams de jeux vidéo

L’expérience des joueurs concernant 1’écoute de streams de jeux vidéo pourrait avoir
une influence sur [Dattention portée a la zone d’intérét. Cette variable
sociodémographique est un élément du profil des sujets qui variait significativement
entre les deux groupes. L’existence d’une potentielle relation entre le temps total
moyen de fixations dans la zone d’intérét et le temps passé a regarder des streams de

jeux vidéo a été testée a ’aide d’une régression linéaire.

Les résultats de la régression linéaire se retrouvent dans le Tableau 3.31 :
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Tableau 3.31 L’impact du temps hebdomadaire consacré a regarder des streams de

jeux vidéo sur I’attention portée au placement de produit

Durbin-

Signification b
Watson

Statistique F duF

Variables R R-deux

Temps a
regarder des
streams de
jeux vidéo/
temps total 0,06 0,00 1,28 ,08 ,79 -,020
moyen de
fixations
dans la zone
d’intérét

La relation est négative (b = -0,20) et par ailleurs le degré de signification du test est
largement supérieur au seuil accepté, cela confirme qu’il n’existe pas de relation entre

le temps a regarder des streams de jeux vidéo et l’attention portée dans la zone

d’intérét.

3.6.4 Le niveau de scolarité des sujets

Une des données qui s’avérait significativement différente entre les deux groupes
était la scolarité des sujets. Un test de comparaison des moyennes via une ANOVA a
donc été réalisé pour voir s’il y avait une relation entre la scolarité des sujets et
I’attention portée a la zone d’intérét. Le temps total moyen de fixations dans la zone

d’intérét a été utilisé pour I’analyse.

En observant les résultats, on peut voir une gradation croissante du temps total moyen
de fixations dans la zone d’intérét en fonction d’une scolarité plus élevée. Cependant,
il n’y a pas de relation significative entre ces deux variables (p=0,72), ce qui est

hautement supérieur au seuil de signification acceptable (p=0,05).
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Les résultats de I’ANOVA se retrouvent dans le Tableau 3.32 :

Tableau 3.32 L’impact de la scolarité sur I’attention portée au placement de produit

Temps total
moyen de Degré de
Scolarité des sujets N fixations (en Ecart-type signification de
seconde) dans la ANOVA

zone d’intérét

Dipléme d’étude secondaire
ou équivalent 5 ,18 40

(DES, DEP, ASP)

Diplome d’étude collégial
(D.E.C, Pré-universitaire ou 14 ,31 73 12
Technique)
Dipléme universitaire
(Baccalauréat, Certificat, 21 45 .79

Maitrise ou Doctorat)

On peut donc conclure qu’aucune de ces données en lien avec le profil des sujets n’a

une influence sur le temps total moyen de fixations dans la zone d’intérét.
Récapitulatif des résultats

La Figure 3.3 présente le cadre conceptuel avec le résultat des hypothéses confirmées
et infirmées. Les hypothéses confirmées sont représentées par une ligne pleine alors
que celle infirmée 1’est par une ligne pointillée. La force de la relation est présentée

seulement lorsque I’hypothése est confirmée.
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En récapitulatif, quatre hypothéses ont été confirmées, une a été marginalement

confirmée et seulement une hypothése a été infirmée.



CHAPITRE IV

DISCUSSION, LIMITES DE LA RECHERCHE ET RECHERCHES FUTURES

Dans ce chapitre, nous reprenons les résultats de notre étude présentés dans le
chapitre précédent, en discutant de leur contribution méthodologique, théorique et
manageériale. Les limites de la présente recherche sont aussi expliquées dans cette
section, et finalement, des pistes de recherches futures découlant de ces résultats sont

proposées.

4.1 Discussion des résultats de la recherche

4.1.1 L’influence du placement de produit sur I’attention portée dans la zone

d’intérét

Dans cette €tude, il a ét€¢ hypothétisé que le placement de produit dans un stream de
jeux vidéo peut capter I’attention de I’utilisateur comme dans le cas d’une émission
de télévision (Argan et al, 2007). Ces auteurs spécifient que si le placement de
produit est présent pour une période de temps relativement longue, le téléspectateur
lui porte attention. Sur la base des résultats de notre recherche, on constate que le
placement de produit a été pergu par un nombre significatif de sujets dans le cadre de
notre expérimentation. L’utilisation de I’oculométrie a permis de confirmer que le
placement de produit attirait 1’attention des sujets. Le placement de produit étant
présent pour la durée totale de la vidéo, il est possible de tirer les mémes conclusions
qu’Argan et al. (2007).
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Tel que mentionné dans la revue de littérature, le placement de produit dans un jeu
vidéo est parfois difficile a remarquer puisqu’il y a plusieurs éléments présents a
I’écran en méme temps, mais surtout parce que, contrairement & un film, un jeu vidéo
nécessite une attention active (Lee et Faber, 2007). La présente recherche a démontré
que le placement de produit est généralement remarqué, et que le visionnement d’un
stream de jeux vidéo ressemble davantage a 1’écoute d’un film qu’a ’action de jouer
a un jeu vidéo. Le spectateur du stream de jeux vidéo est peut-étre moins impliqué
que le joueur de jeux vidéo, car il n’a pas de tdches motrices a réaliser (il ne joue pas

a un jeu vidéo, mais regarde un autre joueur).

Notre étude révele que ce constat s’aveére vrai dans un contexte de placement de
produit méme s’il est implicite comme rapportée dans la littérature (Russell, 2002;
Schneider et al., 2005). Le fait qu’il ne soit pas relié de prés ou de loin a la trame
narrative du stream de jeux vidéo ou au jeu vidéo présenté n’influence pas la capacité

du sujet a lui porter attention.

L’impact du placement de produit sur ’attention portée a la zone d’intérét est
significatif et de force modérée. Somme toute, il a été prouvé que le placement de
produit influence de fagon positive et significative I’attention portée au placement de

produit dans la zone d’intérét définie par les mesures oculométriques.

L’oculomeétre a permis d’obtenir des mesures d’observation directe, ce qu’il n’est pas
possible d’obtenir par questionnaire. L’oculomeétre s’impose donc comme

’instrument de choix pour mesurer I’attention visuelle a un stimulus.

Les recherches existantes sur le placement de produit au niveau publicitaire se sont
beaucoup concentrées sur I’impact du placement de produit sur la rétention de la
marque, mais plus rarement sur [’attention portée au placement de produit et en la
mesurant via l’oculométrie dans un stream de jeux vidéo. Cette variable est

importante dans la mesure ou elle influence directement le niveau de rétention de la
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personne exposée au placement de produit. La présente étude a donc permis d’utiliser
oculométrie pour mesurer le niveau attention individu visionnant un stream de

’oculométrie p 1 ttention d’un individ t un st d

jeux vidéo, ce qui, a notre connaissance, n’a pas encore été fait dans des recherches

antérieures.

4.1.2 L’effet modérateur de I’intérét envers le stream de jeux vidéo sur la relation

entre le placement de produit et I’attention portée dans la zone d’intérét

L’effet de I’intérét sur 1’allocation de I’attention portée a un stimulus a été trés peu
étudié en marketing et dans le cas de la présente étude cela a été pris en considération.
En contexte d’apprentissage, il a déja été prouvé que I'intérét envers une matiére
scolaire avait un impact direct sur I’attention portée et ultimement sur I’apprentissage
(McDaniel et al., 2000).

Sur la base de ces études, nous souhaitions vérifier si I’intérét envers le stream de
jeux vidéo utilisé dans le stream influence I’attention portée a la zone d’intérét du
placement de produit. Argan et al. (2007) affirment que I’intérét envers une émission
de télévision influence positivement ’attention portée au placement de produit qu’on
retrouve dans [’émission. De leur coté, Lee et Faber (2007) mentionnent que
I’engagement du joueur lorsqu’il joue & un jeu vidéo influence négativement
’attention portée aux placements de produits. Dans la présente recherche, il était
intéressant de vérifier si les sujets ayant un intérét élevé (vs un intérét faible) envers

le stream de jeux vidéo portent une attention différente au placement de produit.

Sur la base de nos résultats, nous remarquons que lorsque le placement de produit est
présent, les sujets ayant un intérét €élevé pour le stream de jeux vidéo, cumulent un
temps total moyen de fixations deux fois plus élevé. Il en va de méme pour le nombre
de fixations qui est trois fois plus élevé que les sujets ayant un faible intérét.

Cependant, lorsqu’il n’y a pas de placement de produit, on peut remarquer une
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tendance inverse, les sujets ayant un intérét faible pour le stream du jeu vidéo,
cumulent deux fois plus de fixations que les sujets ayant un intérét élevé et un temps
total moyen de fixations dans la zone d’intérét trois fois plus élevé que ceux-ci. Ce
qui revient a dire que lorsque les utilisateurs ne sont pas intéressés par le stream du
jeu vidéo, leur regard explore tout I’écran et non seulement le cceur de I’action du jeu

vidéo.

En se basant sur les moyennes observées au niveau de I’intérét envers le stream de
jeux vidéo et de Iattention portée, la recherche confirme que I’intérét d’un spectateur
affecte I’attention que celui-ci porte a un placement de produit, tel qu’avancé par
Argan et al. (2007). Cependant, bien que les résultats démontrent I’effet modérateur
de I’intérét sur I’attention portée, la relation n’est pas significative et on ne peut pas
affirmer que I’intérét affecte I’attention portée aux placements de produit. Il serait
intéressant de tester a nouveau cette relation avec un échantillon plus large. Il est a

noter qu’il s’agit de I’unique hypothése infirmée dans la présente recherche.

Bien que cette hypothése ne soit pas significative dans cette recherche, d’autres
études avaient préalablement prouvé I’influence de !’intérét sur ’attention portée
(Argan et al., 2007; Lee et Faber 2007) qu’elle soit positive (Argan et al., 2007) ou
négative (Lee et Faber, 2007). Selon la littérature, il demeure donc pertinent de
prendre en considération la mesure de I'intérét des sujets envers le média utilisé dans

les études traitant du placement de produit dans les streams de jeux vidéo.

4.1.3 L’influence de la présence du placement de produit sur la rétention de la

marque.

Le placement de produit vise principalement a augmenter la notoriété spontanée et
assistée de la marque (Karrh et al., 2003; Seounmi et al., 2003). L’effet positif du

placement de produit sur la notoriété spontanée a ét¢ démontré dans les jeux vidéo
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(Mackay et al., 2009; Nelson, 2002), dans les vidéos clips (Hudders et al., 2012;
Omarjee et Chiliya, 2014), dans les films (d’Astous et Chartier, 2000) et dans les
émissions de télévision (Law et Braun, 2000). Cependant, son influence dans les
streams de jeux vidéo n’a pas, au meilleur de nos connaissances, été prouvée. Il en va

de méme, pour la notoriété assistée.

Dans la méme veine, Gupta et Lord (1998) ont démontré que le placement de produit
dans un film ou une émission de télévision a un impact positif sur la rétention de la

marque.

Ainsi, le placement de produit dans le stream de jeux vidéo a été mis en relation tout
d’abord avec la notoriété spontanée et par la suite, avec la notoriété assistée. Les deux

éléments ensemble forment la rétention de la marque Monster dans ce cas-ci.

Le test de khi-deux réalisé sur la relation entre le placement de produit et la notoriété
spontanée s’est avéré trés significatif (p= 0,000). En effet, 50 % des sujets ayant
visionné la vidéo avec placement de produit sont capables de nommer la marque
Monster comme étant présente dans la vidéo comparativement a aucun de ceux qui
ont visionné la vidéo sans placement de produit. Cette question a été posée
immédiatement apres avoir visionné la vidéo, on peut donc affirmer qu’au niveau de
la rétention a court terme il y a une relation positive entre la présence du placement
de produit et la notoriété spontanée. Il serait intéressant de voir si aprés quelques
jours, le sujet serait en mesure de nommer de nouveau la marque Monster pour
valider la rétention de la marque a long terme. De plus, le V de Cramer de ,58
indique une relation forte. Cette conclusion confirme donc I’'un des buts principaux
du placement de produit en contexte de stream de jeux vidéo (Karrh et al., 2003). 11
aurait été possible que le fait que le média utilisé (un stream de jeux vidéo) soit
différent des autres médias utilisés dans les recherches antérieures au niveau de I’effet

de la présence du placement de produit sur la notoriété spontanée, mais les résultats
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de I’étude démontrent que ce n’est pas le cas et que le placement de produit implicite

a un effet positif sur la rétention de la marque méme dans ce contexte médiatique.

Des résultats trés semblables ont été obtenus pour la notoriété assistée. 50 % des
sujets ayant visionné la vidéo avec placement de produit ont reconnu la marque
Monster dans les logos proposés alors que 5 % des sujets ayant visionné la vidéo sans
placement de produit ont été en mesure de reconnaitre la marque Monster. Ce résultat
de 5% est un peu surprenant puisqu’il n’y avait aucune présence de la marque dans la
vidéo alors qu’un des répondants affirme avoir vu la marque Monster dans le stream
du jeu vidéo. Plusieurs autres sujets ont mentionné reconnaitre d’autres marques qui
n’étaient pas présentes dans la vidéo bien qu’il n’y ait aucune autre marque présente
dans les deux versions de la vidéo. La relation entre le placement de produit et la
notoriété assistée s’est encore une fois avérée trés significative (p= 0,001) avec une

relation qualifiée de forte (V de Cramer= 0,50).

Les deux tests effectués sur la notoriété confirment que le placement de produit a un
effet positif sur la rétention de la marque. La présente recherche démontre donc que
les résultats obtenus par les chercheurs mentionnés ci-dessus dans le contexte des
autres médias s’appliquent également dans le contexte de stream de jeux vidéo. Gupta
et Lord (1998) ont prouvé que le placement de produit générait une rétention de la
marque dans les films et les émissions de télévision et grice a I’étude que nous avons

réalisée, nous pouvons généraliser cet acquis théorique aux streams de jeux vidéo.

Le fait que le stream de jeux vidéo se trouve a mi-chemin entre un jeu vidéo et
I’écoute d’une vidéo standard aurait pu influencer ’impact du placement de produit
sur la rétention. Cette recherche a toutefois permis de confirmer I’effet du placement
de produit sur la rétention de la marque en contexte de streams de jeux vidéo. Au
final, cette contribution théorique a des implications managériales du fait des
externalités positives sur la mémoire du consommateur lorsqu’il est exposé a une

marque de maniére implicite. Cet élément sera présenté plus en profondeur dans la
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section réservée a cet effet. Le fait de voir une marque dans un média comme Twirch
ou YouTube permet aux consommateurs de s’en souvenir spontanément, du moins a
court terme, mais aussi de reconnaitre le logo de la marque parmi un ensemble de
marques. Ainsi, le placement de produit dans les streams de jeux vidéo est un moyen

promotionnel recommandé pour les annonceurs.

4.1.4 L’influence de I’attention portée au placement de produit sur la rétention de la

marque

L’un des éléments centraux de cette recherche est de vérifier si I’attention portée au
placement de produit a un effet positif sur la rétention de la marque. Les études
existantes se sont intéressées a la rétention de la marque aprés 1’exposition & un
placement de produit, mais trés peu ont mesuré ’attention portée a celui-ci. Cette
hypothése différe de la précédente alors que l’attention portée a été mesurée
précisément a [’aide de 1’oculométre. Boerman et al. (2015) ont aussi utilisé des
mesures oculométriques pour vérifier I’attention portée a des placements de produits
dans des émissions de télévision et ils en sont venus a la conclusion que I’attention a
bel et bien un effet positif significatif sur la notoriété spontanée et assistée. Plus le
sujet porte attention aux placements de produit, meilleure est la rétention de la

marque.

En divisant les sujets en deux groupes, soit les sujets ayant porté une attention faible a
la zone d’intérét versus ceux ayant porté une attention élevée a la zone d’intérét, nous
pouvons comparer I’attention portée au produit placé. L’objectif est de voir si les
sujets remarquent le placement de produit et a quelle intensité. Le placement de
produit dans un jeu vidéo méme lorsqu’il est implicite et qu’il n’est pas relié¢ a
I’histoire, comme notre cas pour le stream de jeux vidéo, capte I’attention du joueur

(Schneider et al., 2005) et les résultats de I’hypothése 1 le démontrent.
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En complément aux recherches de Boerman et al. (2015), Lee et Faber (2007) ont
aussi déterminé que I’attention portée a un placement de jeux vidéo influence la
capacité du joueur a retenir la marque présente dans le jeu vidéo en question. En nous
basant sur ces études, nous avons supposé un effet positif de I’attention portée au
placement de produit sur la rétention de la marque, et ce, méme en contexte de stream

de jeux vidéo.

Les résultats présentés dans le chapitre précédent sont particuliérement intéressants.
On remarque que parmi les 15 sujets ayant une attention élevée pour la zone intérét,
la majorité n’a pas été en mesure de nommer spontanément ou de reconnaitre la
marque Monster. Dans cet échantillon, plusieurs sujets ont fixé la zone d’intérét
méme si aucun placement de produit n’a été présenté alors que quelques-uns d’entre
eux ont fixé le placement de produit sans étre en mesure de réussir les tests de
notoriété (spontanée ou assistée). Au-dela du nombre de fixations, cela peut
s’expliquer par un temps total moyen de fixations inférieur a celui des sujets du
groupe avec rétention de la marque Monster. Il semble donc exister un seuil minimal
d’attention a porter 4 un stimulus pour qu’il soit encodé dans la mémoire du
consommateur. Il serait intéressant de poursuivre cet objectif de recherche dans le

cadre d’études futures.

Il est également intéressant de souligner que quatre sujets qui n’ont pourtant pas fixé
le placement de produit ont retenu la marque dans la condition d’exposition au
stimulus. Cela peut s’expliquer par le fait que la zone d’intérét entourant la canette de
Monster a été élargie de 120 % uniquement alors que la vision périphérique d’un
individu est capable d’observer un item jusqu’a concurrence de 300 % de la taille de

celui-ci (Boerman et al., 2015).

En définitive, parmi les sujets ayant reconnu la marque et ’ayant spontanément
nommée, la majorité (64 % pour la notoriété assistée et 60 % pour la notoriété

spontanée) a démontré une attention élevée. Par ailleurs, les résultats ne varient pas
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en fonction de la mesure oculométrique utilisée, que ce soit le nombre de fixations
total dans la zone d’intérét ou le temps total moyen de fixations dans la zone

d’intérét.

Les résultats montrent une relation marginalement significative a faible force (V de
Cramer= 0,27) entre I’attention portée et la notoriété spontanée comparativement a
une relation significative a force modérée dans le cas de la relation entre ’attention
portée et la notoriété assistée (V de Cramer=0,33). La différence entre les deux
résultats s’explique par le fait qu’un sujet peut reconnaitre la marque Monster
lorsqu’elle est proposée dans un ensemble de marques, mais sans étre en mesure de la
nommer spontanément. Somme toute, nos résultats confirment les résultats de Lee et
Faber (2007) et de Boerman et al. (2015), et on peut affirmer que ’attention portée a
un placement de produit influence la rétention de la marque méme en contexte de

stream de jeux vidéo.

Cet apport théorique de I’étude est considérable. Pour qu’un placement de produit ait
un impact sur la rétention de la marque, il se doit d’étre remarqué par les individus
visionnant le média qui I’inclut. L’étude a permis de démontrer que malgré sa nature
implicite et sa petite taille dans le stream de jeux vidéo, le placement de produit est
observé. Ainsi, ’attention portée a celui-ci influence directement la rétention de la
marque. Cela permet de valider la pertinence du placement de produit dans sa nature

promotionnelle & partir d’un certain seuil d’attention qui demeure 4 déterminer.

4.1.5 L’influence de la rétention de la marque sur Iattitude vis-a-vis de la marque

Le consommateur a tendance & évaluer plus positivement les marques dont il se
souvient et la simple familiarité du logo peut suffire pour influencer positivement
Iattitude envers la marque (Law et Braun, 2000). Cependant, en contexte de

placement de produit, la rétention de la marque peut avoir un impact positif ou négatif
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sur P’attitude envers la marque, en fonction de la présentation de ce dernier (Russell,
2002). Bien que la notoriété spontanée des produits présentés dans un film augmente
Pattitude vis-a-vis de la marque, cela n’est pas lié de maniére significative a la
rétention de la marque en contexte de placement de produit (Cholinski, 2012). Nous
avons donc tenté de comprendre ce manque de consensus dans la littérature en testant

cette relation dans le cadre de streams de jeux vidéo.

Le placement de produit utilisé dans notre étude est de nature implicite, et ce type de
placement de produit est généralement pergu de maniére positive par les spectateurs
(Nelson et al., 2004). 1l avait donc été présumé que les résultats de Law et Braun
(2000) pourraient étre confirmés dans notre étude avec la rétention de la marque qui

influence positivement I’attitude vis-a-vis de la marque.

Les résultats de la présente recherche montrent une relation marginalement
significative de faible force entre ces deux variables. La rétention de la marque, 2 la
suite d’un placement de produit dans un stream de jeux vidéo, influence donc
positivement [’attitude envers la marque en question. Le caractére marginal et la
faible force de la relation viennent cependant refléter le manque de consensus dans la
littérature. Bien que I’hypothése soit confirmée, les résultats ne sont pas
suffisamment concluants pour confirmer qu’il existe une relation hors de tout doute

raisonnable, comme c’est le cas des résultats de Cholinski (2012).

Les sujets avec une rétention de la marque Monster ont évalué la marque 0,7 point
plus positivement en moyenne que les personnes n’ayant pas retenu la marque. Cela
peut sembler peu, mais cette différence est suffisante pour que leurs scores surpassent
le point de neutralité qui se situe & (3,5 sur 7) et signifie qu’ils ont une attitude envers
la marque jugée positive (alors que les sujets se retrouvant sous la barre du 3,5,
présentent une attitude jugée négative). Enfin, il s’agit de la relation confirmée avec

le moins de certitude alors qu’elle a ét¢ marginalement confirmée d’une part, et la
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littérature présente des contradictions concernant la relation entre ces deux variables,

d’autre part.

Dans I’ensemble, en se basant sur nos résultats, la rétention de la marque a un impact
positif et significatif sur I’attitude envers la marque. Cela implique que se souvenir
d’avoir apergu la marque et de la reconnaitre parmi un ensemble est suffisant pour en
influencer son évaluation. Sans I’influence d’un message publicitaire qui tente de
convaincre d’attirer I’attention du consommateur ou de donner des informations sur le
produit, la rétention de la marque suffit pour avoir une attitude plus positive envers

une marque, dans un contexte de stream de jeux vidéo.

Cette contribution est aussi intéressante puisque cela implique que les attitudes des
consommateurs varient en fonction de la mémorisation du produit présent dans le
stream de jeux vidéo. Donc théoriquement, I’attitude d’une marque peut étre
influencée positivement en augmentant la notoriété spontanée et assistée dans les
schémas mentaux des consommateurs. Cela se traduit par une meilleure rétention de

la marque et ultimement une attitude plus favorable envers la marque.

4.1.6 L’influence de I’attitude vis-a-vis de la marque sur I’intention d’achat.

Comme mentionné dans les chapitres précédents, I’influence de I’attitude envers la
marque sur P’intention d’achat a été démontrée par plusieurs auteurs (Laroche et al.,
1996; Shimp, 1981; Spears et Singh, 2004). Cette étude a tout de méme cherché a
valider cette relation en contexte de stream de jeux vidéo, dans la mesure ot modifier
I’intention d’achat et le comportement du consommateur font partie des objectifs du
placement de produit quelque soit le médium (Williams ef al., 2011). Les résultats de
notre étude démontrent que la présence du placement de produit influence 1’attention
portée dans la zone d’intérét et que celle-ci a un effet sur la rétention de la marque.

Puis, & son tour, la rétention de la marque influence marginalement ’attitude envers
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la marque. La confirmation de I’influence positive de I’attitude vis-a-vis de la marque

sur I’intention d’achat vient donc boucler la boucle.

Bien qu’un lien positif direct ait déja été établi entre le placement de produit et
I'intention d’achat (Nelson et al., 2004; Omarjee et Chiliva, 2014), notre étude
s’intéresse a I’influence de ’attitude vis-a-vis de la marque sur ’intention d’achat, tel

que propos¢ dans le cadre conceptuel.

Verhellén et al. (2013) en était venu a la conclusion qu’une attitude positive envers
un produit présent dans une vidéo sur YouTube influence positivement I’intention
d’achat envers ce produit. Les streams de jeux vidéo faisant partie de la catégorie
médiatique des vidéos en ligne n’ont pas fait exception 4 la régle. Nos résultats sont
également cohérents avec ceux de Laroche er al, (1996), Shimp (1981), Spears et
Singh (2004), ainsi que ceux de Verhellen er al. (2013). Cette relation est non
seulement trés significative (p= 0,000), mais il s’agit aussi d’une relation trés forte

entre les deux variables puisque la valeur du R est supérieure 4 0,7.

La présente recherche vient donc valider I’influence de ’attitude envers la marque sur
I’intention d’achat. Bien connus des gestionnaires et des chercheurs, ces résultats ne
sont pas surprenants bien qu’ils confirment de nouveau I’existence de cette relation
en contexte de streams de jeux vidéo. Ils valident principalement que Iattitude vis-a-
vis de la marque influencée par la rétention de la marque suite a un placement de

produit quel que soit le média utilisé.

4.1.7 Récapitulatif des contributions théoriques et méthodologiques
Cette section récapitule ’ensemble des contributions de cette étude.

En premier lieu, bien que I’intérét pour le placement de produit soit courant dans les

recherches académiques, au meilleur de nos connaissances, il est nouveau de s’y
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intéresser en contexte de stream de jeux vidéo. Pourtant, ce type de diffusion vidéo
est de plus en plus populaire (rapport annuel Twitch, 2018). Une des contributions
majeures de la présente recherche est de tester les acquis théoriques s’appliquant aux
médias traditionnels dans ce nouveau contexte de stream de jeux vidéo. Les résultats
de notre recherche démontrent que malgré le fait que le type de médium soit différent
d’une émission de télévision, d’un film ou d’un jeu vidéo, le placement de produit
présente relativement les mémes effets sur la marque, au niveau de la rétention et de

’attitude envers celle-ci.

Une autre contribution importante réside dans la méthodologie utilisée concernant la
mesure de ’attention portée au placement de produit. Dans cette étude, 1’attention
portée aux placements de produit a été mesurée a ’aide d’un oculométre. Notre
approche pourrait étre transposée a d’autres recherches académiques voulant mesurer
précisément I’attention portée a un stimulus précis, que ce soit un dans une vidéo
publicitaire ou méme dans I'interface d’un site web. De la méme fagon, le fait que
’attention portée au placement de produit influence directement la rétention de la
marque est une contribution théorique établie par ’expérimentation réalisée dans le
cadre de ce mémoire de recherche. Bien que Boerman et al. (2015) et Schneider ef al.
(2005) aient prouvé ce constat dans des médias comme les émissions de télévision et
les jeux vidéo, cette étude a démontré que cela se révéle vrai aussi pour les streams de

jeux vidéo.

Outre ses apports théoriques, cette étude est aussi pertinente pour les gestionnaires

marketing désirant investir dans le placement de produit des streams de jeux vidéo.
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4.2 Implications managériales

Cette recherche améne plusieurs éléments intéressants et pertinents pour un
gestionnaire en marketing souhaitant promouvoir sa marque a 1’aide du placement de

produit.

Tout d’abord, la recherche a permis de démontrer I’impact du placement de produit
sur la marque lorsqu’il est présent de maniére implicite dans un stream de jeux vidéo.
Le placement de produit permet aux consommateurs d’avoir une rétention de la
marque qui se traduit en une attitude envers la marque plus favorable et ultimement
en une intention d’achat supérieure. Cela implique qu’une entreprise qui investit dans
un placement de produit dans un stream de jeux vidéo obtient un retour sur
investissement considérable. Cette valeur ajoutée du placement de produit est
d’autant plus grande qu’elle est souvent mieux pergue et plus acceptée que la
publicité standard (Nelson et al., 2004). Le placement de produit peut donc étre
utilisé par les marques, pour rester présentes dans I’esprit des consommateurs, comme
un élément complémentaire & une campagne publicitaire traditionnelle et/ou pour
modifier les attitudes envers la marque et mousser les ventes comme il a été le cas

avec les chocolats Reese a la suite du film E.T. [’extraterrestre (Newell ef al., 2006).

Un autre élément important de cette étude concerne ’attention portée au placement
de produit pour influencer la rétention de la marque. Les gestionnaires doivent donc
s’assurer que le produit qui apparait dans un stream de jeux vidéo capte ’attention du
spectateur, tout en demeurant implicite. Si le placement ne réussit pas a attirer
Pattention, le gestionnaire aura investi du capital sans avoir le retour sur
investissement souhaité. Dans le cas de la présente recherche, le produit qui se
retrouvait dans la vidéo était de couleur vert vif, et favorisait la possibilité d’étre
remarqué par le joueur observant la vidéo. Il est donc recommandé d’utiliser des
couleurs vives. La taille du placement de produit a aussi un impact sur la capacité de

perception du consommateur comme l’ont démontré les prétests. Initialement, la
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canette €tait de plus petite taille et 1a majorité des sujets n’ont pas été en mesure de la
remarquer, cependant lorsque nous avons choisi la canette de 710 ml au lieu de celle

de 500 ml, le spectateur I’a remarquée de maniére plus systématique.

L’influence positive de la rétention de la marque sur I’attitude envers celle-ci a été
validée de nouveau dans cette étude. Pour le gestionnaire, une présence dans un
stream de jeux vidéo peut permettre a une entreprise d’étre mémorisée par le

consommateur et d’étre évaluée plus positivement.

Un dernier élément pertinent pour les gestionnaires concerne le fait que les streams
de jeux vidéo constituent une option de prédilection pour les marques souhaitant
rejoindre un public plus jeune. La génération Y est un énorme segment de
consommateurs de sfreams et n’écoute plus autant de télévision traditionnelle que les
générations précédentes. I s’agit donc d’un point de contact important pour rejoindre
cette population. A titre indicatif, Ninja, un utilisateur connu de la plateforme Tiwitch,
a un auditoire moyen de 100 000 personnes et cela, peu importe I’heure de la journée

a laquelle il diffuse ses streams de jeux vidéo. (Rapport Twitch, 2018)

4.3 Limites de la recherche et recherches futures

Comme présenté dans les sections précédentes, cette étude a permis plusieurs constats
scientifiques et apporte plusieurs recommandations pertinentes pour les entreprises
interessées a investir dans le placement de produit dans les streams de jeux vidéo.
Cependant, comme toute recherche, quelques limites doivent étre énoncées. Les

limites présentées peuvent représenter des possibilités de recherches futures.

Tout d’abord, la taille de I’échantillon (n=40) est relativement petite. Il est donc
difficile de généraliser les résultats de cette recherche, et par ailleurs, il est fort

possible que la taille de I’échantillon ait influencé le degré de signification de certains
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résultats et la force de certaines relations. Tel que souligné dans I’analyse descriptive
du profil des sujets, I’échantillon ne présentait pas une représentativité
proportionnelle de la population féminine des joueurs de jeux vidéo (Statista, 2018).

En effet, seulement trois femmes ont participé a I’étude.

L’étude s’est intéressée aux placements de produit implicite alors qu’il est souvent
pergu plus positivement par le consommateur (Nelson et al., 2004), cependant il a
souvent un impact moins important sur I’attention portée et par le fait méme, la
rétention de la marque (Russell, 2002). L’influence de la variable placement de

produit (implicite vs explicite) serait intéressante & étudier dans une recherche future.

Une autre limite soulevée concerne la définition dans la zone d’intérét. Pour tenter
d’avoir une précision exacte concernant la vision du placement de produit, la zone
d’intérét a été élargie de 120 %. Cependant, cette définition ne prenait pas
suffisamment en considération la vision périphérique des sujets qui s’étend jusqu’a
300 % de la taille du placement de produit (Boerman et al., 2015). Tel que soulevé
dans le chapitre précédent, quatre personnes ont affirmé avoir vu le placement de

produit alors que les résultats oculométriques ne concordent pas objectivement.

Dans les deux conditions, la vidéo a aussi été regardée sur le site web de YouTube et
non pas sur I’application mobile de YouTube pour tablette électronique. Il pourrait
étre intéressant d’observer si les mémes résultats découleraient du visionnement via
I’application. Le site web offre quelques distractions supplémentaires comme les
onglets, le lien hypertexte et la barre d’outils du navigateur utilisé, et ce méme
lorsque la vidéo est mise en format plein écran. Il est possible que ces éléments

affectent I’attention portée aux placements de produit par les sujets.

Sur le plan expérimental, on se doit de mentionner la limite relative au contexte de
laboratoire dans lequel les sujets ont visionné la vidéo. Lorsque les joueurs de jeux

vidéo consomment du contenu vidéo de la sorte, la plupart du temps, ils le font dans
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le confort de leur domicile. L’environnement dans lequel les sujets ont participé a
I’expérimentation, bien que limité dans les distractions, ne représente pas le contexte
de visionnement dans lequel les consommateurs se retrouvent typiquement. Ce
facteur peut avoir influencé le comportement d’écoute des sujets et il affecte

certainement la validité externe des résultats.

Finalement, un autre élément a souligner parmi les limites de cette étude concerne le
fait que la vidéo a été regardée sur une tablette d’un écran de 7,9 pouces. Les
appareils mobiles sont de plus en plus utilisés pour consommer du contenu
médiatique (Boyle, 2015) et c’est pour cette raison que nous avons utilisé ce type
d’appareil plutét qu’un ordinateur ou un écran de télévision. Les résultats de cette
recherche s’appliquent donc & un appareil mobile avec un écran de plus grande taille
que celui d’un téléphone intelligent. Il est donc difficile de généraliser les résultats au
cas d’un téléphone intelligent possédant un écran de plus petite taille. La taille de
I’écran a un effet sur I’évaluation de I’attention et de I’excitation d’une personne,
alors qu’un grand écran améne une attention plus accrue et un niveau d’excitation
plus grand (Reeves et al., 1999). La taille de I’écran serait une variable a inclure dans

une recherche future.

Malgré ces quelques limites, I’étude demeure valide et les conclusions qu’elle apporte
contistuent des contributions sur le plan scientifique, mais aussi pour les gestionnaires

marketing désirant utiliser les streams de jeux vidéo pour promouvoir leur marque.

La plupart des limites énoncées précédemment pourraient étre atténuées et donner

voie a des recherches futures

Bien que les variables sociodémographiques n’aient pas eu d’impact significatif sur
I’attention portée au placement de produit, les différences entre les deux groupes
concernant « la connaissance du jeu Hearthstone » et « du niveau de scolarité »

représentent une limite. Il serait donc intéressant que les recherches futures s’assurent
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du caractére homogeéne des groupes, mais aussi de leur représentativité dans la

population réelle.

Pour les recherches futures, il serait donc intéressant de répliquer les constats de
Russell (2002) en contexte de placement de produit dans un stream de jeux vidéo et
de vérifier ’impact d’un placement de produit explicite sur les variables & I’étude en

comparaison des résultats obtenus a I’aide d’un placement de produit implicite.

Comme mentionné dans les limites, la zone d’intérét gagnerait a étre agrandie

davantage pour inclure la vision périphérique des sujets dans une recherche future.

Des recherches futures pourraient tenter de limiter les distractions en utilisant
I’application YouTube plut6t que le site internet lorsqu’ils tentent de voir 1’attention
portée a un placement de produit dans un stream de jeux vidéo ou méme sur

n’importe quelle vidéo diffusée sur la plateforme de Google.

Il pourrait aussi étre intéressant de réaliser une étude similaire en comparant
différents appareils comme un ordinateur ou un téléphone intelligent pour voir
’impact de I’appareil utilisé et de la taille de I’écran sur D’attention portée aux

placements de produit.



CONCLUSION

Cette étude a pour objectif principal d’identifier ’impact d’un placement de produit
implicite sur la marque en contexte de streams de jeux vidéo sur ’attention portée, la
rétention de la marque et Dattitude vis-d-vis de la marque et I’intention d’achat.
Cependant, la présente recherche sert aussi a valider les acquis théoriques et les
bénéfices relatifs au placement de produit dans les médias plus traditionnels, afin de
voir s’ils s’appliquent aussi au domaine des streams de jeux vidéo. Finalement, le
dernier objectif de cette étude consiste, sur le plan méthodologique a mesurer
I’attention portée a un placement de produit dans un stream de jeux vidéo au moyen

de mesure oculométrique.

Tout d’abord, la revue de littérature a permis de présenter les variables et leurs
relations. Sur la base de la littérature existante, les relations entre les variables et les
acquis théoriques ont permis de formuler les hypothéses présentées dans notre cadre
conceptuel. Ces recherches ont donc orienté les hypothéses stipulant que Iattention
portée aux placements de produit influence positivement la rétention de la marque,
que celle-ci génére une attitude favorable vis-a-vis de la marque et, finalement, que

Iattitude vis-a-vis de la marque influence positivement I’intention d’achat.

Les principaux résultats de I’étude montrent que le placement de produit de nature
implicite réussit a capter I’attention du spectateur de fagon significative. La rétention
de la marque est aussi influencée positivement par le niveau d’attention portée.
Lorsque I’attention portée a la zone d’intérét (lorsque le placement de produit est
présent) est €levée, la rétention de la marque est aussi positivement plus élevée. La
rétention de la marque influence positivement (mais marginalement dans le cas de
cette étude) Iattitude vis-a-vis cette derniére et finalement Dattitude vis-a-vis de la

marque influence négative aussi positivement I’intention d’achat.
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Pour les gestionnaires marketing, les conclusions de cette recherche démontrent qu’il
est efficace d’investir dans un placement de produit implicite dans un stream de jeux
vidéo si I’on désire influencer positivement la rétention de la marque, les attitudes
envers celle-ci et par le fait méme, augmenter D’intention d’achat. Ces relations
positives dépendent cependant de la capacité a capter Iattention du spectateur avec
son placement de produit, ce que I’oculométre a permis de mesurer de fagon objective
et précise. Il peut étre intéressant pour les entreprises désirant cibler un public plus

jeune de s’intéresser & ce type de promotion et a ce type de média.

Cette étude se démarque des autres études traitant du placement de produit
principalement sur trois aspects. Premiérement elle a été réalisée sur un appareil
mobile alors que la majorité des études en placement de produit sont réalisées sur des
moniteurs ou des écrans de téléviseur. Deuxiémement le placement de produit se
retrouve dans un stream de jeux vidéo et malgré la popularité des plateformes comme
Tiwitch, ’'impact d’un placement de produit sur la marque n’a jamais été réalisé dans
un contexte de diffusion continue. Finalement, I’attention portée au placement de
produit a été mesurée de maniére directe et objective via un oculométre et non via des

mesurés rapportées qui peuvent souffrir d’un biais subjectif.

En ce qui concerne les contributions théoriques, cette recherche a permis de valider
les acquis théoriques antérieurs concernant le placement de produit dans les médias
traditionnels et de confirmer qu’ils s’appliquent aussi aux streams de jeux vidéo. De
plus, elle peut étre utilisée comme guide méthodologique lorsqu’on désire mesurer
I’attention portée 4 un stimulus a 1’aide d’un oculométre, quel que soit le média de

diffusion utilisé,

En conclusion, plusieurs recherches futures pourraient poursuivre cette étude. Par
exemple, il pourrait étre intéressant de répliquer I’étude avec un échantillon de plus

grande taille, d’utiliser un téléphone intelligent au lieu d’une tablette ou simplement
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de recruter un échantillon plus représentatif de la population de joueurs de jeux vidéo

actuelle au niveau du genre.
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ANNEXE A

STREAM AVEC ET SANS PLACEMENT DE PRODUIT

Avec placement

Sans placement




ANNEXE B

LUNETTE OCULOMETRIQUE ET EXPERIMENTATION




ANNEXE C

QUESTIONNAIRE POST-EXPERIMENTATION

Questionnaire Post-expérimentation 3.0

Section 1

Ce questionnaire fail suite & la vioée que vous VENEZ 08 VISIONNer, Nous vOUS remercions de prendre le 1emps de répondre A ces queiques
questions de suivi ol nous souhallons recueillir volre opinion. Il prendra moins de 10 minutes & compléter. Ce projet est réalisé dans le cadre de
| moen am en @ I'Université du Québec a Montréal Le projet a recu la certification éthique de | élablissement. Nous
] VOUS assuons gue tous les résultals seront trailés de [ . Une réi = de 10% vous sera remis a la fin de volre
participation Merei

Vincent R Duhaime, sous la direction de Manon Arcand et PromTep, pr de

1. No d'identification EJ

2. Condition EJ
31

2

Section 2 (Interét / implication avec ia video visionnés)

3. Veuillez cochez la case qui correspond le mieux a votre opinion pour chacun des
énoncés suivants en ce qui a trait a la vidéo que vous venez de visionner. 3
Ennuyeuse 2 3 4 5 8 Excitante
La vidéc gus j& viens de
VISIONNET M3 DarUe |
< Q
Feu maiguante 2 3 4 5 ] Trés imoiguante
L8 vidéo que & viens de
VISIONMET M3 parue
Banale 2 3 4 5 & Civertssante
L3 Ve QUE j@ viens 06 4 7
ViSIONNGT FT3 parus e -
5 Q
Feu intéressante 2 3 4 5 L} frés intéressante
L3 viogso que je vens de 7~ - e N & ' M

visionner m'a parue
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Questionnaire Post-expérimentation 3.0

Section 3: Rétention

Préc Suiv

Questionnaire Post-expérimentation 3.0

Red Bull
[
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Logitech

N ol

MPNITER

Questionnaire Post-expérimentation 3.0

Section 4 (Image, Attitude et intention d'achat)




Mon imgression générale de la
rargue Monster est

IMon impression pénerale de i3
marque Monster est:

14. &

Non Imprassion géndraie de 2
marque Monster et

Seonne

Favorable

que je ceteste

Fat ~ Y

157

11. Veuillez cocher la case correspondant a votre opinion pour chacun des
énoncés suivants concernant la marque Monster. 3

2 k| 4 Mauvaise
'® S ) )
M - - N
2 3 4 Détavorabie
2 O O
2 3 4 Non-satislasante
® ) £
7 L P, .
2 3 4 que ['aime

15. Donnez votre niveau d'accord avec les énoncés suivants en fonction de la
marque de boisson énergeétique Monster. (1= Toul a fail en désaccord 5= Tout a fait

en accord). €3

Tout & fait en cesaccorg

Jameras essayer ce produft
Jachblerais ce prodult si je e
VOYBS BN MBJRSN

J& chercnerais activement ce

DrOCUT 8N MAagasin oang ke but
de Facreter

¥,
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Questionnaire Post-experimentation 3.0

Zecton 3. Informations démographiques! profil du répondant

16. Environ combien de temps (en heures ou en minutes) par semaine jouez-vous
a des jeux vidéo (tous types de jeu, tous appareils et plateformes confondus) ? 3
{ Y Heurss

ninutes

COMGnen Gd MO [CURI-vous 4 088 e voRos T

vOous ve
| O

% mon (sinon passez & la guestion 16 )

18. Combien de lemps par semaine passez-vous a écouter des streams de jeux
vidéos 7 B3

CoMbien 06 WMo CatERZ-vous & SLouter des streams de leux vidbos 7

19. Lorsque j'écoute des streams de jeux vidéo, je le fais principalement sur : £}
§ &) Mon ordinateur (ponabhe ! lour)
T b)) Ma bibvision
() €) Mon tiéonone inteiigent
1@ Ma taskelte dectrongue
) Ma conscie oe jeu

") Autre (veulliez préciser)

20. Connaissez-vous le jeu video Hearthstone (du développeur Bliz
dans la vidéo ? B

ard) pre

] 2 Oul fen al entendu parier mais je 'y al [amars joué

i B) Our je b cONNaE @1 [y & 0&)d joud, Mais plus manienant
L Ouwi J'y joue CCoasionneliemant
‘ b O [y joue souvent

e) Nom:
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21. A quelle fréquence, consommez-vous des boissons énergisantes dans une
semaine typique?

) apde pas de b

() mrazes
.\_) t)3d5fols
() 8a10mi

(,\ &) Flus da 10 fois

22. Connaissiez-vous la marque de boisson énergisante Monster avant de
participer a cette étude ? B3

C) 2) Oullen al entencu parier mals J¢ fen al amals consammé

() ) Oulje la connais et ['en ai désd consommé mais plus maintenant

O & Ouren consomme ccasennetenet

7 @) Oul fen consomme souvent

(") exdon

23. Quel age avez-vous? B3
(:} 2} 20 ans ou mains
) u2ansa2eans
() oBamsarsans
() ©2Wansa34ans
() e)3sansazzans

7 0 aDans et pus
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24. Veuillez sélectionner votre sexe 7 3
' a) Masculin

() ) Féminin

25. Quel est votre dernier dipléme obtenu? B3

) ) Digléme déwde pomaire

1 b} Diplbme d'élude secondare ou équivalent | DES, DEF, ASF)

St

") ¢) Dipiéme d'étude coliégiale | D.E C, Pré-universitare ou Technicue)

) d) Uni ire 1ef cycie (Dac éat ou certificat)

() #) Universitaire 2e cycle imaltrise ou coctorat)

26. Quel est votre statut d'emploi? B3
’;:. a) Travaibeur & 1emps plein

() by Travaibeur & temps parel

() © Etuaiant & temps ciein

) &) Enciantd temps pertel

| ) Aulre (veuillez préciser)




ANNEXE D

PRETESTS DE LA MANIPULATION POUR LE DESIGN EXPERIMENTAL :

QUESTIONNAIRE ET RESULTATS

1. Donnez votre degré d'accord avec les énoncés suivants : ( 1= Pas du

tout en accord et 5= Tout a fait en accord)

1-) Je trouve gue le stream
du jeu vidéo ressembie 3
CEUX QUE j& VOIS Sur
Youtube ou Twitch

2-) j'ai porté principaiement
mon attention sur le joueur
qui diffusait ia vidéo

3-) f'al porté principalement
mon attention sur
l'environnement dans lequel
le joueur jouait:

4-) Jai porté principalement
man attention sur le jeu
vidéo qui était montré dans
la vidéo:

£-] Le joueur était rélément
marguant de la vidéo:

6-) Le jeu vidéo était

réément marguant de ia
b0

7-)Jal remargué uns ou

piusieurs margues dans la
vidéo:

8-} Le placement de produit
état l'élément marquant de
la vidéo:

1: Pas du tout en
accord 2 3

5:Tout & fait en accord
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1. Pas du tout en

accord 2 3 4 5 Tout & fait en accord
8- J'ai frouve que la
cannetie de Monster était
un élément proéminent
dans la vidéo
10-) En général ['al trouve
gue la vidéo était
divertissante
11-) En général 'ai trouvé
que |a vidéo était
informative
12-) En général j'al tfrouvé
gue la vidéo a capté mon
attention
Résultat des ANOV As prétests
Descriptives
VARDDO17
Intervalle de confiance & 95%
pour la moyenne
Ermeur Borne Borne
N Moyenne | Ecart-type standard inférieure supérieure Minimum | Maximum
without product 10 1,1000 31623 ,10000 B738 1,3262 1,00 2,00
placement
with product placement 10 4 2000 1,68655 53333 295835 54065 1,00 5,00
Total 20 2,6500 1,98083 44283 1,7229 35771 1,00 5,00
ANOVA a 1 Tacteur
VARDODO17
Somme des Moyenne des
carrés ddl carrés F Signification
Inter-groupes  (Combing) 48,050 1 48,050 32,638 000
Terme linéaire  Contraste 48,050 1 48,050 32,638 000
Intra-groupes 26,500 18 1472
Total 74,550 19
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Descriptives
marquantppwpp
Intervalle de confiance 4 95%
pour la moyenne
Emeur Bome Borne
Moyenna | Ecart-type standard infériaure supérieure Mini M.
without product 10 1,0000 00000 00000 1.0000 1,0000 1,00 1,00
placement
with product placement 10 2,0000 1,24722 3944 1,1078 28922 1,00 4,00
Total 2 1.5000 | 100000 ,22361 1,0320 1,9680 1,00 4,00
ANOVA & 1 facteur
marquantppwpp
Somme des Moyenna des
canés dal camés F Signification
Intzr-groupes  (Combind) 5.000 1 5,000 6.429 on
Terma linéaire  Conlraste 5,000 1 5,000 6429 23]
Intra-groupes 14,000 16 J18
Total 19,000 19
Pour remarqué ou non le placement de produit
Descriptives
prédominanceppwpp
Intervalie de confiance d 95%
pour la moyenne
Erreur Bome Bome
N Moyenne | Ecarttype standard Inférieure supérieure Minimum | Maximum
without product 10 1,0000 00000 00000 1,0000 1,0000 1,00 1,00
placement
with product placement 10 2,1000 118722 37859 1,2436 29564 1,00 4,00
Total 20 1,5500 89868 22301 1,0826 20174 1,00 4,00
ANOVA & 1facteur
prédominanceppwpp
Sommae dés Moyenne des
carmés dadt camés F Signification
Inter-groupes  (Combiné) 6,050 1 6,050 B.442 008
Terme lindaire  Contraste 6.050 1 6,050 8,442 009
Intra-groupes 12,500 18 a7
Total 18.950 19
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Descriptives
moyennescorecumuléd
Intarvalle de confiance 3 95%
pour la moyanne
Erreur Bome Borne
N Moyenne | Ecan-type tandard infériqure supéri W Maximum
without product 10 1,0330 0436 03300 8583 11077 1,00 1,33
placement
with product placement 10 2,7660 1,17596 37187 19248 36072 1.00 433
Taotal 20 1,8945 1,20438 26931 1.3358 24632 1.00 4,33
ANOVA & 1facteur
moyennescorecumuld
Somms das Moyenne das
tanés ddi tarnés F Signification
Inter-groupes 15,016 1 15,016 21,548 000
Intra-groupes 12,544 18 697
Total 27,560 19
Descriptives
Réalisme
Intarvalle de confiance 3 95%
pour la moyenne
Ermeur Borne Bome
N Moyenne | Ecarktype standard inférieure supérieurs Minimum | Maximum
wilhout product 10 | 43000 [ 94868 ,30000 36214 49786 3,00 5,00
placement
with product placement 10 4,4000 84327 26667 3. 7968 50032 300 5,00
Tolal 20 4,3500 87509 19568 3.9404 47596 3,00 5.00
ANOVA & 1facteur
Réalisme
Somme des Moyenna des
carrés ddl camés F Signification
intzr-groupes 050 1 050 062 806
Intra-groupes 14,500 18 806
Total 14,550 19




ANNEXE E

MESSAGE DIFFUSE SUR LES PLATEFORMES MENTIONNEES

Dans le cadre de ma maitrise en science de la gestion en marketing, je réalise une
expérimentation qui s’adresse a la communauté de joueurs de jeux vidéo.
L’expérimentation consiste a visionner une vidéo de streaming d’un jeu de vidéo
comme celle que I’on retrouve sur la plateforme Twitch ou YouTube et par la suite
répondre a quelques questions. Si vous étes un joueur jeux vidéo qui accordent au
moins 2h de votre temps par semaine aux jeux vidéo, possédez un téléphone
intelligent, avez de 18 ans ou + et avez une bonne compréhension générale de
’anglais, vous étes éligible a participer a cette étude. 50 personnes sont recherchées
et chaque participant recevra une compensation financiére de 10 $ pour sa
participation. Ma recherche se déroulera au pavillon DS de ’ESG a I’Université du
Québec a Montréal et prendra au maximum 30 minutes de votre temps.
L'expérimentation se déroulera Insérer les dates exactes). Votre participation est
essentielle au succés de ma recherche et je vous invite & me communiquer a I’adresse
suivante : r_duhaime.vincent@courrier.ugam.ca ou par message privé si vous
répondez aux critéres de sélection et que vous étes intéressés 4 m’aider dans ma
recherche. Votre participation permettra de mieux comprendre et connaitre les
préférences et impacts des streams sur le comportement des joueurs de jeux vidéo qui

regardant ce type de production vidéo.

Merci et j’attends de vos nouvelles.

Vincent R.Duhaime
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ANNEXE F

SCRIPT DU DEROULEMENT DE L'EXPERIMENTATION

1. Devis d'expérimentation et questionnaire

1.1- déroulement de I'expérimentation

Jours nécessaires 8 UQAM: 6 jours (8 participants par jour x 5 jours = 40

participants) + 1 journée tampon en cas de besoin.

Personne nécessaire pour I'expérimentation : les participants, I'étudiant chercheur et

une des deux directrices de recherche

(Le participant retenu se verra attribuer une date et une heure précise pour participer a

I'expérimentation et devra venir nous rejoindre a un local 8 UQAM)

-Lorsque le participant sera arrivé, il sera amené dans une salle aménagée d'une
chaise, d'un bureau, d'un téléphone intelligent auquel 'oculométre est branché, d’une

tablette.
(A Yarrivée du participant, aller 'accueillir & la porte)

Chercheur (Vincent) : Bonjour (insérer le nom du participant), Bonjour, merci de

prendre le temps de participer a l'étude que je réalise afin d'obtenir mon dipléme de
maitrise, c'est grandement apprécié. J'espére que vous n'avez pas eu trop de mal a
trouver l'endroit, Vous pouvez me suivre dans la salle oil va se dérouler

l'expérimentation
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Participant (dramatisation) : Cela me fait plaisir, j'ai bien hdte de participer a
J p p

volre expérimentation et merci d'avoir retenu ma candidature.
(Se rendre avec le participant au local en question)

Durée : environ 5 minutes

- L'étudiant chercheur expliquera les taches que le participant devra accomplir

Chercheur (Vincent) : (signaler au participant qu'il peut s'asseoir) Nous voici, vous
pouvez vous asseoir sur la chaise devant le bureau. Merci encore d'avoir pris de

votre temps pour venir participer a notre expérimentation.

Chercheur (Vincent) : (Décrire les tiches a effectuer) Aujourd'hui vous allez devoir
visionner un court vidéo sur YouTube dans lequel un joueur de jeux vidéo affronte un

adversaire dans le jeu Hearthstone. Est-ce que vous connaissez ce jeu ?

Participant : Oui je connais bien ce jeu (continuer avec les explications de

I'oculométre)
Participant : Non, je ne connais pas ce jeu

Chercheur : 1l s'agit d'un jeu vidéo pour ordinateur et appareil mobile créé par la
compagnie Blizzard qui consiste a battre son adversaire a l'aide de carte similaire au
Jeu de cartes Magic, mais en version animée et virtuelle. (Continuer avec les

" explications de I'oculométre).

Chercheur : Les lunettes que vous voyez devant vous est un oculometre (expliquer ce
qu'est un oculométre briévement). Un oculométre est un appareil qui enregistre le

mouvement de vos yeux et l'endroit ot votre regard se pose .L'oculométre est un outil
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qui ne présente aucun danger pour vos yeux ou tout autre danger physiologique ou

psychologique. Jusqu'ici avez-vous des questions ?
Participant : Non, tout est trés clair

Ou

Participant: Oui (le participant pose sa ou ses questions)

Chercheur: (répondre bri¢vement aux questions du participant pour s'assurer qu'il est
a l'aise et satisfait des réponses, mais aussi a ne pas trop bavarder pour ne pas retarder

l'expérimentation)

Chercheur: (mentionner au participant la possibilité de participer au concours)
Comme vous avez pu voir dans le communiqué de recrutement, a la suite de
l'expérimentation, nous allons vous donner une rémunération de 10 $ pour votre

temps.

Durée: 2:30 4 3:30 min

Chercheur: Avant de poursuivre, je vous inviterais a lire attentivement ce formulaire
de consentement et le signer dans le bas de la deuxiéme page. Ne vous génez pas
pour me poser n'importe quelle question ou de me demander des éclaircissements si
vous en avez besoin et il vous sera possible de vous retirer de l'expérimentation en
tout temps, au besoin. (Tendre le formulaire de consentement prérédigé et approuvé

par le comité éthique au participant)

Participant: (prendre le formulaire) Pas de problémes, ¢a ne sera pas bien long. (Lire

le formulaire et le signer).

Chercheur: (Prendre le formulaire signé et le placé dans le porte-document 4 cet

effet). Merci beaucoup. Nous allons pouvoir commencer avec l'expérimentation.

Durée: 2 4 3 minutes
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Chercheur :( Une fois le participant assis, le chercheur devra calibrer I'oculométre.
En premier lieu, il faut s'assurer qu'un dossier a été créé dans le logiciel de
calibration. Pour ce faire, il faudra créer un dossier baptisé projet et créer un
participant, et ce pour chaque participant. Par la suite, la calibration se fait en deux
étapes. La premiére étape est de s'assurer que lorsque le logiciel sera lancé. Pour se
faire, il faut simplement voir un point vert apparait a 1’écran. La deuxiéme étape pour
calibrer 'oculométre consiste a amener le participant a observer des trois objets et de
cliquer a I'écran lorsque le point vert est situé sur 1’objet en question. Pour étre bien
calibré, le point vert doit étre directement sur les trois items. Une fois cette tiche
réalisée, l'oculométre est calibré. Prends approximativement 1 4 2 minutes). Pour
assurer une bonne prise des données avec l'oculométre, nous devons calibrer
I’appareil. Je vous demanderais de ben suivre mes indications pour assurer que
l'oculométre soit bien calibré. Cela ne prend que quelques minutes. (Créer dans le
dossier a cet effet, un fichier propre au participant et partir le logiciel de calibration
sur le téléphone). Mettez la téte bien droite et fixez l'écran du téléphone intelligent.
Des points rouges vont apparaitre a l'écran, lorsque je vous l'indiquerai vous allez

devoir observer ces points rouges de maniére séquentielle

Participant : (lorsque le logiciel de calibration sera lancé, regarder les itemsen

fonction des consignes du chercheur)

Chercheur: Regardez le crayon a votre gauche .... (Ainsi de suite, jusqu'a la
complétion de la calibration, s'assurer que la calibration de I'oculométre s'est bien
faite sinon recommencer le processus et si oui enregistrer dans le dossier a cet effet)

Parfait l'oculométre est calibré, nous allons pouvoir continuer a la prochaine étape.

Durée: 14 2 minutes pour la calibration et 1 a 2 minutes pour les explications pour un
total de 2 a 4 minutes. (Dans le meilleur des mondes si la calibration se fait du

premier coup)
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Chercheur : (le chercheur va devoir décrire les tiches concrétes a réaliser au
participant): Comme mentionné, vous allez devoir visionner une vidéo diffusée sur la
plateforme YouTube. (expliquez au participant qu'il est important de garder son
attention a la vidéo) Pour maximiser la collecte de données, il est essentiel que vous
restiez concentré sur la tdche puisqu'a chaque fois que l'on détourne ses yeux de
l'écran, l'oculométre perd le signal. Si cela n'est pas problématique, je vous
demanderai aussi de fermer votre téléphone ou de le mettre sur silence pour la durée
de l'expérimentation qui ne devrait pas prendre plus de 15 minutes de votre temps,

merci. Une fois la vidéo terminée, vous aurez a remplir un court questionnaire.

Chercheur : Si vous avez des questions, ne vous génez pas pour me les poser
maintenant, c'est-a-dire avant le début de l'expérimentation, car pendant la durée du
vidéo il faudra rester concentré sur la tache et ne pas parler. Etes-vous prét a

commencer l'expérimentation?
Participant : Oui

Chercheur : parfait, Lorsque vous serez prét, je vous invite a appuyer sur le bouton

Play pour démarrer la vidéo.

Participant (dramatisation): parfait (Appuyer sur le bouton)
Chercheur: (Lorsque la vidéo commence, partir I’enregistrement)
Participant : (cliquer sur l'icone, démarrer la vidéo et I'écouter)

Chercheur: (observez le tout en direct avec le téléphone intelligent pour s’assurer
que le tout enregistre. A I'écran, une rediffusion en direct du mouvement des yeux et
les fixations du participant lorsqu'il écoute vidéo sur YouTube) , arréter

I’enregistrement une fois la vidéo terminée)
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Durée : 2 a2 3 minutes pour les explications et 4minutes 29 secondes pour la durée de

la vidéo pour un total de 6min:29 & 8:29 min
Durée totale de l'expérimentation : 14:42 a 19:42 min.
Durée totale accordée a un participant : 30 minutes

Les rendez-vous entre chaque participant seront aussi espacés de 15 minutes au cas

ou un participant prendrait plus de temps.

1.2. Objectif:

Voir si le participant a porté attention au placement de produit, a quel moment il a
observé la zone d'intérét pour la premiére fois (time to first fixation) et le nombre

absolu de fixations sur la zone d'intérét (total fixations).

2. Déroulement post-expérimentation et questionnaire

2.1 : Guide pour le déroulement du questionnaire

Chercheur: (arrétez I'enregistrement des données oculométriques 4 partir de la salle

si possible)

Chercheur: (parfait, maintenant, je vous inviterai a remplir le questionnaire ici
présent (Ouvrir le lien dans l'ordinateur menant au questionnaire qui se retrouve sur
le site Survey Monkey). Le questionnaire devrait prendre entre 7 a 10 minutes
maximum a compléter. Comme le formulaire de consentement que vous avez lu
préalablement le mentionne, les données recueillies avec le sondage seront disposées
dans un dossier protégé et ne seront accessibles que par le chercheur et ses
directrices de recherche. Vous pouvez commencer, faites-moi signe lorsque vous

aurez terminé de remplir le questionnaire. Si vous avez des questions ne vous génez
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pas a me les poser, je vais étre assis au fond de la salle la-bas (allez s'asseoir sur la

chaise au fond du local).

Chercheur : (simultanément lorsque le participant rempli le question, transférez les
données oculométriques dans un dossier Dropbox pro protégé et s'assurer de nommer
les données de maniére impersonnelle, mais logique pour le chercheur ex: P1M12,
pour le participant numéro 1 et le jour de la semaine de I'expérimentation et I’heure a
laquelle le participant a commencé I’expérimentation et enregistrer le tout dans le

logiciel)

Participant: (S’installer a I'ordinateur, lire attentivement les questions et répondre
aux mieux de ses connaissances, ne pas hésiter a poser des questions a l'assistant si un

énoncé n'est pas clair)

Participant: (lorsque le questionnaire est complété, faire signe a l'assistant) j'ai

terminé de compléter le questionnaire.

Chercheur : (Vérifier que le participant a bien cliqué sur le bouton terminé pour que

les données soient enregistrées dans le document de SurveyMonkey)

Durée : entre 2 4 3 minutes pour les explications et 8 4 10 minutes pour remplir le

questionnaire. Durée totale d'environ 10 4 13 minutes.

2.2. Objectif du questionnaire :

Mesurer la rétention de la marque (recall et recognition), 'image de marque et les

intentions d'achats du produit placé.
2.3 Conclusion et fin des tiches & réaliser

Chercheur : (se diriger vers l'ordinateur ol se situe le participant) Merci, il s'agissait
de la derniére tdche pour vous. Avant de partir, je vous invite a signer dans le bas de

la page pour confirmer que je vous ai bien remis votre 108 (lui remettre la 108)
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Participant: parfait merci, et voila
Chercheur : (escorter le participant a la sortie du local)
Participant: (suivre le chercheur jusqu'a la porte)

Chercheur: parfait, merci encore une fois d'avoir participé & mon expérimentation,
c'est réellement apprécié, laissez-moi vous raccompagner a la sortie (raccompagnez

le participant)

Participant: Merci a vous, ce fut une expérience enrichissante et trés plaisante,

bonne journée et bonne chance

Durée: 1:30 4 2:30

Durée totale de la visite du participant : approximativement entre 27:12 et 36:12
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