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RÉSUMÉ 

Les consomm ateurs sont exposés à des centa ines de messages public ita ires chaque j our à 
trave rs les diffé rents médias que ce soit la presse écrite, la té lévis ion, les affich es 

publi c ita ires, Internet, etc (Baek et M orimoto, 2012). À cause de ce « chaos public ita ire », 

les consomm ateurs év itent de plus en plus de s ' exposer à cette public ité. Il est donc diffi c ile 

pour les publicitaires d ' attirer l'attenti on des consommateurs (Johnson, 20 13) . 

Ce constat a poussé les gens du marketing à chercher de nouve ll es méthodes pour rejoindre 
leurs c ibles. La public ité vira le sur les réseaux sociaux se présente comme une solution 
effective pour susc iter l' attention des consomm ate urs, et a in si établir de nouveau une 
éventue lle re lation avec eux (MindComet, 2006). Le succès de la public ité v ira le repose sur 
l' imp01tance des échanges entre les internautes a ins i que leur prédi sposition à diffu ser le 
message public ita ire à leur entourage (Chiu et al., 2007). Une campagne v ira le réuss ie peut 
atte indre des milliers, voire des millions de consommateurs, leur permettant d ' interag ir avec 
la marque. 

Se lon Lindstrom (2009), 30 % des 4 100 marques mondia les ont d éj à utili sé une v idéo 
publi c ita ire v irale. La consomm ation des vidéos en ligne a auss i augmenté du côté des 
internautes. Une étude de eMarketer (20 13) estim e que les personnes qui regarderont les 
v idéos en li gne atte indront 1 ,7 mi Il iard d ' ici 20 17, elles étaient 1 ,2 mi Il iard en 201 2 . 

L' engouement pour les v idéos publicita ires v ira les est connu, cependant les mécanismes 
condi tionnant la réuss ite d ' une compagne virale sur un réseau soc ia l restent à é luc ide r. Le but 
de notre recherche est d ' étudier l'effet des messages communiquant des incitati fs 
moti vationnels sur l' intention de di ffusion d ' une v idéo public ita ire de la part des utili sateurs 
du site de réseau soc ia l Facebook sur leur « mur1 ». Pour tester nos hypothèses de recherche, 
nous avons utili sé un dev is expérim ental à quatre conditions ( 4x 1) avec des étudi ants dans 
quatre c lasses de l' Université du Québec à Montréal (n = 13 1). Quatre messages différents, 
un communiquant une motivation intrinsèque et tro is communiquant des mot ivations 
extrinsèques, ont été insérés dans les questionnaires représentant chacun un niveau 
expérim enta l. Une v idéo publicita ire de Peps i Max a été utili sée pour notre expérime ntation. 

L' ana lyse des données a démontré que l' effet des messages communiquant des incitatifs 
mot ivationnels extrinsèques n' est pas di ffé rent de l' effet du message communiquant un 
incitatif motivationne l intrin sèque sur l' intention de diffusion d ' une v idéo publicitaire sur 
Facebook, a ins i que sur l' att itude envers la v idéo public itaire v isionnée. D' un autre côté, 
nous avons trouvé que l' atti tude envers la v idéo public itaire a un effet pos it if sur l' att itude 
envers la marque qui à son tour influe nce positivement l' intention de diffusion de la vidéo 

Le mur Facebook est 111 page principale d'un compte Facebook. Sur le mur Facebook sont affichés les noti fications ct évènements publiés 1>ar le titulaire du 

com pte ou profi l Facebook. ainsi que les commentaires et messages des fa ns et amis. C'est nonnalement la page qui ap1>arai t par défaut quand on consulte le 
compte d'un individu ou entreprise. Source : http://www.dcfi nit ions-webmarketing.com/De fi nition-M ur-Facebook 
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publicitaire sur le réseau social. Enfï n, nous avons établi que 1' intention de di ffusion de la 
publicité a un effet positif sur 1' intenti on d'achat du produit publicisé. 

Mots clés: Diffusion, bouche-à-oreille électroniq ue, vidéo publicita ire virale, motivation 
intrinsèque, motivation extrinsèque, réseaux sociaux en ligne, Facebook. 



INTRODU CTIO N 

Les réseaux soc iaux e n ligne sont devenus non seule ment l' une des princ ipales act ivités en 

1 igne, mais a uss i un phénomène cu !ture! (Mew, 2006). Des mi Il ions de gens passent 

dorénavant plus de temps sur les réseaux sociaux que devant la té lév is ion (Emarketer, 20 Il ) . 

Ces s ites de réseaux sociaux en ligne, qui permettent aux gens de créer des pages 

personnelles et des profil s, contribuent à créer un nombre important de connexions entre les 

utili sateurs. Il s offrent une faço n fac ile et agréable de se lier d ' ami tié avec les autres et de 

partager les informations entre ami s (Benson, Filippa ios et Morgan, 20 1 0). C' est cette 

fo rmul e qui a contribué à la notori été de certa ins sites comme Twitter et Facebook. À titre 

d ' exemple, à la fin du mois du mois de juin 20 12, ce dern ier compta it plus de 8 19 millions 

utili sateurs acti fs qui ont en moyenne 130 ami s et passent en moyenne 700 milliards de 

minutes par mois sur le site (Facebook, 20 12). Selon eMarketer (20 Il ), le Canada éta it, en 

201 1, le plus grand utili sateur mondial de réseaux soc iaux, c ' est-à-dire que son taux de 

pénétrat ion éta it plus important que les autres pays, de même que la durée d ' utili sation active, 

et ce, pour tous les sous-groupes d ' âge. Le pays est passé au deuxième rang en 201 2, tout 

juste derri ère les États-Uni s. Le réseau le plus populaire, Facebook, atte indra it 17, 1 millions 

d ' utili sateurs au Canada en 20 14 (Roch, 201 2). 

La pro li fé ration des sites des réseaux sociaux en ligne contribue à attirer d ' importants 

investi ssements public ita ires. En effe t, ces dern iers connaissent une croissance notable, te l 

que témoignent les chiffres du Canada par exemple, qui ont dépassé les prév is ions de 201 2, 

atteignant 3, 1 m illi ards de do llars, et s'approchant a insi significativement des recettes de la 

publicité à la télévision (IAB, 20 13). Même constat du côté des États-Uni s où le revenu 

généré par util isateur est plus impottant avec les publ ic ités vidéo en ligne comparat ivement à 

la pub licité dite tradi tionne lle (Napchi , 201 0). 

Bien que le sujet de la public ité dan s les réseaux sociaux ait fa it l' obj et de plusieurs 

recherches académiques (C lemons, Barnett et Appadurai, 2007 ; Cox, 20 10 ; Tru sov, Buckli n 

et Pauwels, 2009), aucune étude, à notre conna issance, n'a traité l'effet des messages 
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communiquant des incitati fs motivationnels sur la diffus ion des v idéos public ita ires ( la 

public ité v ira le) et principalement sur un site de réseau socia l. Pourtant, on estime que 30 % 

des 4 100 marques à travers le monde ont au mo ins utili sé, une fo is, une vidéo public ita ire 

vira le (Lindstrom, 2009). 

Le terme « marketing v ira l » a été introduit par Steve Jurvetson et T im Draper (Phelps eL 

al., 2004b). Comm e le concept éta it nouveau, aucune définiti on préc ise ne fut adoptée. 

Ce1ta ins, comm e Pastore (2000), le cons idérait comme du bouche-à-ore ille à travers leque l 

les consommateurs en inform ent d 'autres sur des produits et services . D'autres chercheurs, 

comme Modze lewski (2000), avance nt que le « true v ira l market ing di ffe rs from word-of

mouth in that the va lue of the virus to the orig inal consumer is directly re lated to the number 

of other users it attracts. Th at is, the orig inator of each bran ch of the v irus has a unique and 

vested in terest in recruiting people to the network » (Modzelewski , 2000 p. 30). Certains 

chercheurs prédisent que prochainement le marketing v ira l signifie ra la même chose que le 

bouche-à-orei Il e (Phe lps et al. , 2004a). Dans notre étude, no us a llons considérer le bouche-à

ore ille et le marketing viral comm e deux term es interchangeables et signifiant la même 

chose. 

La li ttérature en marketing compte un certa in nombre d'études sur le bouche-à-ore ille 

électronique par le moyen des courri e ls comme support pour transmettre les messages de 

l'entrepri se vers ses consommateurs (Cruz et Fill , 2008; Ferguson, 2008; Phelps et al., 2004; 

Porter et Go lan, 2006). Certa ins c hercheurs ont étudié les mot ivations des gens qui 

transfèrent les courrie ls (Cheung et Lee, 20 12a ; Huang, Lin et Lin, 2009 ; Phelps et al., 

2004a ; Sohn, 2009), d'autres, les profils des connecteurs (St-Onge et Nante l, 2008), mais 

très peu d ' études se sont intéressées à la diffusion du bouche-à-ore ille dans les réseaux 

sociaux en ligne, et précisément, la diffusion des vidéos publicitaires (Cutler, 2009 ; Eckler et 

Bolls, 20 Il). 

L'augmentation du nombre d'utilisateurs des sites des réseaux soc1aux constitue une 

donne importante pour les spécialistes de la publicité en ligne. En effet, la diffusion d ' un 

message publicitaire aurait une portée instantanée et importante grâce à la présence d ' un 

nombre important de connaissances et d'amis (Mauro et al., 2008). Cette portée est tributaire 

du nombre des membres du réseau social qui diffusent le message viral. 



3 

Dans la présente étude, nous nous sommes fi xés comme objectif d' étudier l'effet de 

différentes motivations (extrin sèques et intrinsèques) manipulées sous forme de messages 

adressés aux membres du réseau social « Facebook » sur l' intention de di ffuser une vidéo 

publi citaire. De plus, nous allons tester l' effet direct et indirect d'autres variables sur 

l'i ntention de diffusion d' une vidéo publicitaire virale te ll es que l'attitude envers la vidéo 

publi cita ire et l'att itude envers la marque. 

La compréhension de la nature des messages qui motivent des gens à di ffuser de la 

publicité dans les réseaux sociaux permettra it aux gestionnaires de mieux connaître le 

mécani sme de la diffusion virale entre les membres de ces réseaux pour ensuite en tirer 

profit. Par exemple, moyennant une rétribution pécuma1re, on pourra it inciter les 

consomm ateurs à partager une vidéo publicitaire sur Facebook. Ce la augmenterait la 

« viralité » de la vidéo publicitaire et permettrait d'aller rejo indre, en même temps, une cible 

qui est parfo is diffi cile à rejo indre par certains médias tradi tionnels (Shu-Chuan, 20 Il ) et par 

la même occasion, augmenter le retour sur investissement de la pu blic ité (Duboff et 

Wil kerson, 201 0), car, l'entreprise ira it toucher di rectement sa cible et le message atteindrait 

un plus grand nombre de consommateurs potentiels. 

Le présent mémoire est composé de cinq chapi tres. Le premier chapi tre inclut 

1' introduction et 1 'objectif de la présente étude. Le second chapitre, qui présente notre revue 

de la li ttérature, défi nit les di ffé rents concepts théoriq ues entourant notre sujet. JI traite de la 

publ icité sur In ternet, le bouche-à-oreille, les réseaux sociaux en ligne et la motivation. Le 

troisième chapi tre contient la méthodologie qui sera suivie pour cette recherche. Le chapitre 

quatre présente les données et les analyses statistiques. Fi nalement, dans le dernier chapitre, 

les recommandations managerielles, la conclusion et les limites de cette recherche seront 

exposées . 



CHAPITRE 1 

REVUE DE LA LITTÉRATU RE 

Dans cette revue de la littérature, nous allons définir un ensemble d'éléments qui vont 

nous aider à comprendre notre sujet de recherche, soit l'effet des messages communiquant 

des incitatifs moti vat ionnels sur l' intention de diffuser une vidéo publicitaire sur Facebook. 

Nous allons commencer par décrire la publicité sur Internet comme une nouvelle forme de 

publicité. Ensuite, nous aborderons la littérature scientifique liée aux vidéos publicitaires en 

li gne. Dans une deuxième pa11ie, le concept du bouche-à-oreille sera défini et son importance 

comme un moyen pour faire de la publicité sera traitée. 

Dans une troisième section, nous présenterons quelques définitions et études tirées de la 

littérature en marketing par rapport aux réseaux sociaux en ligne, en général , et le cas du site 

Facebook en particulier, que nous avons choisi pour notre sujet de recherche. Pour 

comprendre le rôle des messages communiquant des incitatifs motivat ionnels sur l' intention 

de diffuser des vidéos publicitaires sur Facebook, la motivation intrinsèque et extrinsèque 

sera définie . 

1.1 La publicité sur Internet 

La publicité a connu cette dernière décennie une mutation importante. Deux périodes 

caractérisent cette évolution. Celle avant Internet et l'autre après Internet. La période avant 

Internet a con nu la publicité transmise via les médias de masse tels que la té lév ision, la radio 

ou la presse écrite (Ghose et Yang, 2009). C'est une publicité qui ne dirigeait pas son 

message exclusivement à ses clients potentie ls sinon à tout le pub lic de ces supports 

publicitaires. 

Durant les dernières années, la publicité sur Internet s' est imposée comme une stratégie 

marketing efficace due à la vis ibilité qu'elle procure et à son coût raisonnable (Goldfarb, 
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2013). Avec la croissance des utilisateurs d ' Internet et les technologies di sponibles, un grand 

nombre de consommateurs achètent des biens et services sur Internet Le chiffre d ' affaires 

des transactions en ligne a atteint un billion de dollars américains en 2012 (Emarketer,20 13). 

Nous trouvons plus ieurs termes dans la littérature en marketing pour décrire la 

publicité sur Internet En effet, la publicité interactive (interactive advertising), la publicité 

sur Internet (Internet advertising) et la publicité sur le web (web advertising) sont des 

expressions souvent utili sées pour définir cette forme de publicité (Drèze et Hussherr, 2003 ; 

Hanjun Ko, C hang-Hoan Cho et Roberts, 2005 ; Sath ish, Ku mar. et Bharath ., 20 Il). La 

publicité sur Internet (Internet advertising) est le terme le plus utili sé dans les revues 

sc ientifiques te lles que le « Journal of Marketing » et le « Journal of Marketing Research ». 

La public ité sur le web (web advertising) est plus spécifique et exclu certaines formes qui 

n'ont pas les s ites web comme plate-forme (ex: les courriels, les groupes de discuss ions etc.). 

Certaines revues sc ientifiques avec une certaine vi sion pratique comme le « Journal of 

Advertising Research » utili sent le terme « publicité sur le web » pour dés igner la plupart des 

publicités qui utili sent Internet comme support de diffus ion . Quant à la publicité interactive 

(interactive advertising), des revues scientifiques utili sent ce terme pour certains formats de 

publicité comme les bannières, les boutons, les hyperliens, les interstitiels etc. (Bezjian

Avery, Ca lder, et lacobucci , 1998; Brackett et Carr, 2001 ; Cha et Leckenby, 1999; Cho, Lee, 

et Tharp, 2001 ; Hoffman et Novak, 1996; Raman et Leckenby, 1998; Shamdasani, Stanaland 

et Tan, 2001 ). 

À côté de cette diversité d' appe llations, nous trouvons aussi plusieurs définition s de la 

pub licité en ligne. Nous citons à titre d'exemple les définitions su ivantes: « any form of 

commercial content available on the Internet that is designed by busi nesses to inform 

consumers about a product or service » (Schlosser et al., 1999 p.36), aussi , « ali paid-for 

space on a Web site or in an e-mail »(Strauss et al., 2001 p.221), ou bien, la publicité« 

occurs when a company pays or makes some sort of financial or trade arrangement to post its 

logo or product information with the intent of generating sales or brand recognition on 

someone e l se' s 1 nternet space » (Kaye et Medoff, 2001 p. 17). 

- - - - - - - - - --- -
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Plusieurs fo rm ats de public ité existent en ligne. Malgré que des spéc ia li stes en public ité 

a ient tenté de c lass ifier ces public ités par groupe, il n 'existe pas cependant de typo logie 

fa isant consensus sur cette dernière (Kaye et Medoff, 2001 ; Ste in bock, 2000 ; Well s, Burnett 

et Moriarty, 2003). Ce désaccord est dû princ ipa lement à la grande quantité de formats 

existants sur Internet, parmi lesque ls nous pouvons c iter les bannières, les li ens hypertextes, 

les inte rsti t ie ls, l' habillage du site, les public ités audi o-vidéo, etc (LeJourna lduNet, 2008). 

Plusieurs spécific ités distinguent la public ité en ligne par rapport à la publi c ité 

tradi tionne lle (McMillan, 2004 ; Korgaonkar et Wolin, 2002). Un de ces é léments distincti fs 

est l' interactiv ité. Ceci signi fie que le récepteur et l'émetteur du message peuvent 

communiquer sur le contenu de la public ité ou échanger des points de vue. Cette interacti v ité 

est fac ile dans le cas de la public ité en ligne pui sque la contra inte tempore lle et spatia le 

s ' estompe . In ternet aboli t la notion du lieu et du temps, permettant des échanges v irtuels 

entre les marketeurs et les consomm ateurs à n' importe quel moment et de n' importe que l 

endro it (Liu et Shrum, 2002, McMillan et Hwang, 2002; Wu, 2005). L' interact iv ité donne un 

avantage à la public ité sur Internet, e lle permet une me illeure satisfaction des beso in s des 

consommateurs dans un court déla i ce qui augmente l' implication du consomm ateur 

(McM illan et Hwang, 2002). La public ité en ligne dé livre les annonceurs des coüts 

importants de la public ité sur la té lév ision qui sont souvent re latifs au moment du passage de 

la public ité. 

De plus, la pub lic ité sur Internet permet une mei lleure personna li sat ion du message 

adressé aux consomm ateurs. Cec i perm et de c réer une bonne re lation entre le consomm ateur 

et le marketeur (Hoffman et Novak, 1996 ; Macias, 2003 ; McMillan, 2004). Une 

personna li sation de la publicité donne une meilleure attitude envers la marq ue et permet aussi 

d ' augmenter l' intention d ' achat du produit ou service (Chakraborty, Lala et Warren, 2003 ; 

Chen et William, 1999). 

Ce qui distingue aussi une publicité sur Internet d ' une publicité à la télévision demeure le 

rôle du consommateur. Dans le premier cas, le récepteur exerce un certain contrôle sur le 

déroulement de la publicité. Il a un certain contrôle, alors que devant une publicité à la 

télévision, le récepteur se trouve dans une situation de passivité. Il consomme ce qu 'on lui 

1 

1 

1 

1 
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propose, sans plus (Dijkstra, Buijtels et van Raaij , 2005). Le rôle du contrôle qu 'exerce le 

consommateur sur la publicité en ligne s'étale sur troi s vo lets : la pré-expos ition, l'exposition 

et l' après-expos ition. 

La pré-exposition est l'étape avant la consommation de la vidéo publicitaire (Niekamp, 

2003). Contrairement à l' exposition « forcée » à la publicité de la télévis ion (Dijkstra, 

Buijte ls et van Raaij , 2005), les consommateurs choisissent une expos ition «volontaire» à la 

publicité en ligne, à travers une recherche parfois active d' une publicité à voir. Cette 

exposition vo lontaire a pour effet d'augmenter l' intérêt du récepteur par rapport au contenu et 

stimuler le processus d' apprentissage cognitif (Cho, 1999). 

L'étape de l'exposition représente le degré d' implication envers le contenu et le média 

(Cho, 1999). Les poss ibilités de contrôle comme Play, Stop, Rewind ou Fast-forwad, qu 'on 

peut faire aussi avec la souris, permettent au consommateur d'exercer un contrô le sur la façon 

de voir la publicité. Il peut la revo ir plusieurs foi s quand ce lle-c i réussit à l' intéresser. Des 

recherches ont conclu que ce contrô le perm et une plus grande implication envers la publicité 

(1 i et Talarzyk, 1993 ; Rodgers et Thorson, 2000 ; Sici lia, Rui z et Jose.L, 2005) . 

L'après-exposition comprend, à la fois , un effet court terme et long terme de cette 

exposition. Ces effets se présentent sous form e de discussion sur le contenu de la publicité 

regardée avec d' autres personnes, la réponse émotionnelle et l' attitude envers le contenu 

(N iekam p, 2003 ). 

Quand un consommateur cho isit lui-même de voir une publicité sur Intemet, il pourrait 

faire certaines act ions positives, parm i lesquelles, mentionner aux autres qu ' il aime une 

publicité en cliquant sur le bouton «aimer » ou la commenter après l'avoir vue (Davies, 

20 1 0) . En plus, la plupart des sites des réseaux sociaux offrent à leurs membres la possibilité 

de partager des vidéos publicitaires (ex. : «Envoyer à un ami » ou « partager ») (Liddle, 

20 12). Ce faisant, les gens du marketing essaient d'encourager le bouche-à-oreille. 

1.1.1 Les vidéos publicitaires en ligne 

L' une des formes de publicité qui connait un intérêt croissant de la part des annonceurs est 

la vidéo publicitaire en ligne (Eck ler et Bo11s, 2011 ). Une vidéo pub licitaire inclut des 

- - - - - - ---- --- - - - - - - -
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images, du son et de l'animation. Les vidéos publicitaires en li gne connaissent un succès 

grâce à lntemet haut débit et la multiplication des s ites de partages des vidéos comme 

Youtube ou Dailymotion. Paul Fisher, chef de direction de (IAB) Interactive Adverti sing 

Bureau, estime que les dépenses des entreprises en vidéos publicitaires s' élèveront à 200 

millions de do ll ars en 2014 (McCarthy, 2011 ). Ces dépenses pour les vidéos publicitaires en 

ligne croissent plus vite que celles pour la publicité traditionnelle malgré qu 'en dollar abso lu, 

ces dernières dominent encore. Au Canada, ces dépenses de vidéos publicitaires passeront de 

73 millions de dollars en 2011 à un estimati f de 360,5 millions de dollars en 201 6 

(eMarketer, 20 13). « L' internaute est de plus en plus vidéonaute », explique Philippe 

Besnard2
, patron d' Europe continentale de Spec ifie Media. Les vidéos publicitaires en ligne 

sont défini es comm e : « Video adverti sing accompanying video content di stributed via the 

Internet to be streamed or downloaded onto compat ible dev iees such as computers and 

mobile phones » (internetwebterms.org, 20 12). Le contenu de ces vidéos publicita ires 

prov ient majori tairement des public ités qui passent à la télév ision. Ces dernières sont 

té léchargées sur In ternet. On les trouve, initialement, dans des sites de di ffusion des vidéos 

comme YouTube ou Dailymotion, mais, d'autres vidéos publicita ires sont spécialement 

conçues pour la plate-forme d' Internet. À titre d'exemple, la société Dove a conçu une vidéo 

publicitaire de 75 secondes, qui s' intitule «Évo lution ». Cette publicité a été visionnée des 

millions de fo is (Garfield, 2007 ; Neff, 2006). Quand une vidéo publicitaire est visionnée des 

milliers de fo is, nous pouvons di re qu 'elle est vira le. Une vidéo publicitaire virale est une 

vidéo publicitaire qui dev ient populaire par son partage sur Internet. Elle le dev ient parce que 

les internautes qui la voient sur Internet décident de la partager avec leurs amis ou les autres 

internautes. Sur Internet, n'importe quelle vidéo peut devenir virale, qu'i l s'agisse d'une 

bande d'annonce, d' un film ou d' une vidéo personnelle produite par un amateur. Dans ce 

mémoire, nous allons nous intéresser seulement aux vidéos publicitaires produites par des 

entreprises dans le but de promouvoir leurs produits ou services. 

2 http ://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:rl Vh6Xu7 q9Y J :www .scoop. it/t/med ia

trend/p/3231163630/ la-pub-video-relais-de-croissance-sur-internet+&cd= 1 &hl=en&ct=clnk&gl=ca 
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1.2 Les réseaux sociaux en li gne 

Un réseau social est défini comme une structure sociale qui lie des individus ou des 

organisations entre eux et décrit la façon avec laquelle les membres du réseau sont liés, soit 

par l'amitié, la parenté, le travail , etc ., soit dans le cadre d' un club, d' une ville ou d'un 

village, une communauté liée par des intérêts communs (M itra, Bagchi et Bandyopadhyay, 

2007). Quant au réseau soc ial en ligne, Danah et Ellison (2007) le défin issent comm e suit : 

« ... web-based serv ices that allow individuals to ( 1) construct a public or 
semi-public profile within a bounded system, (2) articulate a list of other 
users with whom they share a connection, and (3) view and traverse their list 
of connections and those made by others within the system . The nature and 
nomenclature of these connections may vary from site to site. » (Danah et 
Ellison, 2007 p.211) 

Le premier site de réseau social en ligne basé sur cette défi nition était Classemates.com en 

1995 suivi par SixDegrees.com en 1997 (Winder, 2007). Avec 1 'avènement d' Internet et 

surtout le WEB 2.0, le nombre des réseaux sociaux en ligne a augmenté considérablement, 

encourageant les gens partout dans le monde à être membres d' un ou de plusieurs réseaux 

(Kaplan et Haenlein, 20 1 0). Le principe des réseaux sociaux en li gne a pris ses bases des 

réseaux soc iaux traditionnels en accé lérant le processus des liaisons des relations (Boyd et 

Elli son, 2007). Emarketer (20 13) avance qu 'en 2012, quelques 1,4 milliard de personnes ont 

uti 1 isé un site de réseau social. Ceci représentait une augmentation de 19 % par rap p011 à 

20 11 . 

Les données NETendances révélaient qu 'en 20 12 la grande majorité des internautes 

(78, 1 %, soit 64,2% des adu ltes) du Québec utilisait les médias soc iaux, et ce, de manière 

régulière (Cefrio, 20 12b). Ce sont les internautes plus âgés qui ont connu la plus forte 

progression par rapport à l' année précédente. Cependant, les plus jeunes restaient les plus 

actifs sur les médias sociaux. En 2012, 94,4% des internautes de 18 à 34 ans utilisaient les 

médias sociaux, comparativement à 91,0% en 2011. 

L' utilisation des réseaux sociaux est motivée par des raisons personnelles plutôt que 

professionnelles . En effet, le premier but de leur utilisation est de maintenir les relations 

personnelles déjà existantes (PEW Internet & American, 2009). Chu (2009) avance dans sa 



10 

description des réseaux soc mux que les membres partagent des sim i 1 itudes dans leurs 

caractéri stiques personnelles, ce qui encourage la communication entre eux. Ces similitudes 

créent une certaine confiance entre les personnes favo ri sant ainsi l'échange entre e lles (Couch 

et Jones, 1997). Différents liens se créent entre les individus d ' un même réseau socia l. On 

trouve des li ens faibles ou forts dépendamment de la nature des relations entre les personnes. 

À titre d'exemple, le li en avec un parent ou un ami est qualifié de relation f01te. Par contre, le 

lien avec une simpl e connaissance est dit une relation fa ible et le li en avec des inconnus dans 

un réseau soc ia l est une relation neutre (Steffes et Burgee, 2009). Les gens ont tendance à 

avoir plus confiance dans leurs relations fortes que dans les fa ibles (Biazev ic et al., 201 3) . 

Dans une étude de Grossetti ( 1998), il ressort que les li ens entre les membres d ' un réseau en 

ligne sont plus fa ibles que les liens d ' un réseau traditionne l. Ceci ne consti tue pas un 

inconvénient, du point de vue marketing, mais au contra ire, le processus du bouche-à-ore ille 

est plus dynamique à travers ces relations faibles entre les membres du réseau . Il perm et à un 

membre d' obtenir des informations et des ressources indi sponibles dans son propre réseau 

(Granovetter, 1983 ). 

Les réseaux sociaux sur Internet viennent faciliter la compréhension de la nature des 

re lations humaines, a insi que les mécanismes qui les dirigent (EIIison, Ste infield et Lampe, 

2007). En effet, les réseaux sociaux en ligne constituent une sorte de reproduction de ces 

interactions huma ines de la v ie rée lle. Des études ont montré que les individus dans un réseau 

social en ligne reprennent les mêmes activ ités et comportements dans leur vraie vie (v ie hors 

li gne) (Amicha i-Hamburger et Vin itzky, 201 0). Les études des réseaux sociaux déj à 

effectuées sont généralement abordées d ' un point de vue qualitatif (Mercanti-Guérin , 201 0). 

Nous citons, entre autres, l' analyse de contenu des forums de d iscuss ion, la netnographie ou 

l' ethnograph ie appliquée à Internet (Kozinets, 2002). De plus, plusieurs modè les et théories, 

en re lation avec les réseaux sociaux en ligne, ont vu le jour dont nous citons à titre d ' exemple 

les réseaux bayésiens (Balagué, 2006), la théorie des avalanches (Steyer et al. , 2007) et les 

travaux portant sur l'entropie (Godes et Mayzlin, 2004). 

Chaque individu contribue et se comporte dans une communauté en ligne selon sa 

personnalité (Am ichai-Hamburger et Vinitzky, 201 0). La recherche du bien-être 

psychologique contribue aussi à la façon de chacun de se comporter dans un réseau social. Ce 
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bien-être prov ient principalement du capital socia l, potentiellement acqui s à travers les li ens 

avec les amis et les proches (Ste infie ld, Ellison et Lampe, 2008). Il prov ient auss i du partage 

des inform ations qui sont util es avec notre entourage incluant les étrangers (Constant, Sproull 

et Kies ler, 1996) . A insi, plus les gens utili sent les réseaux sociaux en ligne, plus les échanges 

et les relations avec les ami s sont importants et plus la satisfaction et le bien-être augmentent 

(Va lkenburg, Peter et Schouten, 2006). De plus, les réseaux sociaux en ligne permettent de 

garder les re lations personnelles entre les indiv idus, interrompues dans le passé par les 

contra intes de la vie (fin des études, déménagement, travail , etc .) 

Les réseaux soc iaux en ligne se di stinguent par la fréquence de leur consultation par leurs 

membres (Kaveri Subrahmanyama et al., 2008). L' intérêt pour ces sites a donné na issance à 

une nouve lle fo rm e de public ité, qu ' on appelle la publicité dans un contexte social (Harsha, 

2008). Celle-ci se distingue par le rô le des consommateurs qui peuvent, d ' une manière ou 

d ' une autre, continuer à la di ffuser à leur entourage. En compara ison avec son fo rm at 

traditionne l, la publi cité dans un contexte social contient un plus grand potentiel de « v iralité» 

sur un réseau socia l é lectronique, les internautes n' interag issent pas seulement avec les 

publicités et les marques, il s interag issent auss i entre eux (Me llet et Beuscart, 20 Il ). Cette 

nouvelle stratégie publicitaire donne par exemple à Facebook un avantage concurrentiel par 

rappor1 aux pionniers de la publi cité comme Google ou Yahoo (Steel et Fow ler, 201 0). Aussi, 

cette forme de pub! ici té attire 1' intérêt des marketeurs grâce au potentiel que représente le 

réseau social pour des campagnes de communication v iral es (Adrian Palm er et Koenig

Lewis, 2009). Elle est parfo is basée sur des applications déve loppées par Facebook, qu ' on 

appe lle « soc ial plug-ins » qui incluent les « boutons Like », les « Recommendations plug

in », le « Login Button », les « Comments », l' « Activity Feed », le « Like Box », le 

« Friendpi le plug-in », et le« Live Stream » (Facebook, 20 13). Une fois insta llés sur le site 

de l' annonceur, ces «social plug-ins » permettent aux consommateurs de par1ager leurs 

attitudes, leurs opinions, et leurs réactions sur Facebook par rapport à un produit ou une 

marque publiée sur le site de l' annonceur. 

Les sites des réseaux sociaux en ligne sont classés sous quatre grandes 

catégories (Armstrong et Hagel 1 ii , 1996): 
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l . Les communautés de transaction : Elles ont pour obj ectif de fac iliter le choi x 

d ' un produit ou service à d 'autres consommateurs en ligne en partageant des 

informations et expériences qu ' ils détiennent sur ces mêmes produits et services. Dans 

ce genre de communautés, le lien d'amitié entre les membres n'est pas nécessaire (ex. 

Tripadvisor). 

2. Les communautés de relations: Elles sont constituées de personnes qu1 

cherchent à se li er d'amitié avec d 'autres personnes (ex. Facebook). 

3. Les communautés de fanta isie: Sont un ensembl e d ' internautes qui essa ient 

de v ivre dans un monde virtue l im aginaire, comme les personnes qui se fo nt passer 

pour des personnages fi ctifs (ex. Secondli fe) 

4. Les communautés d ' intérêts: Celles-c i rassemblent les consommateurs en 

ligne sur un suj et spécifique ou un intérêt partagé comme le j ardinage ou autres . Les 

membres se partagent des techniques ou demandent 1 'a ide à d ' autres membres (ex. 

Fleurde lys ). 

1 .2.1 Les réseaux sociaux en ligne : le cas de Facebook 

Le site du réseau social Facebook constitue un bon exemple pour étudier les mécanismes 

des réseaux soc iaux en ligne, dû à sa capacité de rassembler un nombre important de 

personnes et à fo rm er un pont entre le monde rée l et numérique (EIIi son, Steinfield et Lampe, 

2007) . En effet, depuis sa création en février 2004 par Mark Zuckerberg et ses co llègues 

(Steinfie ld , Ellison et Lampe, 2008), le s ite a réuss i à regrouper 955 millions d ' utilisateurs 

acti fs en 201 2 avec une moyenne de 130 amis par utili sateur (www.facebook.com). 

L' idée initia le derr ière la création du site éta it un beso in d'é largir le réseau des étud iants 

au-de là de leur propre résidence (Moy le, 2004). Les relations avec les autres sont très 

impo11antes pour les jeunes. En effet, c ' est un moyen de développer leur capital social et tirer 

profit de leurs relations dans la vie (Steinfield, Ellison et Lampe, 2008). Resnick (2001) 

prédisait de nouvel les formes du capital social, grâce à ce que permet le progrès de la 

technologie de faire sur les sites des réseaux sociaux en ligne comme le partage des photos, 

des vidéos, des forums, etc. Facebook permet à ses utilisateurs de partager un lien avec tous 

leurs contacts en même temps (Hemetsberger, 2002; Phelps, et al. 2004). Ainsi , le potentiel 



13 

de viralité des vidéos publicitaires augmente. Ce potentiel aura une capacité exponentielle 

puisque d' autres utili sateurs pourraient les diffuser à leurs tours. 

Pour les marketeurs, Facebook représente un des meilleurs sites des réseaux sociaux pour 

diffuser de la publicité, et ceci, pour plusieurs raisons. Premièrement, le site atteindra le 

nombre de 1,97 milliard d' utilisateurs actifs à travers le monde avant la fin de l'année 2014 

( eMarketer, 20 13), ce qui représente un marché énorme. Deuxièmement, Face book a 

développé plusieurs outils qui peuvent directement être utilisés par les entreprises comme les 

bannières publicitaires, les groupes de discussion et les pages fans pour les compagmes 

contrairement à d'autres sites qui n'offrent pas ces services (Zhang, Mattila et Cranage, 

20 Il) . Par exemple, une page fans d ' une compagnie sur Facebook est bénéfique pour les 

consommateurs et les annonceurs. Elle permet aux entreprises de présenter un contenu 

attrayant avec des images et de l'animation, ainsi que de permettre aux consommateurs de 

communiquer entre eux et su1tout communiquer avec la compagnie. Troisièmement, 

Facebook perm et de segmenter ses utili sateurs géographiquement ou selon d'autres critères 

(Zhang et al. , 201 1 ), ce qui permettrait à une entrepri se de se focaliser sur ses clients selon 

les régions afi n de créer une connexion plus forte entre l' entreprise et ses clients. Cependant, 

avec la croissance de l' industrie de la publicité sur les sites des réseaux soc iaux, une question 

d' équilibre entre la quantité de la publicité transmise et le besoin des utilisateurs de vivre une 

expérience sociale sans interruption voit le jour. Un rapport de l' International Data 

Corporation (2008) sur les réseaux sociaux et la publicité en ligne avance que les utilisateurs 

des réseaux sociaux en li gne sont des acheteurs actifs (click to purchase), mais les amener à 

voir les publicités sur ces sites des réseaux sociaux s'avère plus difficile . Peu de recherches 

académiques se sont intéressées à comment convaincre les utilisateurs à voir les publicités 

dans un environnement d' un site de réseau social (Kel ly, Kerr et Drennan, 201 0) et seulement 

une recherche, selon notre connaissance, a étudié les membres des réseaux sociaux et leur 

acceptat ion de la publicité sur ces mêmes sites (Zeng, Huang et Dou, 2009). 

Dans les paragraphes suivants, nous allons défi nir le bouche-à-orei lle et son rô le dans la 

diffusion de l' information dans les réseaux sociaux en ligne. 
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1.3 Le bouche-à-ore ille 

Le bouche-à-ore ille en ligne se réfère à l' acte de s'échanger des informations 

commerciales entre les consommateurs (Grewal, C line et Dav ies, 2003). Il est une source 

importante d ' information pour les consommateurs, et il influence leurs cho ix de produits et 

de marques (Buttle, 1998 ; East, Kathy Hamm ond et Lomax, 2008). Bien que la 

communicat ion marketing convent ionnelle des entrepri ses j oue toujours un rô le important 

pour attirer 1' intérêt des consommateurs vers leurs produits, le bouche-à-orei Ile demeure un 

support indéniable dans la commercia li sation des nouveaux produits et l' adoption des 

innovations (Co leman, 1988 ; Herr, Kat·des et Kim , 199 1 ; Priee et Feick, 1984). Il est perçu 

comme une source plus crédible que les autres supports de marketing, ce qui le rend plus 

effi cace pour changer les attitudes et les comportements des consommateurs (Brooks, 1957 ; 

East, Hamm ond et Lomax, 2008). En effet, plusieurs études ont démontré que le bouche-à

ore ille est plus effi cace que certains médias traditionnels comme la presse écrite, ou la radio 

(Enge l, Black we il et Kegerreis, 1969 ; Herr, Kardes et Kim , 199 1 ). Une de ses forces est sa 

bidirectionnalité et son interactivité, c'est-à-dire qu ' il nécess ite l' existence de deux parties 

pour prendre place, ces deux parties sont la source d ' inform ation et les chercheurs 

d ' inform ation (G illy et al., 1998). Les personnes qui font du bouche-à-ore ille (l a source 

d ' info rmation) transmettent ce qu ' e lles trouvent dans les médias traditionnels à d 'autres 

consommateurs, et par conséquent, influencent leurs choix et leurs opinions sur les produits 

et services (Burt, 1999 ; Fe ick et Priee, 1987 ; Watts et Dodds, 2007). De 1 ' autre côté, les 

che rcheurs d ' info rmations sont les consommateurs qui ont beso in de données ou des opinions 

les aidant à évaluer un nouveau produit ou service (Feick, Priee et Hig ie, 1986 ; Flynn , 

Goldsmith et Eastman, 1996). La source d ' information et les chercheurs d ' information sont 

deux parties importantes qui ont amené le bouche-à-orei lle dans le domaine du comportement 

du consommateur. 

Des études ont établi que le bouche-à-oreille affecte le choix du consommateur par 

rapport aux différents produits précédent une situation d ' achat (Priee et Feick, 1984 ; Whyte, 

1954). Il influence également l' attitude d ' avant-usage d ' un produit ou service (Herr, Kardes 

et Kim , 1991) et l'attitude d'après-usage d ' un produit ou service (Bone, 1992). À titre 

d ' exemple, le bouche-à-oreille a une grande influence sur le consommateur dans le choix 



15 

d ' un médec in (Feldman et Spencer, 1965), les centres de réparation automobil e (Engel , 

Blackwell et Kegerreis, 1969) ou d 'autres services (Mango ld, Fred et Gary, 1999). De plus, 

Arndt ( 1967) conclut dans son étude que les consommateurs qui sont exposés au bouche-à

oreille positif sur un produit ou service seront plus susceptibles de l'acheter comparativement 

aux consom mateurs qui reço ivent un bouche-à-oreille négatif. Ces résultats concordent avec 

ceux de Rogers ( 1995) qui a trouvé que le bouche-à-ore ille est un déterminant important dans 

l' adoption d ' un nouveau produit ou service de la part des consommateurs et aussi un 

catalyseur de cette adoption (Mango ld, Fred et Gary, 1999). 

1.3. 1 Le bouche-à-orei lle électronique 

L'apparition des nouve ll es technologies de l' information et l'arrivée d ' Internet ont é largi 

la place du bouche-à-o reille (Rodgers et Thorson , 2000 ; Sun-Jae et Jang-Sun, 2009 ; 

Thorson et Rodgers, 2006 ; Yang, Mai et Ben-Ur, 20 12). Ell es ont permis aux 

consommateurs d ' interagir plus rapidement, donnant na issance au nouveau phénomène de 

bouche-à-oreille électronique (eWOM) ou d ' influence interpersonnelle en li gne (Brown, 

Broderick et Lee, 2007 ; Cheung et Lee, 20 12b ; Dellarocas, 2003 ; Dwyer, 2007 ; 

Golden berg, Libai et Muller, 2001 ; Goldsmith, Flynn et Goldsmith, 2003 ; Hsieh, Hsieh et 

Tang, 20 12a ; Jun, Mai et Ben-Ur, 20 11 ; Shu-Chuan et Yoojung, 2011 ; Yang, Mai et Ben

Ur, 2012 ; Yi-Wen et Yi-Feng, 2012). Hennig-Thurau et al. (2004) ont défini le bouche-à

ore ille électronique comme« any pos itive or negative statement made by potential , actual , or 

former customers about a product or company, which is made available to a multitude of 

people and institutions via the Internet »3 (p. 39). Le bouche-à-oreille électronique peut 

prendre place dans différentes plates-formes sur Internet comme les courriels, les forums de 

discussions, la messagerie instantanée, les blogues, les salons de clavardage (Chatrooms) et 

les sites des réseaux sociaux comme Facebook ou Twitter (Goldsmith et Horowitz, 2006b ; 

Lee et Youn, 2009; Vi lpponen, Winter et Sundqvist, 2006). L' interactivité et l' anonymat sur 

Internet encouragent les consommateurs à donner et à chercher les informations aux/des 

autres consommateurs. Tout cet échange affecte le choix des gens par rapport aux marques et 

3 Toute déclaration positive ou négative formulée par un consommateur, qu ' il soit ancien, futur ou potentiel 
concernant un produit ou une compagnie, et rendue accessible via Internet à une multitude de personnes et 
institutions. 
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aux services (Go ldsmith et Horowitz, 2006a ; Lee, Rodgers et Mikyoung, 2009 ; Lee et 

Youn, 2009 ; Schlosser, 2005). De plus, le flux important des informations sur Internet donne 

aux consommateurs d ' importantes possibilités et une variété de choix de produits et de 

serv ices qu ' il s n'auraient pas connu sans Internet (Bronner et De Hoog, 201 1 ; Negroponte et 

Maes, 1996). 

1.3 .1. 1 Les effets du bouche-à-ore ille électronique sur le comportement du consommateur 

Pour comprendre l' importance du bouche-à-oreille électronique dans les sites des 

réseaux sociaux, plusieurs études ont été réali sées ces dernières années (Bronner et De Hoog, 

20 Il ; Hsieh, Hsieh et Tang, 20 12a ; Lee et Youn, 2009 ; Park et Lee, 2008 ; Shu-Chuan et 

Yoojung, 2011 ; Yang, Mai et Ben-Ur, 201 2). À t itre d 'exemple, l' étude de Park et Lee 

(2008) indique que le bouche-à-oreille exerce une form e de press ion sociale sur les membres 

d' une communauté en ligne. En effet, les ind iv idus tendent à se confo rm er dans leur choix 

aux recommandations des membres, so it par crainte de jugement par les autres ou bien grâce 

à la confi ance en leurs opinions. De plus, le bouche-à-ore ille affecte leurs choix et influence 

aussi leurs attentes envers un produit ou service. Le consommateur se base inconsciemm ent 

sur les opinions reçues pour forger ses attentes par rapport au produit (Jalilvand, Esfahani et 

Samie i, 20 Il ). Face à l' incertitude et le ri sque, le consomm ateur cherche des av is et des 

opinions des autres pour prendre une décision (Heath et Gonzalez, 1995). 

Senecal et Nante l (2004) ont étudié l'effet des recommandations en ligne sur le choix 

des produits. Ils concluent que les produits qu i ont reçu une recomm andation ont deux fo is 

plus de chance d'être achetés comparativement aux produ its qui n'ont pas reçu de 

recommandations. Chevalier et Mayzlin (2003) ont étudié l'effet du bouche-à-oreille 

électronique sur le choix des livres au moment de l'achat en ligne. Les résu ltats de l'étude 

montrent que les critiques des internautes ont une influence significative sur l' intention 

d ' achat. Les consommateurs en ligne perçoivent les avis des autres comme des informations 

fiables lors du choix d' un livre. De plus, Lin et al. (2005) ont remarqué qu'une critique 

positive d ' un li vre paraissant en haut d ' une autre négative aura tendance à la diss iper. Ce 

constat va l' encontre d ' autres études qui ont trouvé qu ' un bouche-à-oreille négatif influence 

plus l'attitude d ' un consommateur vis-à-vis d ' un produit qu ' un bouche-à-oreille positif 
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(Basuroy, Subim a l et Abraham, 2003 ; C hiou et Cathuy, 2003 ; Mizerski , 1982). Comm e les 

critiques des livres en ligne, d 'autres critiques de produits et serv ices se trouvent sur Internet, 

comme ce lles des hôtels qui sont fournies par d' autres consommateurs sur les sites web des 

agences de voyages, ou certains s ites comme Expedia.com, Orbitz.com, ou Trave lpost.com . 

De plus en plus d ' internautes partagent leurs expériences et opinions sur les réseaux sociaux 

en ligne. 

Villanueva, Yoo, et Hanssens (2008) ont comparé la valeur économique des c lients 

acqui s par le bouche-à-oreille électronique comparati vement aux clients acquis par un moyen 

de commun icat ion traditionnel (la publicité dans ce cas). Ces chercheurs ont trouvé que la 

va leur économique des c lients recrutés par les deux moyens est éga le à court terme, sauf qu ' à 

long term e (plus de 6 semaines), les tendances chan gent, les cli ents acquis par le bouche-à

oreille ont recruté à leurs tours d' autres c lients, avec un nombre supérieur à celui des autres 

(3 ,23 vs. 1 ,59). Les clients acquis par le bouche-à-oreille ont presque doublé leur va leur 

économique avec un budget marketing moins important. Auss i, Liu (2006) a trouvé une 

relation positive entre le vo lume du bouche-à-oreille électronique généré sur le contenu des 

film s et le chiffre d 'affaires réalisé par ces derniers. 

Sur les réseaux soc iaux en ligne, les consommateurs ont la poss ibilité d' interag ir avec 

les responsables marketing des entreprises a insi qu 'avec d 'autres consommateurs (Bra nner et 

De Hoog, 20 Il ; Negroponte et Maes, 1996). Ces consommateurs utili sent les réseaux 

soc iaux pour échanger les informations sur les produits et serv ices de la même façon qu ' il s le 

fo nt face à face (Go ldsmith et Horowitz, 2006b ). Selon Goldsmi th et Horowitz (2006), le 

bouche-à-orei Il e é lectronique joue un rô le primordi al dans le comm erce é lectronique. Les 

gens du marketing uti li sent le bouche-à-oreille électronique pour construi re les marques, 

déve lopper des programmes de fi dé lisat ion et interag ir avec leurs c lients afin de leur offrir 

des informat ions personnalisées (De llarocas, 2003). 

1.3 .1 .2 Les facteurs influençant la propagation du bouche-à-oreille électronique 

Plusieurs facteurs pourraient influencer la propagation de la publicité virale (B iazevic et 

al. , 2013 ; Chiu et al. , 2007 ; Steyer, Garcia-Bardidia et Quester, 2007). Nous citons, le désir 

de l'interaction sociale, l'aide des autres consommateurs (Hennig-Thurau et al., 2004), la 
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satisfaction ou la non satisfaction suite à une expérience d' achat, le rôle du leader d'opinion 

dans le bouche à oreille (Brown et al., 2005), le diverti ssement (Bronner et De Hoog, 201 1 ), 

l' implication envers le produit (B lazevic et al., 201 3) etc . Pour la revue de la littérature de ce 

mémoire, nous avons reten u tro is éléments importants : les caractéristiques du message, la 

structure du réseau social dans lequel la publicité prend place et le profi l du récepteur du 

message. 

• Les caractéristiques du message 

Les caractéristiques du message se divisent en deux volets : le contenu du message et la 

structure du message (Mowen et Minor, 2001 ). Le contenu du message comprend l' ensemble 

des stratégies utilisées pour communiquer l' idée. Ceci inclut la rhétorique (ex.: la rime, le 

calembour, la métaphore, etc.), la complexité du message, le type d'attrait choisi (ex.: 

l' hu mour ou la peur), etc. La structure du message englobe l'organi sation du message. Les 

caractéristiques des messages ont un rôle dans la persuasion, elles aident à changer les 

attitudes et les croyances d' un individu ou un groupe à travers la transmi ssion d' un message 

(Bett inghaus, 1980). 

Dans la li ttératu re en marketing, quelques études se sont patt iculièrement intéressées 

au contenu des publ ic ités virales efficaces. Elles ont trouvé que ces publicités se dist inguaient 

par un contenu pl us provocateur utilisant dans la plupart des cas le sexe ou la violence 

(Brown, Bhad ury et Pope, 20 1 0), ce qui les différenc iait des publicités passées à la té lévision. 

D'ailleurs, pour une campagne virale réussie, Lindstrom (2009) conseille des vidéos 

publicitaires en ligne différentes de celles vues à la télévision,« things you can't see on TV to 

be successful » (des choses qu 'on ne pourrait voir à la télévision). De plus, les vidéos 

publicitaires virales comportent une plus grande charge d' humour. Ce dernier est utilisé dans 

91 % des publicités virales selon une étude de Golan et Zaidner (2008). L'humour est connu 

comme une motivation pour les humains à partager des informations entre eux (Porter et 

Golan, 2006 ; Welker, 2002). Un rapport de« the Pew Research Center for the Pew Internet 

& American Life Project » souligne que les vidéos humoristiques sont les vidéos en ligne les 

plus vues par les internautes (Purcell, 201 0). Eckler et Bolls (20 Il) se sont intéressés dans 

leur étude au rô le de l'émotion dans la communication virale. Ils concluent que l' impact de 
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l' émotion est souvent plus important que le produit lui-même. Selon une étude de Maute et 

Dubé ( 1999), 33% de la variance de l' intention de transmiss ion d ' un message v iral 

s'explique par l' émotion que cont ient le message. Une v idéo virale qui réuss ira à atteindre un 

grand nombre de consommateurs pourrait bien se faire pour un produit ordinaire, ma is avec 

un facteur « wow ». L' importance de l'émotion dans la propagation des messages marketi ng 

viraux éta it reconnue bien avant l' avènement de la v idéo publicitaire. En effet, les agences de 

communication utili sa ient l'émotion dans les autres formats de publicité adressés aux 

consommateurs (Phelps et al., 2004 p . 345). À titre d 'exemple, les entrepri ses de c igarettes 

employaient ce genre de tactique dans les publicités adressées aux consommateurs 

(Anderson, G lantz et Ling, 2005 ). 

La fo rme j oue auss i un rô le dans l'appréciation du message publicitaire. Selon la 

théorie de « dual-coding », la compré hension des messages par les indi vidus diffère se lon le 

mode de communication (verbale Vs non verbale). Par conséquent, une vidéo publicitaire en 

ligne sera perçue différemm ent d ' une simple info rmat ion véhiculée ora lement. Comme les 

v idéos public itaires représentent les messages d ' une mani ère plus v ivante et colorée, il serait 

plus probable que cela attire la curios ité des consommateurs et augmenterait la v ira li té de ces 

mêmes vidéos public itaires (Hsieh, Hs ieh et Tang, 20 12b ). 

• La structure du réseau social (force des li ens) 

L'autre facteur influençant la propagation des publicités v irales serait la structure du 

réseau social, étant donné que ce dernier est une plate-fo rme essentie lle pour la di ffus ion des 

pub licités virales et que ses caractéristiques sont déterminantes pour cette diffusion (Mauro et 

al. , 2008). Mauro et al. (2008) ont établi un modèle de diffusion virale qui a été testé par des 

simulations informatiques . Ils ont conclu que plus le réseau social est constitué de personnes 

avec des liens faibles, plus la diffusion des publicités virales est importante. Ces résultats 

vont dans le même sens que ceux trouvés par Granovetter ( 1983) dans un contexte de réseau 

social hors ligne. Godes et Mayzlin (2004) parle de la connexion sociale d' un individu, qui 

veut d ire que la sociabilité d' une personne indique l' étendue de son réseau et par le fait même 

le qualifie comme un relais pour la publicité virale. C'est ce qui qualifie par exemple le 
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leader d'opinion (Katz et Paul , 1955) qui participe à beaucoup d 'activ ités sociales et dispose 

d ' un nombre important de contacts (Darden et Reyno lds, 197 1 ). 

• Le profil du récepteur du message 

Norman et Russe ll (2006) ont trouvé que le degré d ' implication d ' une personne envers 

le sujet du message prédi sait la propagation du message viral. Ce degré d ' implication 

s'explique par le rapport entre la personne et le message, c'est-à-dire, son niveau d ' intérêt et 

l' intensité de sa motivation (Ratchford et Vaughn, 1989) . Ce degré d' implication 

influencerait même l' importance accordée à la source, dans la mesure où l' importance de 

cette dernière sera seconda ire quand le degré d ' implication envers le sujet est important 

(Ce lsi et O ison, 1988). 

D'autres caractéri stiques du récepteur du message viral influencera ient la propagation, il 

s'agit du sexe du récepteur et de sa personnalité (Hsieh, Hsieh et Tang, 201 2b). Selon la 

théorie soc io lingui stique, le sexe est un é lément déterminent qui affecte la communication 

(Cyr et Bonanni , 2005). A u se in des communautés virtuelles, le sexe a un rô le important dans 

la communication et le comm erce é lectronique (Wathen et Burke ll , 2002). Les femm es 

communiquent di fféremm ent des hommes (Gefen et Ridings, 2005). Elles utili sent Internet 

pour donner et recevo ir du support, leurs communications sont orientées vers la coopération 

et la co llaboration (Yates, 2001 ), et sont plutôt émotives lors de leurs transactions en ligne 

(Dittmar, Long et Meek, 2004) . Les hommes utili sent Internet pour renforcer ou maintenir 

leurs positions sociales (Awad et Ragowsky, 2008). D'autre part, des recherches ont trouvé 

que les femmes utili sent p lus souvent les courrie ls comparat ivement aux hommes pour 

maintenir le contact avec leurs connaissances et transférer des messages viraux à leurs amis 

et connaissances (Phe lps et al. 2004), et uti lisent auss i plus souvent les sites des réseaux 

sociaux (Hargittai, 2007) . 

Les personnes recevant le même message peuvent réagir différemment se lon leur 

personnalité (Ajzen, 199 1 ) . À titre d'exemple, les personnes extraverties sont plus 

susceptibles de faire du bouche-à-oreille, elles sont à l'aise pour s'exprimer devant les autres 

et sont aussi les plus aptes à persuader et influencer les autres (Goldberg, 1990). Une des 
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caractéristiques d' une personne extravertie est la pnse des initiatives dans un groupe, la 

présentation des personnes à d' autres ainsi que le choix des suj ets de discussion (Balthazard, 

Potter et Warren, 2004) . Comme convenu dans la littérature scientifique, une méfi ance d' un 

méd ia pourrait provenir des traits de la personnalité (Das et al., 2003), les personnes 

extraverties sont les plu s susceptibl es à faire confiance en général (Tan et Sutherland, 2004), 

ce qui conduirait à une confiance vis-à-vis du web et une tendance à fa ire du bouche-à

oreille. 

1 .4 La motivati on 

Le bouche-à-oreille repose sur la diffu sion de l' information pour que celui-ci fonctionne 

(Reardon et Miller, 2008). En fa it, lorsque l' internaute reçoit une vidéo publicitaire, il peut 

accepter ou refuser de la diffuser (Hsieh, Hsieh et Tang, 20 12b ). Se lon Phelps et al. (2004 ), 

quand une personne reço it un courrie l viral, ou dans notre cas une vidéo virale, elle passe par 

un processus de quatre étapes qui sont : la réception du message, la décision de l' ouvrir, la 

lecture de celui-ci et la décision de le transférer à d'autres personnes . Ce transfert est souvent 

le résultat d' une motivation, so it intrinsèque ou extrinsèque (Henni g-Thurau et al., 2004). 

Dichter ( 1966), parmi les premiers à étudier les motivations pour le bouche-à-oreille, avance 

que les personnes concernées sont motivées so it par le produit lui-même (l' implication envers 

le produit), veulent satisfaire un besoin de pa1tage ou autres besoins d'ordre psychologique 

comme l'attention, ou montrer une ce1taine connaissance dans un domaine, etc. 

La motivation représente la force interne au sem d' un individu qu1 mène à l'action 

(Schiffman & Kanuk, 1978). Elle est défini e comme suit : 

« La motivation représente un phénomène psychologique dynamique influencée d' un côté par 
des forces internes qui se traduisent dans les attitudes, la croyance, les sentiments ou les 
besoins d' une personne et, d'autre part, des forces externes constituées par les situations et 
l' environnement. Les chercheurs s'accordent sur l' idée vou lant que la motivation soit la 
manifestation d' une force qui pousse une personne à agir dans un sens ou dans un autre. La 
variable« motivation» détient une qualité intrinsèque qui varie suivant l'influence des forces 
internes et externes.» (Wil liams, 2007 p.l31) 
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Donc, la moti vation est créée par un système de tension au sein de l' individu qui crée en 

lui un certain déséquilibre (Bayton, 1958). Les humains ont un besoin naturel d ' équilibre 

dans leur vie. Quand celui-ci est rompu, un processus s ' engage pour le restaurer en fi xant un 

but afin de dégager cette tension. Re lativement au comportement du consommateur, cette 

tension peut provenir d ' une grande sati sfaction à la sui te d ' une expérience de consommat ion 

avec un produit ou serv ice, ou dans le cas contraire, à la suite d ' une expérience négative 

(Hennig-Thurau et al., 2004). 

Certains auteurs avançaient que la motivation s ' inscriva it dans l' inconscient de l' être 

hum a in . Mais, avec l' apparition de la psychologie comme sc ience expliquant la motivation 

te lle que nous la connaissons auj ourd ' hui , la pensée behav iori ste défend la pensée de la 

stimulation, la motivation, seule, ne suffit pas à déclencher un certa in comportement chez 

l' hum ain. La réaction vient en réponse à un besoin déjà pressenti . L' exemple de la salivation 

du chien à la vue de la v iande en est une preuve; le fa it d ' apercevoir la nourri ture en lui

même ne peut déclencher la salivation sans l'existence d ' un beso in de nourriture après la 

fa im (Radel, 2009). 

D' un autre côté, nous trouvons la pensée néo-béhav iori ste qui étudie le comportement 

mot ivé, l' obj et de son étude n'est pas seulement le comportement, mais plutôt le 

comportement motivé. La conceptuali sation la plus marquante de ce courant de recherche est 

très certa inement la théorie du « drive » de Hull ( 1943), basée sur un modèle homéostatique . 

En accord avec cette théorie, la privation ou l' excès de satisfacti on d ' un beso in crée une 

nécess ité de régulation. Cette nécessité déclenche alors des pul sions (drives) , lesquelles 

activent le comportement. Ce dernier est donc dirigé vers un but qui est la préservation de 

l' équilibre de l' organi sme et donc son maintien (Radel, 2009). 

Les différents types de motivations 

Les motivations pour transmettre du bouche-à-oreille sont de deux types, la motivation 

intrinsèque et la mot ivation extrinsèque (Broedling, 1977 ; Degli Antoni, 2009 ; Fagan, Neil l 

et Wooldridge, 2008 ; Kakinaka et Kotan i, 20 Il ; Malhotra, Galletta et Kirsch, 2008 ; Wong

On-W ing, Lan et Lui , 20 10) . 
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1.4. 1 La motivation intrinsèque 

William James ( 1950) a été le premier à utili ser le concept de la motivation intrinsèque. Il 

a utili sé les termes « interesl and instincts of contructiveness » pour expliquer les différents 

comportements hum ain s. Ceci nous renvo ie au concept de 1 'auto-détermination et de la 

compétence, qui veulent di re que les individus sont motivés pour être le moteur principa l de 

leurs comportements. 

La motivati on intrinsèque est donc ce qui pousse un être hum ain à réa liser, faire ou 

performer une tâche sans s' attendre à une contre partie de son effort. Il s ' ag it de fa ire des 

choses pour le seul plais ir de les fa ire. Ce genre de motivation est plutôt lié à une évaluation 

affective pos itive de la tâche elle-même (Spinath et Steinm ayr, 2008). Cette motivation 

intrinsèque se distingue de la motivation extrinsèque par le fait qu 'e lle se déc lenche à 

l' intéri eur de la personne et représente l' interaction émotionne lle entre l' indi vidu et la tâche 

(Callahan et al. , 2003). 

La motivation intrinsèque est une composante importante de l' être humain. Elle lui permet 

de fa ire des activ ités dans sa vie pour le propre plaisir que ce la lui procure, sans se soucier 

des press ions soc iales externes. Les gens motivés intrin sèquement sont plus autodéterminés 

dans ce qu ' il s font et comptent sur eux-mêmes pour réali ser leurs objectifs. La motivation 

intrinsèque souligne le degré de l' évaluation affective d ' une activité j oyeuse (Spinath et 

Ste inmayr, 2008). Plusieurs études ont trouvé un lien entre la motivation intrinsèque et la 

di ffusion des inform ation s que ce soit sur un réseau soc ial traditionnel ou en ligne (Hennig

Thurau et al., 2004 ; Okazaki , 2009). Hennig-Thurau et al. (2004) ont bât i leur cadre 

conceptuel en se basant sur les études de Di ch ter ( 1966), En ge l, Blackwell et Miniard ( 1993) 

et Sundaram, Mitra et Webster ( 1998) qui ont ressorti plusieurs facteurs motivationnels qui 

encouragent le bouche-à-oreille électronique (voir l' annexe A). L' a ltruisme envers 

l' entreprise, que nous allons utiliser dans cette étude, ressort comme une variable 

significative parmi les motivations intrinsèques pour produire du bouche-à-oreille en ligne. 

1.4.1.1 L'a ltruisme envers l'entreprise 

L' une des motivations intrinsèques à faire du bouche-à-oreille électronique est la volonté 

d ' a ider une entreprise en particulier (Hennig-Thurau et al. , 2004) . L'objectif ic i n' est pas 
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d ' aider le consommateur, mais plutôt l' entreprise. Dans ce genre de messages, le « faiseur » 

du bouche-à-oreille se comporte comme un représentant de l' entreprise. Une étude estime 

que 18% des conversations sur une marque ont pour origine la volonté d 'aider l' entreprise 

(Sundaram, Mitra et Webster, 1998). 

Le désir d 'aider une entreprise peut parfois être déclenché par une satisfaction suite à une 

expérience posi tive avec le produit ou le serv ice. Cette sati sfaction post-consommation 

déc lenche chez cet1ains individus un besoin de donner quelque chose en retour à l' entreprise. 

Cette volonté d'aider l'entreprise est appelée aussi le « partenariat vo lontaire » où le bouche

à-oreille du consommateur vise à faire des commentaires positifs afin de promouvoir 

l' entreprise, de la référer ou de référer ses produits et services (Seyhmus, 2002). D'autres 

auteurs comme Oliver et Swan ( 1989) expliquent cet altruisme par la théorie de l'équité où le 

consommateur s ' attend à un traitement équitable et juste de la part de l' entreprise. Si c 'est le 

cas, ce sentim ent de satisfaction est rétribué par un bouche-à-oreille pos itif. 

1.4.2 La motivation extrinsèque 

La motivation extrinsèque est le contraire de la motivation intrinsèque dans le sens où la 

personne espère recevo ir une contrepartie à travers l' activité qu 'elle fait. L' action vise à 

obtenir un bénéfice ou une récompense (matérielle ou immatérielle) à travers cette dernière, 

ou bien éviter un désagrément ou une punition (Middleton et Spanias, 1999). Lorsque 

l' individu est oumis à des forces externes, on parle dans ce cas de motivation extrinsèque 

(Deci , Benware et Landy, 1974). La présence d ' une récompense favori serait la répétition de 

l' action désirée, malgré que le sujet risque de retourner au comportement initial avec 

l' extinction de la récompense (Kohn, 1993). Néanmoins, les êtres humains font la plupart de 

leurs actions pour des motivations extrinsèques (Ryan et Deci , 2000), forcés dans ce choix 

dès leurs jeunes âges par les press ions sociales subies (Ryan et Deci, 2000). La motivation 

extrinsèque est utili sée dans plusieurs domaines pour expliquer ce qui pousse les gens à 

adopter certains comportements. C'est ainsi que plusieurs chercheurs dans le domaine du 

marketing ont utili sé la motivation extrinsèque pour expliquer l' engagement des gens dans le 

marketing vira l (Hinz et al. , 20 Il ; Janzik, 20 10 ; Key Pousttchi et Wiedemann, 2007 ; 
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Wolfgang, Key et Dietmar, 2009b). De ces motivations extrinsèques, nous trouvons l'auto

va lorisation et les incitatifs économiques. 

Donc, dans cette étude, nous a llons tester l'altruisme envers l' entreprise comme 

motivat ion intrinsèque et pour la motivation extrinsèq ue deux variables ont été cho isies qui 

sont l' auto-valo ri sation et les incitatifs économ iques. Ces variab les seront définies dans les 

paragraphes su ivants. 

1.4.2.1 L'auto-valorisation 

L'auto-valor isation est reconnue comme étant un é lément fondamental de la motivation 

chez les hum a ins (Baumeister, Tice et Hutton, 1989). Elle est définie comme une tendance 

des personnes à chercher des éléments ou des expériences susceptib les d'améliorer et de 

rehausser l' im age de soi, par exem ple, en attirant l'attention sur des habiletés et des talents 

que la personne détient (Baumeister, Tice et Hutton , 1989 ; Sirgy, 1982). Dans le domaine du 

comportement des consommateurs, plusieurs études ont conclu que des personnes s'efforcent 

à s' assoc ier avec les produits et les marques à forte notoriété (Berger et Heath, 2007 ; S irgy, 

1982), car certaines marques sont associées à un certain prestige ou indiquent sur un attr ibut 

de son utili sateur ou détenteur. D'autres études ont avancé que l' auto-va lori sation est une des 

principales motivations pour la diffusion du bouche-à-oreille (Hennig-Thurau et al., 2004). 

Cette motivation vise à gagner 1 'est ime des autres, un certain statut social, une supériorité ou 

un pouvoir (Enge l, Blackwell et Kegerreis, 1969 ; Robertson et Gat ignon, 1986). 

Dans le contexte des réseaux soc iaux en li gne, l'auto-va lorisation peut être interprétée 

comme le dés ir d 'être perçu comme un consommateur intelligent et averti par les autres 

(Enge l, Blackwell et Miniard, 1993 ; Sundaram, Mitra et Webster, 1998). 

Selon la théorie de l' identité sociale, les gens adoptent des marques pour des fins 

d'identification sans pour autant en être des consommateurs (Fournier, 1998). Des chercheurs 

justifient ce phénomène par la pression de notre société de consommation (Scott et Lane, 

2000). Certaines marques et certains produits représentent une forte identité sociale à laquelle 

certains consommateurs essaient de s'identifier pour augmenter leur auto-valorisation (Scott 

et Lane, 2000) 

- 1 

1 

1 
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L'auto-valori sation a été testée dans le cadre du bouche-à-ore ille électronique dans le 

domaine du c inéma, par exemple. Il a été trouvé que la personne qui diffuse le plus de bandes 

d ' annonces de film s v ise à démontrer à sa communauté v irtue lle sa connaissance c inéphile et 

a insi avo ir l' admiration de son entourage (Duan, G u et Whinston, 2008). Cette auto

va lori sation est souvent nourrie par les commenta ires pos itifs des autres membres du réseau 

socia l. Ceci la pousse à ado pter certa ines pratiques qui vont valori se r sa pos it ion au se in de 

son groupe (Burkley et Blanton, 2005) . 

1.4.2.2 Les inc itati fs économiques 

Il est reconnu dans la li ttérature en marketing que les consomm ateurs qui sont rémunérés 

pour un comportement auront tendance à le répéter plus que les autres (Buhler, 1992). Un 

incitati f économique est un moyen qui renforce ou encourage un comportement ou en donne 

naissance (Bu hier, 1992 ; Nina et Jason, 1998 ; O' Day, 20 12) . Les inc itati fs économiques 

pourraient j ouer un rôle important dans l' inc itation des gens à d iffuser les vidéos public itaires 

sur un réseau socia l en ligne (Hi nz et al. 20 Il ). En effet, 55 % des parti c ipants à leur 

expérim entation ont pat1agé un message v ira l pour un incitatif économique. Ains i, il sera it 

possible de recruter de nouveaux consommateurs suscept ibles de di ffuser de la public ité 

v irale en retour de rémunération. Les gens du marketing ut ilisent les programmes incitatifs 

dans leurs stratég ies du marketing v iral pour un ensemble de ra isons. Ceci peut a ller de la 

s im ple inscription à un serv ice, à la diffusion de courrie ls ou de messages sur Intemet. Des 

incitatifs économiques peuvent également être donnés afin de fourni r une li ste de 

consomm ateurs potentie ls pour acheter un produit ou un service (Jochen et Patric ia, 2002). 

D' a illeurs, même si la littérature révè le que la satisfaction génère du bouche-à-oreille, cette 

satisfaction ne conduit pas tout le temps au bouche-a-oreille (Bughin, Doogan et Vetvik, 

20 1 0). C'est pourquoi la rémunération des consommateurs s'avère parfois nécessaire pour 

déclencher le processus (Chung, 2000 ; Holmes et Lett, 1991 ). Un de ces exemples est la 

société PayPal. Elle a encouragé le bouche-à-oreille entre les consommateurs en gratifiant les 

personnes qui recommandaient le service à leurs amis avec des incitatifs économiques. Après 

neuf mois, la société avait acquis plus de 3 millions d'utilisateurs (De Bruyn et Lilien, 2008). 

Cette rétribution peut prendre plusieurs formes . Parmi les plus utilisées, nous trouvons les 

rémunérations instantanées et les rémunérations suite à un tirage au sort (Kachelmeier et 

--- - --- - -------------------------
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Shehata, 1992 ; Sundar Ba lakrishnan et al. , 1992). Dans le cas de ces deux études, les 

chercheurs conc luent que l' utili sation de ces moyens est très efficace pour avoir une réponse 

positive des consomm ateurs. Ces deux formes d' incitatifs économiques sont largement 

utilisées dans plusieurs domaines, y compris la diffusion des messages sur Internet (Ho et 

Dempsey, 201 0) ainsi que la diffusion de la publicité virale sur les té léphones mobiles 

(Wolfgang, Key et Dietm ar, 2009a) . 

Ces di ffé rentes moti vations mentionnées dans cette revue de la littérature sont importantes 

pour la diffus ion du bouche-à-ore ille é lectronique (Le i et al. , 2009 ; Palka, Pousttchi et 

Wiedemann, 2009 ; Stephen et Lehmann, 201 2 ; Sundaram, Mitra et Webster, 1998 ; 

Wolfgang, Key et Dietm ar, 2009a). Cependant, leur effet respectif n'a j amais été testé et 

comparé dans un réseau social en ligne pour encourager la di ffusion des vidéos vi rales. C'est 

ce que nous nous proposons de fa ire. Voici donc la fi gure 1.1 qui présente le cadre 

conceptuel de notre étude. 
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Figure 1.1 : Le cadre conceptuel 

1 
Motivat ion intrinsèque (Ml) 

1 

1. L'altrui sme envers l'entreprise 
- Partage cette vidéo avec tes 
amis sur Face book et encourage 
Pep si à financer des idées 
pos itives pour améliorer le 
monde 

Motivations extrinsèques (ME) 

2. L'auto-valorisation (ME.l ) 
- Pattage cette vidéo et montre à H2 L'attitude envers H3 L'attitude envers H4 L' intention de 

~ ---. ---. 
tes amiS que tu fais partie du la vidéo pub licitaire la marque diffuser sur Facebook 

mouvement « Pepsi ». 

3. Les incitatifs économiques 
(ME.2) 
- Partage cette vidéo avec tes 
ami s sur Facebook et obti ens une 
chanson iTunes de ton choix. • HS 

Hl 
(ME.2.1) 
- Partage cette vidéo avec tes Hl a Hlb 
amis sur Facebook et cours la 
chance de gagner un bon d' achat 
des produits PepsiCo d' une l L' intention d' achat 1 

valeur de 350 $. (ME.2.2) 
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1.5 Le cadre conceptuel de l'étude 

Nous rappelons que l'objecti f de la présente recherche est de mesurer SI un message 

communiquant une motivation extrinsèque diffère d ' un message communiquant une 

motivation extrinsèque par rapport à l' influence de l' intenti on d ' un consomm ateur de diffuser 

une vidéo publicita ire virale sur le site de Facebook. Le cadre conceptuel de cette étude est 

présenté à la fi gure 1.1 afin de représenter les hypothèses de recherche à l' a ide d ' un schéma. 

a) L'effet des inc itati fs motivationnels sur l' intention de diffusion sur Facebook 

Selon la littérature en marketing (Jochen et Patricia, 2002), les messages qui 

communiquent des incitatifs motivationne ls extrinsèques ont un effet plus important sur 

l' intention de di ffusion des vidéos v irales que les inc itati fs motivationnels intrinsèques. Les 

incitatifs extrinsèques ont toujours été plus effi caces comparativement aux incitati fs intrinsèques, même s i ces résul tats 

s ' inscrivent parfois sur le court terme (Ko lstad, 20 13 : Rebitzer et Taylor, 20 11 ). Donc, notre première hypothèse 

est comme suit : 

Hl: L 'intention de diffuser une vidéo publicitaire sur le réseau social Facebook 

sera plus grande lorsque le message communique une motivation extrinsèque 

qu 'intrinsèque. 

Les consommateurs sont souvent plus motivés avec une plus grande récompense que ce soit 

l' argent ou des cadeaux (Ahrens, Coy le et Strahilevitz, 20 13). Dans le cas du bouche-à

oreille, un incitatif plus va lori sé par le consommateur pourrait être plus efficace (Jochen et 

Patricia, 2002). Une étude de Wirtz et Patric ia (2002) montre qu ' un incitatif monétaire est 

plus efficace qu' un autre inc itati f extrinsèq ue. 

Hia : L 'intention de diffuser une vidéo publicitaire sur le réseau social Facebook 

sera plus grande lorsque le message communique un incitatif économique qu 'un 

message communiquant un incitatif d'auto-valorisation. 

Comme mentionné dans cette revue de la littérature, les incitati fs économiques s' avèrent 

efficaces dans la motivation des consommateurs à adopter certains comportements. De pl us, 

des chercheurs ont trouvé que les incitatifs économiques instantanés donnaient de meilleurs 
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résultats que les incitatifs économiques suite à un tirage au sort (Kachelmeier et Shehata, 

1992 ; Sundar Balakrishnan et al. , 1992). Nous émettons donc l' hypothèse suivante : 

Hlb: L 'intention de diffuser une vidéo publicitaire sur le réseau social Facebook 

sera plus grande lorsque le message communique un incitatif économique 

instantané qu 'un incitatif économique suite à un tirage. 

b) L' effet de la motivation extrinsèque et intrinsèque sur l'attitude envers la publicité 

L'attitude en général est définie comme « a learned predisposition to respond in a 

consistently favorable or unfavorable manner with respect to a given object » (Fishbein et 

Ajzen , 1975 p.6). Quant à l' attitude envers la publicité, MacKenzie et Lutz ( 1986) la 

définissent comme une prédispos ition à répondre d ' une manière favorable ou défavorable à 

un stimulus publicitaire spécifique durant une exposition, cette définition rejoint la définition 

de Fishbein et Ajzen ( 1985). L'effet d ' un inc itatif motivation ne! sur 1 'attitude envers la 

publicité a été déj à étudié dans le cadre de la publicité virale sur les téléphones portables 

(Tsang, Shu-Chun et Ting-Peng, 2004). Ces chercheurs ont trouvé un effet positif de 

1' incitat if mot ivation ne! extrin sèque sur 1 ' attitude envers la pub! ici té v irale. Dans cette revue 

de la littérature, nous avons abordé 1' importance de 1 'effet des incitatifs motivationnel s sur 

l' attitude envers la publicité. Nous émettons donc l' hypothèse suivante : 

H2: L'attitude envers la publicité sera plus grande lorsque le message communique 

une motivation extrinsèque qu 'intrinsèque. 

c) L'effet de l'attitude envers la publicité sur l'attitude envers la marque 

Le concept d'attitude est emprunté au domaine de la psychologie sociale. Il est aussi 

important dans le domaine de la publicité et de la marque (Batra, Myers et Aaker, 1996). 

L'attitude est souvent étudiée dans ces domaines pour deux raisons. 1) elle permet de prédire 

le comportement du consommateur (Mitchell et Oison, 1981) et 2) elle permet l' évaluation 

ou le suivi de la marque, nécessaires pour connaître le comportement des consommateurs 

(Hastak et O ison, 1989 ; Ke ller et Aaker, 1992). 

Shimp ( 1981 ) et Mitchell et Oison (1981) ont été les premiers chercheurs à étudier en 

détail l'attitude envers la publicité. Il s ont démontré le transfert potentiel de l'affect vers la 
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marque, ce qut est important dans le domaine de la publicité, surtout dans le cas des 

nouveaux produits. D' autres chercheurs ont trouvé que l'attitude envers la publicité en 

général influence l'attitude envers une publicité spécifique, la motivation d' un consomm ateur 

à acheter le produit ou le service publicisé et la considération de la marque durant le 

processus d' achat futur (Moore et Hutchinson, 1983). 

D'autre part, des études ont établi l' effet de l'attitude envers la publicité sur l'attitude 

envers la marque (Batra et Ray, 1986 ; Holbrook et . 1987 ; MacKenzie, Lutz et Belch, 1986 ; 

Miniard, Bhatia et Rose, 1990 ; Mitchell , 1986 ; Moore et Hutchinson, 1983). L'atti tude des 

consomm ateurs envers la publicité en général est façonnée par leurs croyances. Ducoffe 

(1996) a trouvé que le diverti ssement et l' information sont pos itivement liés à l'attitude 

envers la publicité, alors que l' irri tation est liée d' une manière négative à la valeur de la 

publicité. D' autres études ont conclu que les croyances et les attitudes sont des antécédents à 

la réponse des consommateurs à la publicité en ligne et par la suite à leur décision d'achat. 

Mehta (2000) conclut qu ' une attitude favorable des consommateurs envers la publicité en 

li gne contribue au rappel de la marque. Plusieurs études ont établi l' effet positif de l' atti tude 

envers la publicité sur l'attitude envers la marque (Batra, Myers et Aaker, 1996 ; Holbrook, 

1978 ; MacKenzie, Lutz et Belch, 1986 ; Miniard, Bhatia et Rose, 1990 ; Mitchell et Oison, 

1981 ; Moore et Hutchinson, 1983). À titre d 'exemple, Muehling et McCann (1993) ont 

recensé plus de 37 études qui démontrent l' infl uence de l'attitude envers la publicité sur 

l' attitude envers la marque. Dans le même sens, Moore et Hutchinson ( 1983) ont trouvé que 

la réaction pos itive à la publicité augmente la mémorabilité et le lien affectif envers la 

marque dans le sens où la perception de l' attrait de la pub lic ité est un composant important de 

l' attitude envers la marque (Ruiz et Sicilia, 2004) . C'est ainsi que nous posons l' hypothèse 

suivante: 

H3 : Une attitude positive envers la publicité aura une influence positive sur 

l'attitude envers la marque. 
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d) L'effet de 1 'attitude envers la marque sur 1 ' intention de di ffusion 

Les consommateurs déve loppent des attitudes envers diffé rents objets tels qu ' une marque, un 

symbole, etc. (Katz, 1960). L'attitude se développe suite à un ensemble d' informations qui 

incluent des faits, des figures ou tout stimulus qui est psychologiquement signifi ant à une 

personne et qui est capable de l' influencer (Kardes, 1999). Elle est un état psychologique 

durable qui conditionne le comportement (Spears et Surendra, 2004). Ce lien avec la marque 

pousse le consomm ateur vers un ensemble de comportements, comme recommander cette 

marque aux autres, porter les symboles de cette marque et devenir un consommateur fidèle 

(Anghelcev, 20 13). Des recherches montrent que les consommateurs sont différents non 

seulement dans la manière d'apercevoir la marque mais auss i dans le lien établi avec cette 

dernière. En effet, certains de ces liens peuvent s' apparenter à une relation entre des 

personnes (Aggarwal , 2004). 

L' attitude envers une marque est un bon prédicateur pour le bouche-à-oreille. Si un 

consommateur aime une marque, il serait plus probable qu ' il la communique aux autres. 

Zhang et Bloemer (2008) concluent dans leur étude que dans le domaine du commerce du 

détail , les consommateurs avec une attitude pos itive envers une marque donnée penseront à la 

communiquer à travers le bouche-à-oreille. Dans une autre étude de Kim, Magnini, et Singal 

(20 11), l' influence de l'attitude envers la marque sur le bouche-à-oreille est soulignée. Donc, 

le bouche-à-oreille est associé à la satisfaction de la marque (Brown et al., 2005), qui est elle

même influencée par l'attitude envers la marque. L' hypothèse qui s'y rattache est la 

suivante : 

H4 : Une attitude positive envers la marque aura une influence positive sur 

l'intention de diffuser la vidéo publicitaire virale sur le réseau social Facebook. 
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e) L' effet de l' intention de di ffus ion sur Facebook sur l' intention d ' achat 

En plus d' étudier les variables qui auraient un effet sur l' in tent ion de di ffuser une 

vidéo publicita ire v ira le sur un réseau soc ia l en ligne, nous nous somm es intéressés à l' effet 

de l' intention de di ffuser la v idéo publicita ire sur l' intention d ' achat. 

Les recherches scientifiques ont beaucoup souligné l'avantage économique de la 

public ité v ira le. Elle rédui t considérablement les coûts de la promotion d ' un produi t (Dobe le, 

To leman et Beverland, 2005). De plus, e lle génère non seulement une di ffus ion et une 

public ité pour la marque ou le produit, ma is crée un intérêt chez le consomm ateur, qui le 

condui t à l'essai du produi t pour mener à l' achat (Keller, 2009 ; Kirby et Marsden, 2006). La 

public ité v irale est effi cace par son potentie l à déclencher une communication entre les 

consommateurs qui ne se connaissent pas ou peu, à accroître la crédibilité du message et par 

la sui te donner lieu à des ventes (Dobe le et al., 2007 ; Fattah, 2000). 

Les recherches antérieures sur le bouche-à-oreille ont démontré son importance dans 

la diffusion et la pri se de décision, augmentant a insi la probabilité d ' achat (Arndt, 1967 ; 

Chiu et al. , 2007 ; Cruz et Fill , 2008 ; Datta, Chowdhury et Chakraborty, 2005 ; Hogan, 

Lemon et Libai, 2004). L' expos ition à un bouche-à-oreille pos it if accroît la probabilité 

d' achat, à l' opposé d' une exposition négative d ' un bouche-à-ore ille qui la décro it (Fan et 

Miao, 20 12 ; Yi-Wen et Yi-Feng, 20 12). A uss i, les études conduites sur le bouche-à-oreille 

ont établi son impact sur la recherche d ' informations de la part du consomm ateur, le 

processus d ' éva luation et d' achat, ains i que son potentiel à augmenter le revenu de 

l' entreprise lo rsque le consommateur est conqui s (Derbaix et Joe ll e, 2003). Nous a llons 

émettre notre hypothèse de recherche comme suit : 

HS: Une grande intention de diffuser une vidéo publicitaire sur un réseau social en 
ligne aura une influence positive sur l'intention d'achat du produit. 

Ce chapitre a permis de conceptualiser cette recherche puisque nous y avons présenté la 

li ttérature pertinente et le cadre conceptuel. En som me, on a retenu cinq variables qui auraient 

un effet direct ou indirect sur l' intention de partager une v idéo publicitaire avec ses contacts 

sur le réseau social Facebook. Dans le prochain chapitre, la méthodologie de cette recherche 

sera décrite. 



CHAPITRE II 

LA MÉTHODOLOGIE 

Le but de ce chapitre est de présenter la méthodologie retenue pour répondre à nos 

hypothèses de recherche. Il comprend les parties suivantes: le choix du design, 

1 'échantillonage, le questionnaire, le choix des échelles et le pré-test. 

2. 1 Le choix du design 

Dans la présente étude, nous avons utilisé un devis expérimental à quatre cond itions 

( 4x 1 ). Plusieurs recherches similaires ont utilisé 1 'expérimentation pour tester leurs 

hypothèses de recherches. Par exemple, Engli sh, Sweetser et Ancu (20 Il ) ont utilisé le 

design expérimental pour étudier l'effet des vidéos virales politiques sur les in tentions de 

vote des internautes américa ins. L'expérimentation dans 1 'étude de H inz et al., (20 1 1) visait à 

comparer plusieurs stratégies vira les sur Internet. Hung-Chang, Monle et Jin-Rung, (2006) 

ont aussi utili sé l'expérim entation pour étudier l'effet de la source du message et son contenu 

sur le bouche-à-oreille. L'expérimentation est donc largement utilisée, en sciences humaines 

et en marketing, afin d' étudier l'effet des variables indépendantes sur les variables 

dépendantes (Waltera, Sommer-Dittrichb et Zimmermann, 20 Il). Kerlinger et Lee (2000) 

défini ssent la méthode expérimentale comme: « a scientific investigation in which an 

investigator manipula/es and contrais one or more independent variables and observes the 

dependent variable or variables for variation concomitant to the manipulation of the 

independent variables» (P.466) . 

Pour cette étude, nous avons choisi quatre classes, donnant un échantillon total de 136 

sujets. À chaque classe, nous avons montré la même vidéo publicitaire et nous avons 

administré le même questionnaire, mais avec un message incitatif différent qui représentait 

notre variable indépendante (le message conununiquant un incitatif motivationnel pour inciter 

la diffusion de la vidéo publicitaire regardée de Pepsi Max sur Facebook). Nous voulions 

connaître si les messages qui communiquaient différents incitatifs motivationnels auraient un 
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effet différent sur l' intention de di ffuser la vidéo publicitaire. Ces messages étaient in sérés 

sous forme de scénarios dans les questionnaires. Ces messages qu i communiquent des 

motivations intrinsèques ou extrinsèques sont les suivants : 

Message communiquant une motivation intrinsèque: 

1) Partage cette vidéo avec tes amis sur Facebook et encourage Pepsi à financer 

des idées positives pour améliorer le monde (n =27). Ce message représente la 

variable« altrui sme envers l'entreprise». 

Messages communiquant une motivation extrinsèque : 

2) Partage cette vidéo et montre à tes amis que tu fais partie du mouvement 

« Pepsi » (n =3 8). Ce message représente la variable« auto-va lori sation ». 

3) Partage cette vidéo avec tes amis sur Facebook et obtiens une chanson iTunes 

de ton choix (n =36). 

4) Partage cette vidéo avec tes amis sur Facebook et cours la chance de gagner un 

bon d 'achat des produits PepsiCo d' une va leur de 350 $ (n =3 0). Les messages 3 et 4 

représentent les variables« incitati fs économiques». 

Ces messages qui représentent les di fférentes variables indépendantes manipulées retenues 

dans notre cadre conceptuel pour cette étude sont inspirés des concours promotionnels réels 

qui étaient présents sur le site web de PepsiCo. 

2.2 L'échantillonnage 

La popu lation cible pour notre recherche sont les Québécois de tout âge qu i ont un compte 

actif sur le site Facebook. Cependant, étant donné l' endroit où s'est déroulée 

l' expérimentation, c 'est-à-dire des classes à l' univers ité, tous nos participants qui constituent 

notre échanti llon sont des étudiants dont la plupart (78%) sont dans la tranche d'âge de 18 à 

24. Selon une étude Cefrio (20 12), cette tranche d' âge correspond au segment des internautes 

qui utilisent le plus les sites des réseaux sociaux. En effet, les 18 à 24 ans qui utilisent les 

médias sociaux y passent en moyenne 8,6 heures par semaine comparativement à 5,9 heures 

pour l' ensemble des adultes québécois (Cefrio, 2012a). De plus, l'expérimentation dans des 
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classes à l' université s'avère pratique pour deux raisons : la di sponibilité des participants et le 

coût moindre d' une expérim entation avec les étudiants. 

Tout d'abord, grâce à 1 'aide des professeurs qui nous ont accordés une partie du temps du 

cours, il a été plus faci le de faire l' expérimentation. Aussi , les étudiants se prêtent, 

généralement, au jeu des expérimentations. De plus, il y a aussi la facilité de la 

compréhension des instructions de la part de cette population, leur dextérité dans l' utilisation 

des différents outils technologiques et leur aisance avec les outi ls inform atiques (Peterson, 

200 1 ). 

Puis, le coût d' une expérimentation avec les étudiants est beaucoup plus bas, par rapport à 

un panel de consommateurs, par exemple, ou à un échanti ll on chois i sur le terrain . Reste à 

savoir que les étudiants ne reflètent pas souvent les caractéristiques d' une vraie population , 

ce qui limite la généralisation des résultats. Cette contrainte ne se pose pas nécessairement 

dans notre cas, car les étudiants représentent, en effet, notre population cible étant les 

utilisateurs des réseaux en ligne par excellence (E11ison, Steinfield et Lampe, 2007). 

Au total , nous avons recueilli 136 questionnaires dont 131 sont va lides (5 sujets avancent 

qu ' il s n'ont pas de compte sur Facebook ont été éliminés). Ce total éta it réparti de la façon 

suivante : 27 questionnaires comportaient un incitatif intrinsèque (altruisme envers 

l' entreprise), 38 questionnaires comportaient un incitatif extrinsèque (auto-valorisation), 36 

questionnaires comportaient un incitatif extrinsèque (un gain instantané) et 30 questionnaires 

comportaient un incitatif extrinsèque (un gain suite à un tirage au sort). 

2.3 Le questionnaire 

Dans le but de tester nos hypothèses de recherche, le questionnaire a été élaboré en se basant 

sur les échelles déjà validées dans d' autres études en marketing. Ce questionnaire est 

constitué de deux parties, séparées par un scénario, avec quatre sections donnant un total de 

treize pages. Il commence par une présentation générale de l'étude afin de mettre le 

répondant dans le contexte sans pour autant entrer dans le détail de l'étude. La page de 

présentation inclut aussi une référence à la confidentialité des informations recueillies. Le 

questionnaire en annexe «B» a été développé seu lement en langue française. Les questions 
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qui s' y trouvent se présentent sous deux form es: des questions ferm ées et des questions 

ouvertes. Le passage d' une question à une autre est expliqué par des directives encadrées 

guidant le répondant dans ses réponses. 

La première partie comprend des questions sur l' utilisation du s ite Facebook, la fréquence 

d ' utili sation de ce site de réseau social en ligne et l'attitude envers la diffusion des vidéos 

publi cita ires sur ce site. La deux ième partie contient des questions sur 1 ' attitude envers la 

vidéo public itaire visionnée, l' attitude envers la marque Peps i a ins i que l' intention du partage 

de cette même v idéo sur le mur de Facebook et l' intention de l' achat du produit Pepsi Max. 

Cette même partie inc lut une section avec des questions pour connaître l' utili sation d 'autres 

moyens de communication et d ' autres sites de réseaux sociaux en ligne en plus des questions 

sociodémographiques. Ces deux parti es sont séparées, c'est-à-dire que les participants 

devaient finir la première partie, regarder ensui te la publicité pour enfi n passer à la deuxième 

partie. Ce cho ix visait la co ll ecte des données de la première partie du questionnaire qui 

seraient autrement biaisées si les répondants ava ient v is ionné la v idéo publicitaire avant. Pour 

nous assurer que les participants avaient bien lu et compri s le message qui présente notre 

variab le manipulée et garantir la va lidi té des réponses, nous avons inc lus une question de 

contrô le. Cette question éta it la suivante : Suite à la lecture du scénario, entourez la ra ison qui 

vous encouragerait à partage r la v idéo publicitaire avec vos amis sur votre mur Facebook. 

2.4 Le cho ix des éche lles de mesure 

Dans les paragraphes suivants , nous a llons définir chacune des échelles de mesure 

utili sées (tableau 2.1 ). Ces échelles de mesure ont déj à toutes été validées lors d ' une ou 

pl us ieurs études précédentes. 

- L' attitude envers la publicité regardée 

L'attitude envers la publicité regardée est mesurée avec une échelle à six items. L' échelle est 

empruntée d ' une étude de Lastovicka (1983). Dans cette étude, l' alpha de Cronbach de cette 

échelle éta it de 0,87. Ce construit est mesuré à l' a ide d ' échelles de type Likert en 5 points 

a llant de 1 (tout à fa it en désaccord) à 5 (tout à fa it en accord) . 

- --- - - - -
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-L 'att itude envers la marque 

L' échelle de l'attitude envers la marque est in spirée de l'étude de Spears et Surenda (2004). 

Cette échell e est composée de trois énoncés avec un alpha de Cronbach de 0,92. Ce construit 

est mesuré à l' aide d' échelles de types sémantiques différentiell es en 5 points all ant de 1 (tout 

à fa it en désaccord) à 5 (tout à fa it en accord). 

- L' intention de diffusion de la vidéo publicitaire 

L' intention de diffusion de la vidéo publicitaire est mesurée par une échelle adaptée d' une 

étude d' Ajzen, Isaac et Fishbein ( 1980). Cette échelle est composée de cinq items, de types 

sémantiques différentiels à sept échelons. L' alpha de Cronbach de l' éche lle originale est 0,85. 

Ce construit est mesuré à l'aide d 'échelles de type Likert en 7 poi nts allant de 1 (tout à fa it en 

désaccord) à 7 (tout à fait en accord). 

-L' intention d ' achat 

Cette échelle est empruntée de l'étude de Grewal, Monroe et Krishnan ( 1998). Elle se 

compose de trois énoncés à sept échelons avec un alpha de Cronbach de 0,92. Ce construit est 

mesuré à l' aide d'échelles de types sémantiques différentielles en 7 poin ts allant de 1 (tout à 

fa it en désaccord) à 7 (tout à fait en accord). 

- Les caractéri stiques sociodémographiques 

À la fin , le questionnaire contenait des questions sur le sexe, l' âge, le revenu, le nombre 

d' heures d' utili sation d ' Internet, le nombre d ' heures passées sur Facebook, le nombre de 

contacts sur Facebook, dans le téléphone cell ulaire et le carnet d' adresse de la messagerie 

électronique. 
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Tableau 2.1 
Les échelles et les énoncés util isés dans le questionnaire 

Éche lle Enoncés Source 

Q 38 : La publicité était très amusante à 
regarder 

L'attitude envers la 
Q 39: L' idée de la publicité est intelligente 
Q 40 : La pub licité était excitante 

publicité de Pepsi Max Q 41 : La publicité ne fai sait pas que 
Lastov icka (1983) 

vendre le produit, elle me diverti ssait. j'a i 
regardée bien apprécié 

Q 42 : J'ai ri, elle était drôle et bonne 
Q 43 : J'ai vu cette pub licité te llement de 
fois que j 'en ai assez 

L'attitude envers la Q 27 : Non attrayante/attrayante 
Spears et Surenda 

Q 28 : Désagréable/ agréable 
marque Pepsi 

Q 29 : Défavorable/ favorab le 
(2004) 

L' intention de diffusion 
Q 33 : Invraisemblable/ Vraisemblable 
Q 34 : 1 nexistante/ Existante 

de la vidéo publicita ire Q 35 : Improbable/ Probable Ajzen et Fishbein 

regardée 
Q 36: Impossible/ Possib le (1980) 

Q 37 : Incertain/ Certain 

Q 50 : Si j'avais à acheter une boisson 

L' intention d'achat du 
gazeuse, la probabilité d'acheter la marque 
Pepsi serait. 

Grewal, Monroe et 
produit Pepsi Max Q 51 : La probabilité d'acheter la boisson 

Kri shnan ( 1998) 
gazeuse de la marque Pepsi est 
Q 52 : La probabi lité que j'envisage 
d'acheter la boisson gazeuse Pepsi est 

- --- - - - - - - - - - - -
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2.5 Le pré-test 

Pour s' assurer de la compréhension des questions posées et de la pertinence des échelles 

utili sées dans notre questionnaire, un pré-test a été conduit auprès d ' un échantillon de 3 1 

étudiants ( 16 homm es et 15 femm es). Ce pré-test a été réali sé à l' Université du Québec à 

Montréal le 13 mars 20 12 dans une c lasse de baccalauréat en marketing. Nous avons 

comm encé par expliquer l'objet de notre étude. Ensuite, un questionnaire était distribué aux 

étudiants. Une première partie devait être remplie avant de lire un scénario qui représenta it 

notre variable indépendante (un message communiquant un inc itatif motivationne l). Après 

cette étape, une vidéo publicitaire de Pepsi Max était vi sualisée. Ensuite, les participants 

étaient invités à remplir la deuxième partie du questionnaire. Grâce au pré-test, nous avons pu 

auss i déterminer la durée du questionnaire, soit env iron 15 minutes. De même, aucune 

traduction de la public ité n'était fa ite. 

Seulement quatre des trente et un étudiants participant à ce pré-test, avaient déjà vu la 

pub lic ité utili sée lors de l' expérim entation. Ce qui écarte, d ' une façon importante, le ri sque 

de contamination des résultats retrouvés. Pour notre pré-test, un seul scénario était utili sé, soit 

ce lui de transmettre la vidéo publicitaire de Pepsi Max avec ses contacts Facebook pour 

gagner une chanson sur iTunes. À la fin de l' expérimentation, le chercheur a également noté 

les fautes à corri ger et les di fférentes remarques pour fac iliter la compréhension des questions 

dans le questionnaire final. Ce pré-test a permis auss i de revalider les éche lles utilisées pour 

avoi r une meilleure cohérence interne. Pour mesurer la fidélité des items de nos éche lles de 

mesure et nous assurer de l'homogéné ité de ces dernières, nous avons calculé leurs alphas de 

Cronbach, a ins i que le pourcentage de la variance expliquée des di ffé rents facteurs à travers 

une analyse factorie lle exploratoire. Les résultats sont présentés dans le tableau 2.2 ci-après. 
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Tableau 2.2 
Les résultats des alphas de Cronbach et des variances expliquées par les échelles lors du 
pré-test 

Alpha de Pourcentage 
Facteurs Cronbach de la variance 

e~li_guée 

L'attitude envers la vidéo publicitaire de Pepsi Max 
0,90 65% 

regardée 

L'attitude envers la marque Pepsi 0,98 96% 

L' intention de la diffusion de la vidéo publicitaire 0,98 92% 

L' intention d'achat de la marque Pepsi 0,74 79% 

Donc, toutes les échell es utilisées pour mesurer nos variab les sont jugées fiables 

puisqu 'elles dépassent le seu il minimum requis de 0,70 (Nunnally, 1978) . 

2.6 Le déroulement de l'expérim entation 

Les quatre expérimentations ont toutes été réali sées avant le début des séances du cours, 

et ce, du 19 au 23 mars 20 12. Avant chaque expérimentation, nous commencions par une 

présentation de 1 'étude aux étudiants participants, une explication du but de cet exercice qui 

consistait en l'étude des vidéos publicitaire sur les réseaux sociaux en ligne et dans quel cadre 

elle s'effectuait ainsi que ses étapes . Après, nous di stribuions le questionnaire qui comprenait 

deux parties: la première traitait des questions d'attitude envers les vidéos publicitaires sur 

Facebook, cette partie devait être remplie avant de regarder la vidéo publicitaire cho isie pour 

notre expérimentation. 

Nous demandions aux étudiants d'arrêter de remplir le questionnaire à la fin de la première 

partie. Ensuite, les participants devaient passer à la section qui comprenait le scénario; 

représentant notre stimulus (variable indépendante). Ce dernier, qui incluait le message 

communiquant un incitatif motivationnel, différait pour chacun des quatre groupes et une 
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question4 de validation était ajoutée dans le questionnaire pour s' assurer que les participants 

avaient bien lu et compris le scénario afin d'augmenter la validité interne de 1 'étude. 

Après la lecture du scénario, nous inv itions les participants à regarder la vidéo publicitaire de 

Pepsi Max qui était visualisée di rectement sur le site de YouTube à part ir de l' ord inateur de 

la classe qui était relié à Internet et équipé d' un système de son pour permettre aux étudiants 

d' écouter. La vidéo publicitaire était projetée une deuxième fo is si un des patt icipants le 

demandait. À la fin de la vidéo publicitaire, nous demandions aux étudiants de rempli r la 

deuxième partie du questionnaire. 

a) La publicité choisie pour l'expérimentation 

Cette vidéo publicitaire5 de Pepsi Max qui a été utilisée pour notre expérimentation, était 

fac ile à comprendre malgré qu 'elle était en anglais, 93 % des participants ont répondu avo ir 

compri s la publicité lors du pré-test. Pour ne pas rejeter des questi onnaires lors de notre 

expérim entation, nous avons expliqué la publicité oralement en français aux participants 

après son visionnement. D'autre part, nous avons demandé aux participants s' ils ava ient déjà 

vu cette publicité auparavant, pour éliminer tout ri sque de bi ais. Aucun des répondants n'a 

répondu par 1 'affirm atif. La vidéo publicitaire de Pepsi Max durait 3 1 secondes et fa isait la 

promotion du produit Pepsi Max dans un cadre joyeux et hum ori stique. Dans la vidéo 

publicitaire, un homme et une femme sont ass is à une table dans un restaurant, dans ce qui 

semble être un premier rendez-vous. Une vo ix masculine communique aux téléspectateurs la 

pensée de l' homm e qui pense juste à avo ir du sexe avec la femme en face de lui , mais cette 

pensée est vite remplacée par le désir de boi re une boisson gazeuse « Pepsi Max » quand le 

serveur du restaurant met le produit sur la tab le. Le choix de cette publicité, visualisée par 

plus de 36 000 personnes sur le site de YouTube, était motivé par la charge d' humour qu 'elle 

contient d'après les commentaires faits sur le site de YouTube. En effet, selon la littérature 

marketing, les vidéos publicitaires divertissantes ont plus de chance de diffusion (Eckler et 

Bolls, 20 Il ; Porter et Golan, 2006 ; Purcell, 2010 ; Welker, 2002). 

4 Suite à la lecture du scénario, entourez la raison qui vous encouragerait à partager la vidéo publicitaire 
avec vos amis sur votre mur Facebook. 

5 Lien internet pour visualiser h vidéo publicitaire: https://www.youtube.com/watch?v=KALfcYdbC58 



CHAPITRE Ill 

LES RÉSULTATS DE RECHERCHE 

Dans ce présent chapitre, nous allons présenter les résultats de notre étude. Ces résultats 

seront présentés sur deux parties. Une première partie concernera 1 'analyse descriptive des 

données, il s'ag ira de décrire le profil sociodémographique de nos participants, ainsi que leurs 

habitudes d' utilisation du site Facebook. Dans une deuxième partie, nous allons effectuer les 

analyses nécessaires afin de tester nos hypothèses de recherche. 

Notre échanti lion ini tial se composait de 136 étudiants en market ing, n1 veau de 

baccalauréat, dont 64,9 % des femmes et 35, 1 % des homm es. Des 136 répondants, cinq 

personnes n'avaient pas de compte sur Facebook, leurs questionnaires ont été éliminés lors de 

l'analyse statistique, contre 131 personnes qui avaient un compte act if. Ai nsi, 96,3% des 

répondants qui ont un compte sur le site de réseau social. La majorité des répondants, soit 

79,4 %, se situait dans la tranche d'âge de 18 à 24 ans et 70,2 % de cet échantillon avait un 

revenu moyen entre 0 et 19 999 dollars (tableau 3. 1 ). 

Ces pourcentages refl ètent très bien le profil de la population estudiantine, qUJ est 

constitué, majori tairement de filles, avec une moyenne d' âge qui se situe entre 18 et 24 ans 

(statcan.gc.ca, 20 1 ot 

6 http://www.statcan .gc.ca/pub/81 -004-x/201 0005/article/ 11386-fra.htm 

-l 
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Tableau 3.1 
L' analyse descriptive de l' échantillon 

Effectifs Pourcentage va lide 

homme 46 35, 1 

Genre femme 85 64,9 

Total 131 100,0 

18-24 ans 104 79,4 

Âge 
25-34 ans 26 19,8 

35-44 ans 1 0,8 

Total 131 100,0 

0-19 999 92 70,2 

20 000-39 999 28 21 ,4 

Revenu en $ 40 000-59 999 9 6,9 

60 000 et plus 2 1,5 

Total 131 100,0 

Le tableau 3.2 montre que 62,59% des suj ets se connectent sur Face book entre une heure 

et cinq heures par jour. De plus, nos répondants détiennent plus de contacts dans leurs 

comptes Facebook, que dans leurs cellulaires ou dans leurs carnets d ' adresse de messagerie 

électronique. En effet, la tranche de 301 contacts et plus représente 61 ,8 % dans Facebook, 

6,9 % dans le cellulaire et 12,2% dans la messagerie électronique (tableau 3.3). 

Tableau 3.2 
Le nombre d ' heures d ' utili sation de Facebook par jour 

Effectifs Pourcentage valide 

moins d'une heure 29 22,1 

1-2 heures 44 33,6 

3-5 heures 38 29,0 

6-8 heures 14 10,7 

9-11 heures 4 3,1 

12 heures et plus 2 1,5 

Total 131 100,0 

- --- - - - - - - - - -
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Tableau 3.3 
Le nombre de contacts selon le moyen de communication 

Nombre de Face book Téléphone cellulaire Courriel 

contacts Pourcentage Pourcentage Pourcentage 
Effectifs Effecti fs Effectifs 

valide va lide valide 

50-100 4 3, 1 77 58,7 63 48, 1 

101-200 26 19,8 33 25 ,2 33 25 ,2 

201-300 20 15,3 12 9,2 19 14,5 

301 et plus 81 6 1,8 9 6,9 16 12,2 

Total 13 1 100,0 13 1 100,0 13 1 100,0 

Le tableau 3.4 indique que les vidéos publicitaires di ffusées sur Face book par les contacts, 

sont généra lement regardées par les autres membres du réseau socia l. En effet, 16 % des 

répondants le font souvent, 52,7 % le font parfo is et 27,5 % le font rarement. Seulement 

3,8 % des répondants avancent ne j amais regarder ces vidéos publicitaires partagées par les 

autres membres de leur réseau social en ligne. 

Tableau 3.4 
Le vis ionnement des vidéos public itaires diffusées par les contacts sur Facebook 

Effectifs Pourcentage val ide 

Souvent 21 16,0 

Parfois 69 52,7 

Rarement 36 27,5 

Jamais 5 3,8 

Total 131 100,0 
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D'après le tableau 3.5, la di ffusion des vidéos publicitaires en ligne, n' est pas une pratique 

courante chez les répondants. Nous trouvons que 58 % des répondants n'ont jamais partagé 

une vidéo publicitaire avec leurs contacts. Hebdomadairement, seulement 2,3 % des 

répondants le font plus de 6 fo is, 0,8 % le font 4 à 5 fo is. Reste que 29,8 % des répondants 

partagent une vidéo publicitaire, une fois par semaine, avec leurs contacts. 

Tableau 3.5 
Le nombre de partages hebdomadaire des vidéos publicitaires avec les contacts Facebook 

Effecti fs Pourcentage valide 

Plus de 6 fois 3 2,3 

5 à 4 foi s 1 0,8 

3 à 2 fois 12 9,2 

1 fois 39 29,8 

Jamais 76 58,0 

Total 13 1 100,0 

3.1 La validité et fi délité des échelles de mesure 

En premier lieu, une analyse factorielle suivie du calcul des alphas de Cronbach et une 

matrice de corrélation ont été réalisée pour chacune des échelles utilisées lors de la collecte 

des données. Ces analyses ont pour objectif de vérifier la fi abili té et la valid ité de chacune de 

ces échelles (voir le tableau 3.6) et de s' assurer que chacun des items est corrélé à un seul 

facteur. 



47 

Tableau 3.6 
Les résultats des alphas, des variances expliquées et la matrice de corrélat ion des échelles 

Pourcentage 

Facteurs 
Alpha de de la 

Matrice de corrélation 
Cronbach variance 

ex~liquée 

1 2 3 4 
1. L' intention de 
diffus ion de la vidéo 

0,95 84,84 % 1,00 
publicitaire de Pepsi Max -0,04 0,43 0,19 

sur Facebook 
2. L' attitude envers 

0,95 90,67 % 1,00 0,20 0,31 
la marque Pepsi 
3. L'attitude envers 
la vidéo publicitaire de 0,83 68,55% 1,00 0,21 
Pepsi Max 
4. L' intention 

0,92 86,76% 1,00 d'achat de Pepsi Max 

L' attitude envers la marque Pepsi était mesurée par une échelle à troi s items, qui 

constituent un seul facteur, expliquant 90,67% de la variance. L'échelle utilisée a une très 

bonne cohérence interne, son alpha de Cronbach est de 0,95 . 

L' intention de diffusion de la vidéo publicitaire de Pepsi Max a été mesurée par une 

échelle à cinq items. Ces derniers constituent un seul facteur, et expliquent 85% de la 

variance tota le. L'alpha de Cronbach de l'échelle est de 0,95 , ce qui indique une très bonne 

cohérence entre les items de cette échelle. 

L' échelle qui mesure l'attitude envers la vidéo publicitaire de Pepsi Max est composée de 

6 items. Ces derniers constituaient un seul facteur et expliquaient 68,55 % de la variance 

totale. L' alpha de Cronbach est 0,83 . L'échelle est jugée très cohérente. 

L' intention d'achat était mesurée avec une échelle à trois items, qui constituent un seul 

facteur et qui expliquent 86,76% de la variance totale. Pour ce qui de la fiabilité de l'échelle 

de mesure, nous avons trouvé un alpha de Cronbach de 0,92 %. Nous concluons par 

conséquent qu ' il y a une cohérence interne satisfaisante pour nos échelles. 
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Tableau 3.7 
Les résul tats de l'ana lyse factorie lle 

Les énoncés de l' échelle Facteur 
Indice Test de 
KMO Bartlett 

L'att itude envers la QUblicité regardée 
- La publicité était très amusante à regarder 0,70 
- L' idée de la publicité est inte lligente 0,57 
- La publicité était excitante 0,55 

0,84 - La publicité ne fa isait pas que vendre le produit, e lle me 0,64 Sig= 0,00 
d iverti ssait. j'ai bien appréc ié 
-J'ai ri, e lle était drô le et bonne 0,72 
- J'a i vu cette publ ic ité te llement de fo is que j 'en ai assez 0,93 

L'attitude envers la margue PeQsi 
- Attrayante VS Non Attrayante 0,93 

0,75 Sig= 0,00 -Agréable VS Désagréable 0,96 
- Favorable vs Défavorable 0,97 

L' intent ion de diffusion de la vidéo regardée 

- Invra isembl able vs Vraisemblable 0,95 

- Inexistante VS Existante 0,97 

- Improbable vs Probable 0,97 0,86 Sig= 0,00 

- Impossib le vs Possib le 0,94 

-Incertain VS Certain 0,79 

L' intention d'achat 
- Si j ' ava is à acheter une boisson gazeuse, la probabilité 

d ' acheter la marq ue Pepsi serait : 0,9 1 
- La probabil ité d 'acheter la bo isson gazeuse de la marque 0,74 Sig= 0,00 

Peps i est : 0,95 
-La probabilité que j ' envisage d ' acheter la boisson gazeuse 

Peps i est : 0,93 

L'analyse en composantes principales des construits req uiert de fortes corrélations entre les 

items afin qu 'elle soit valide. Tout d 'abord, la matrice de corrélation doit être différente de la 

matrice d'identité. Cette condition a été vérifiée à l'aide du test de Bartlett (Malhotra, 2004). 

Puis, l' indice d 'adéquation de l'échant illonnage doit être au-dessus de 0,5 pour conclure à la 

pertinence de l' analyse factorielle (Malhotra, 2004). Ce postulat a été vérifié avec un test de 

Kaiser-Meyer-Oikin (Tableau 3. 7). 



3.2 L'analyse des hypothèses 

a) L' intention de diffuser une vidéo publicitaire sur le réseau soc ial Facebook sera plus 
grande lorsque le message communique une motivation extrinsèque qu ' intrinsèque 
(H 1) 
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Pour tester cette hypothèse, nous avons effectué un test t pour échantillons indépendants. 

L'objecti f était de comparer les moyennes des deux groupes (groupe à qui on a présenté une 

motivat ion intrinsèque et le groupe7 à qui on a présenté une motivat ion extrinsèque) pour 

déceler une éventuelle diffé rence entre eux. Le tableau 3.8 montre que la moyenne de 

l' intention de di ffusion de la vidéo publicitaire est plus importante chez le groupe à qui nous 

avons offert un incitati f motivati onnel intrinsèque (3,22) comparativement à 1 ' autre groupe à 

qui nous avons offert un inc itatif motivationnel extrinsèque (2,86). Ceci est à priori contraire 

à notre hypothèse. D'ailleurs, le test réalisé nous indique (tableau 3 .9) que ces deux 

moyennes ne sont pas stati stiquement différentes. En fi xant à 5 % le seuil de signification 

statistique (a.= 5 %), on ne peut pas rejeter l' hypothèse nulle, les deux moyennes de groupes 

sont égales. Donc, notre hypothèse H 1 est rejetée. Ainsi, il n'y a pas de différence dans 

l' intention de di ffuser une vidéo publicitaire sur le réseau social Facebook lorsque le message 

communique une motivation extr insèque ou intrinsèque. 

Toutefo is, pour obteni r ces résultats, nous avons effectué le test de Levene qui nous a perm is 

de s'ass urer que les deux vari ances des deux groupes sont éga les (homogénéité de la 

variance). Les résultats dans le tableau 3.9 nous indiquent sur une homogénéité de la variance 

et par conséquent, nous pouv ions continuer avec le test t. 

7 Pour les fin s d ' analyses, les trois groupes à qui on a présenté une motivation extrin sèque ont été fusionnés 

dans un seul. 
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Tableau 3.8 
Les statistiques de groupe 

Ecart- Erreur standard 
Scénario N Moyenne 

type moyenne 

L' intention de Motivation extrinsèque 104 2,86 1,78 0, 17 
diffusion de la vidéo 

Motivation intrinsèque publicitaire 27 3,22 1,54 0,30 

Tableau 3.9 

Le test d' échantillons indépendants 

Test de 

Levene sur 

l'égalité Test-t pour égalité des moyennes 

des 

moyennes 

Sig. Différence Différence 
F Sig. t ddl 

(bilatérale) moyenne écart-type 

L' intention de Hypothèse de 
diffusion de la va nances 1,77 0,19 -0,96 129 0,34 -0,36 0,37 
vidéo égales 
publicitaire Hypothèse de 

variances -1 ,04 45 ,66 0,30 -0,36 0,34 
inégales 
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b) L' intention de diffu ser une vidéo pub licitaire sur le réseau social Facebook sera plus 
grande lorsque le message communique un incitatif économique qu ' un message 
communiquant un incitatif d' auto-va lorisation (H 1 a) 

Pour tester cette hypothèse, nous avons effectué, encore une fo is, un test t pour 

échantillons indépendants. Le tableau 3. 10 montre que la moyenne de 1 ' intention de di ffusion 

de la vidéo pub licitaire est pl us importante chez le groupe à qui nous avons offert un incitati f 

d' auto-valorisation (3 ,23) comparativement aux deux groupes à qu i nous avons offert un 

inci tat if économique (2,66) . Toutefois, le test réalisé, nous indique (tableau 3.11 ) que ces 

deux moyennes ne sont pas statistiquement différentes. En fixant à 5 % le seuil de 

signification stati stique (a = 5 %), on ne peut pas rejeter l' hypothèse nu lle, les deux 

moyennes de groupes sont égales. Donc, notre hypothèse H 1 a est rejetée et par conséquent, 

nous concluons que l' intention de diffuser une vidéo publicita ire ne sera pas pl us grande 

lorsque le message communique un incitat if économique qu ' un autre message communiquant 

un incitatif d'auto-valorisation. 

Avant d 'effectuer ce test, nous avons fa it le test de Levene pour nous assurer que les 

deux variances des deux groupes sont égales (homogénéité de la variance). Les résultats dans 

le tableau 3.1 1 nous indiquent sur une homogénéité de la variance et par conséquent, nous 

pouvions continuer avec le test t. 

Tableau 3.10 

Les statistiques de groupe 

Erreur 
Ecart-

Scénario N Moyenne standard 
type 

moyenne 

L' intention de incitatif économique 66 2,66 1,72 0,2 1 

diffusion de la vidéo 

publicitaire 
incitatif d'auto-valorisation 38 3,23 1,84 0,30 
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Tableau 3.11 
Le test d'échantillons indépendants 

Test de 

Levene sur 

l'égalité des 
Test-t pour égalité des moyennes 

moyennes 

Sig. Différence Différence 
F Sig. t ddl 

(bilatérale) moyenne écart-type 

L' intention de Hypothèse de 0,76 0,3 8 1,59 102 0,11 0,57 0,36 
diffusion de la variances égales 
vidéo Hypothèse de 1,56 72,93 0,12 publicitaire 0,57 0,37 

van an ces 
inégales 

c) L' intention de diffuser une vidéo publicitaire sur le réseau socia l Facebook sera plus 
grande lorsque le message communique un incitatif économique instantané qu ' un 
incitatif économiq ue lié à la chance de gagner une gratuité suite à un tirage au sort 
(Hib) 

Pareillement aux hypothèses précédentes, nous avons effectué un test t pour 

échantillons indépendants. Les moyennes des deux groupes seront encore comparées pour 

déceler une éventuelle différence entre eux. Le tableau 3.12 montre que la moyenne de 

l' intention de diffusion de la vidéo publicitaire est plus importante chez le groupe à qui nous 

avons offert un incitatif lié à la chance de gagner un bon d'achat des produits PepsiCo d' une 

valeur de 350 $su ite à un tirage au sort, (2,85) comparativement à l'autre groupe à qui nous 

avons offert un incitatif économique instantané sous forme d'une chanson iTtunes (2,49). 

Par contre, le test t pour échanti llons indépendants (tableau 3 .13) montre que ces deux 

moyennes ne sont pas statistiquement différentes. En fixant à 5 % le seuil de signification 

statistique (a= 5 %), on ne peut pas rejeter l'hypothèse nulle (les deux moyennes de groupes 

sont égales). Donc, notre hypothèse Hlb n' est pas supportée. Ainsi , l' intention de diffuser 

une vidéo publicitaire sur le réseau social Facebook ne sera plus grande lorsque le message 

communique un incitatif économique instantané qu'un incitatif économique lié à la chance de 

gagner une gratuité suite à un tirage au sort. 
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Pour obtenir ces résu ltats, nous avons effectué le test de Levene qu i nous a indiqué 

que les deux variances des deux groupes sont égales (homogénéité de la variance). Les 

résultats dans le tab leau 3. 13 montrent cette homogénéité de la variance et par conséquent, 

nous pouvons continuer avec le test t. 

Tableau 3.12 
Les statistiques de groupe 

Erreur 

Scénario N Moyenne Ecart-type standard 

moyenne 

L'intention de Partage cette vidéo avec tes am is 

partage de la 
sur Facebook et cours la chance 
de gagner un bon d 'achat des 

vidéo publicitaire produits PepsiCo d ' une valeur de 30 2,85 1,90 0,35 

350 $. (gain suite à un tirage au 
sort) 

Partage cette vidéo avec tes am is 
sur Facebook et obtiens une 
chanson iTunes de ton choix. 36 2,49 1,56 0,26 

(gain instantané) 

Tableau 3.13 
Le test d'échanti llons indépendants 

Test de 

Levene sur 

l'égalité des 
Test-t pour égalité des moyennes 

moyennes 

Sig. Différence Différence 
F Sig. t ddl écart-type (bilatérale) moyenne 

L'intention de Hypothèse de 0,79 0,38 
partage de la van an ces 0,83 64 0,4 11 0,35 0,43 
vidéo égales 
publicitaire Hypothèse de 

vanances 0,81 55,98 0,42 0,35 0,43 
inégales 
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L'objectif principal de la présente recherche est d ' étudier la différence d 'effet des 

messages comm uniquant des incitatifs motivationnels, intrinsèques et extrinsèques, sur 

l' intention de diffuser une vidéo publicitaire sur Facebook. Ensuite, nous vou lions déceler 

une éventuelle différence d 'effet entre les messages communiquant différents incitatifs 

motivationnels retenus dans notre étude. Pour ce faire , nous avons effectué une analyse de 

variance à un facteur. En même temps, avec cette méthode, nous pouvons comparer ces 

messages communiquant des incitatifs motivationnels afin de connaître leur degré de 

pertinence, c'est-à-dire, s' il y en a un qui serait plus efficace que les autres. 

Tableau 3.14 
L' intention de diffusion de la vidéo publicitaire 

Intervalle de confiance à 

Écart- Erreur 
95 % pour la moyenne 

N Moyenne 
type standard Borne Borne 

inférieure supérieure 

-Pmiage cette vidéo et montre à 
tes amis que tu fais partie du 38 3,23 1,84 0,30 2,62 3,83 
mouvement « Pepsi ». 

-Partage cette vidéo avec tes amis 
sur Facebook et encourage Pepsi à 

27 3,22 1,54 0,30 2,6 1 3,83 financer des idées positives pour 
améliorer le monde. 

- Partage cette vidéo avec tes amis 
sur Facebook et obtiens une 36 2,49 1,56 0,30 1,97 3,02 
chanson iTunes de ton choix. 

-Partage cette vidéo avec tes amis 
sur Facebook et cours la chance 
de gagner un bon d' achat des 30 2,85 1,90 0,35 2, 14 3,56 
produits PepsiCo d' une valeur de 
350$. 

Total 131 2,94 1,73 0,15 2,64 3,24 

L'observation des différences entre les moyennes par type de message nous permet 

de constater, a priori, l' existence d ' une relation entre certains types de messages 

communiquant un incitatif motivationnel et l' intention de diffusion de la vidéo publicitaire. Il 
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semblerait que le message communiquant un incitatif d ' auto-valorisation (motivationnel 

extrinsèque), avec une moyenne de 3,23 ainsi que le message communiquant un incitatif 

d ' altruisme envers l'entrepri se (une motivation intrinsèque) avec une moyenne de 3,22, 

so ient les plus efficaces, et les autres messages communiquant des incitatifs mot ivationne ls 

extrinsèques (les incitatifs économiques) soient moins efficaces en terme d ' impact sur 

l' intent ion de diffus ion de la vidéo publicitaire sur Facebook. 

À ce stade, notre conclusion reste préliminaire, puisque notre ana lyse s'est limitée 

aux résultats descripti fs. Il faudrait voir si la relation observée est généra li sable à toute la 

population . Pour vo ir si on peut généraliser ces résultats obten us, nous a llons effectuer un test 

d ' inférence stat istique. C'est le test de Fisher sur les différences entre les moyennes 

indépendantes qui a été retenu. À partir de ce test statistique, nous a ll ons vo ir s' il y aura une 

différence des moyennes dans le cas où on décide de généraliser nos résultats trouvés à partir 

de notre échantillon. 

Tableau 3.15 

L'effet d ' un incitatif économiq ue instantané sur l' intention de diffusion de la vidéo 
publicitaire 

Somme des Moyenne des 

carrés ddl carrés F Signification 

Inter-groupes 12,67 3 4,22 1,42 0,23 

lntragroupes 377,01 127 2,96 

Total 389,68 130 

L' analyse des résultats montre que la variance entre les groupes (MSB = 4,22) n' est 

pas largement supérieure à la variance à l' intérieur du groupe (MSB = 2,96). Car, en fixant à 

5% le seuil de signification statistique (a = 5 %), on ne peut pas rejeter l'hypothèse nulle 

(p=0,23 > 0,05). Ce qui signifie que l' intention de diffusion de la vidéo publicitaire de Pepsi 

ne varie pas quel que soit le type d'incitatif motivationnel. Déjà, à partir de ces résultats, on 

peut conclure que la différence d ' effet des messages communiquant des incitatifs 

motivationnels manipulés dans notre expérimentation n' est pas statistiquement significative. 
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Même si le test de Fisher nous indique, théoriquement, 1 'existence de différences de 

moyennes significatives entre les catégories du facteur manipulé, il ne spécifie pas où se situe 

cette différence. C ' est le test de comparaisons multiples qui permet de répondre à cette 

question. Il s'agit de comparer les moyennes prises paire par paire et d 'observer l'existence 

ou l' absence de différences s ignificatives, ai nsi que la nature de cette différence. Un des tests8 

de comparaisons des moyennes qui sera choisi dans notre cas d 'étude est le test de Scheffe 

(tableau 3 . 16). 

8 Les tests de Bonferroni et Tu key ont donné les mêmes résultats. 
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Pour un niveau de signification de 5 %, nous constatons qu 'aucune moyenne n'est 

supérieure à l'autre. Cela veut di re qu ' aucun incitatif motivationnel n' a une influence 

particuli ère sur l' intention de diffuser la vidéo public itaire de Pepsi Max sur le mur de 

Facebook. Nous pouvons conclure qu'il n ' y a aucune différence d ' impact des messages 

communiquant un incitatif motivationnel (gue ce soit intrinsèque ou extrinsèque) sur 

l'intention de diffusion d'une vidéo publicitaire sur le site de Facebook. Autrement dit, 

aucun incitatifmotivationnel n ' est plus efficace qu'un autre. 

d) L'atti tude envers la publicité sera plus grande lorsque le message communique une 

motivation extrinsèque qu ' intrinsèque (H2) 

Pour tester cette hypothèse, nous avons effectué un test t pour échant illons indépendants. Le 

tableau 3.17 montre, qu ' à priori , la moyenne de l'attitude envers la vidéo publicitaire de 

Pepsi Max est moins importante chez le groupe à qui nous avons offert un incitatif 

motivat ionnel extrin sèque (3 ,84) comparativement aux autres groupes à qui nous avons offert 

un incitati f motivation ne! intrinsèque ( 4, Il ). D'ailleurs, le test t pour échantillons 

indépendants (tableau 3. 18) montre que ces deux moyennes ne sont pas statist iquement 

différentes. En fi xant à 5% le seuil de signification stati stique (a = 5 %), on ne peut pas 

rej eter l' hypothèse nulle, les deux moyennes de groupes sont égales. Donc, notre hypothèse 

H2 n'est pas supportée. A insi, l' attitude envers la publicité n'est pas plus grande lorsque le 

message communique une motivation extrinsèque qu ' intrinsèque. 

Toutefois, pour obtenir ces résultats, nous avons effectué le test de Levene, pour s' assurer 

que les deux variances des deux groupes sont égales (homogénéité de la variance). Il nous 

indiquait, dans le tableau 3.18, sur une homogénéité de la variance et par conséquent, nous 

pouvions continuer avec le test t. 
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Tableau 3.17 
Les statistiques de groupe 

Erreur 

Scénario N Moyenne Ecart-type standard 

moyenne 

L'attitude envers la Motivation intrinsèque 27 4, 11 1, 16 0,22 

vidéo publicita ire 
Motivation extrinsèque 104 3,84 1,26 1,23 

Tableau 3.18 
Le test d'échanti llons indépendants 

Test de 

Levene sur 

l'égalité Test-t pour égali té des moyennes 

des 

moyennes 

Sig. Différence Différence 
F Sig. t dd t 

(bilatérale) moyenne écart-type 

L' attitude Hypothèse de 
envers la v idéo variances égales 0,5 1 0,47 -1 ,04 129 0,30 -0,28 0,27 

public itaire Hypothèse de -1 ' 1 0 
variances inégales 

43 ,29 2,78 -2,80 0,26 

De plus, afin de vérifier la différence d ' effet des messages communiquant différents incitatifs 

motivationnels sur l' attitude envers la vidéo publicitaire regardée lors de notre 

expérimentation, nous a llons effectuer une analyse de variance à un facteur. L'objectif de 

cette méthode, comme déjà mentionné, est de comparer ces messages communiquant des 

incitatifs motivationnels un à un afin de déceler une éventuelle différence d ' efficacité. 
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Tableau 3.19 
L'attitude envers la vidéo publicitaire de Pepsi Max 

Intervalle de 

Écart-
confiance à 95 % 

Erreur pour la moyenne N Moyenne 
type standard Borne Borne 

inférieure supérieure 

- Partage cette vidéo et montre à 
tes ami s que tu fa is partie du 38 3,78 1,25 0,20 3,37 4, 19 
mouvement « Pepsi ». 

-Partage cette vidéo avec tes amis 
sur Facebook et encourage Pepsi à 

27 4, 12 1, 163 0,224 3,66 4,58 financer des idées pos itives pour 
amé li orer le monde. 

-Partage cette vidéo avec tes amis 
sur Facebook et obtiens une 36 3,78 1, 10 0, 18 3,4 1 4, 15 
chanson iTunes de ton choix. 

-Partage cette vidéo avec tes amis 
sur Facebook et cours la chance de 
gagner un bon d'achat des produits 30 3,98 1,47 0,27 3,43 4,53 

PepsiCo d'une valeur de 350 $. 

Total 13 1 3,89 1,24 0, 11 3,68 4, 11 

L'observation des différences entre les moyennes par type de message nous permet de 

conc lure, a priori , à l' existence d' une relation entre le type du message communiquant un 

incitatif motivationnel et 1 'attitude envers la vidéo publicitaire (tableau 3. 19). Il semblerait 

que le message communiquant un incitatif d'altruisme envers l' entreprise (motivation 

intrinsèque) soit le plu s efficace, et les messages communiquant des incitatifs motivationnels 

extrinsèques so ient moins efficaces en term e d' impact sur l'atti tude envers la vidéo 

pub licitaire sur Facebook. 

À ce stade, notre conc lusion reste pré liminaire, putsque notre analyse s' est limitée aux 

données de l'échantillon. Il faudrait voir si la re lation observée est généralisable. Pour 

généraliser les résultats obtenus au niveau de l' échantillon à l' ensemble de la population, 

nous allons effectuer un test d' inférence (tableau 3 .20). C'est le test de Fisher sur les 

différences entre les moyennes indépendantes qui a été retenu. 
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Tableau 3.20 

L'att itude envers la v idéo publici ta ire sur Facebook 

Somme des Moyenne des 
Significat ion ddl F 

carrés carrés 

Inter-groupes 2,53 3 0,84 0,54 0,66 

Intra-groupes 198,20 127 1,56 

Total 200,73 130 

L'analyse des résultats montre que la variance entre les groupes (MSB = 0,84) n 'est pas 

largement supérieure à la variance à l' intérieur du groupe (MS B = 1 ,56). En fixant à 5% le 

seuil de signi fication stati stique (a = 5 %), nous ne pouvons pas rejeter l' hypothèse nulle 

(p=0,66 > 0,05). Ce qui signifie que l'attitude envers la v idéo publicitaire Peps i Max n 'est 

pas affectée par les messages communiquant des inc itat ifs motivationnels ( intrinsèq ue et 

extrinsèques) manipulés du rant notre expérim entat ion. Déjà, à partir de ces résultats, on peut 

conclure que les effets des messages communiquant des incitat ifs motivationnels manipul és 

dans notre expérimentat ion ne sont pas statistiquement di fférents. Même s i le test de Fisher 

nous indique, théoriquement, l' existence de di fférences de moyennes significatives entre les 

catégori es du facteur manipulé, il ne spécifie pas où se situe cette di ffé rence. C'est le test de 

compara isons mul tiples qui permet de répondre à cette question. Il s ' agit de comparer les 

moyennes pri ses paire par pai re et d 'observer l'existence ou l' absence de différences 

signi ficat ives, a insi que la nature de cette di fférence (tableau 3 .2 1 ). Un des tests9 de 

comparaisons des moyennes qui sera retenu dans notre cas d 'étude est le test de Scheffe. 

9 
Les tests de Bonferroni et Tukey ont donné les mêmes résultats. 
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À un niveau de signification de 5 %, on peut dire qu 'aucune moyenne n'est supérieure à 

l'autre. Cela veut dire qu 'aucun de nos messages communiquant un incitatif motivationnel 

(intrinsèque ou extr insèques) n'a une influence particulière sur l'attitude envers la vidéo 

publicitaire de Pepsi. Nous concluons qu'il n'y a aucune différence d'impact des messages 

communiquant un incitatif motivationnel (que ce soit intrinsèque ou extrinsèque) sur 

l'attitude envers la vidéo publicitaire regardée sur le site de Facebook. 

e) Une att itude positive envers la vidéo publicitaire aura une influence positive sur 
l'attitude envers la marque (H3) 

Dans notre cadre conceptue l, on prétend qu ' il y a une relation entre l'attitude envers la vidéo 

publicitaire regardée et l'attitude envers la marque. Pour vérifier cette éventuelle relation, 

nous avons réalisé une régression linéaire simple entre les deux variables dont l' attitude 

envers la vidéo publicitaire regardée est la variable indépendante. Le tab leau 3.22 montre 

l' existence d' une relation linéaire entre ces deux variab les. Pour un alpha de 5 %, nous avons 

une relation statistiquement significative (F = 6,50) malgré que la variab le« attitude envers la 

vidéo publicitaire » n'explique que 5% de la variance de l'attitude envers la marque. Donc, 

l' hypothèse H3 est supportée . Par la méthode des moi ndres carrés, cet effet de l' attitude 

envers la publicité est modélisé par un coefficient de régression partiel f3 estimé à 0,22 

(tableau 3.23). Ce paramètre est positif, ce qui illustre bien que, plus la personne a une 

attitude positive envers la vidéo publicitaire, meilleure sera son attitude envers la marque. 

Tableau 3.22 

L'évaluat ion du modèle linéaire mesurant l'effet de l' attitude envers la publicité sur l' attitude 
envers la marque 

Modèle Somme des ddt Moyenne des F Sig. R2 

carrés carrés 

1 1 Régression 7,47 1 7,47 6,50 0,01 0,05 

a. Valeurs prédites: (constantes), attitude envers la vidéo publicitaire sur Facebook 

b. Variable dépendante: Attitude envers la marque Pepsi 
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Tableau 3.23 

L' impact de l'attitude envers la publicité sur l'attitude envers la marque 

Coefficients non Coefficients 

standardisés standardisés 
Modèle t Sig. 

Erreur 
A Bêta 

standard 

(Constante) 1,47 0,3 1 4,75 0,00 

1 
La moyenne de 1 'attitude 
envers la vidéo publicitaire sur 0, 19 0,08 0,22 2,55 0,01 
Face book 

a. Variable dépendante: Attitude envers la marque Pepsi 

f) Une attitude positive envers la marque aura une influence positive sur l' intention de 
diffuser la vidéo publicitaire virale sur le réseau social Facebook (H4) 

Nous prétendons que l'attitude envers la marque Pepsi a un effet sur l' intention de diffusion 

de la vidéo publicitaire. Pour tester ce lien, nous avons réalisé une régression linéaire simple. 

Le tableau 3.24 montre l'existence d' une relation linéaire entre ces deux variables. Pour un 

alpha de 5 %, nous avons une relation statistiquement significative (F = 4, 14) malgré que la 

var iab le « attitude envers la marque Pepsi » n' explique que 3% de la variance de l' intention 

de diffusion de la vidéo publicitaire. Ainsi , l' hypothèse (H4) est supportée. 

Par la méthode des moindres carrés, cet effet de l'attitude envers la marque Pepsi est 

modélisé par un coefficient de régression partiel fJ estimé à 0,18 (tableau 3 .25). Ce 

paramètre est positif, ce qui illustre bien que, plus la personne a une att itude positive envers 

la marque Pepsi, meilleure sera l' intention de diffusion de la vidéo publicitaire. 

Tableau 3.24 
L'évaluation du modèle linéaire mesurant l'effet de l'attitude envers la marque sur 
l' intention de diffuser la vidéo publicitaire 

Somme des Moyenne des 
Modèle ddl F Sig. 

carrés carrés 

1 1 Régress ion 12,12 1 12,12 4,14 0,043 

a. Valeurs prédites: (constantes), L'attitude envers la marque Pepsi 

R2 

0,03 
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Tableau 3.25 
L' impact de l'attitude envers la marque sur l' intention de diffuser la vidéo publicitaire 

Coefficients non Coefficients t Sig. 

Modèle 
standardi sés standardi sés 

A Erreur Bêta 
standard 

1 (Constante) 2,3 1 0,33 6,83 0,00 

L' attitude envers la 
marque Pepsi 

0,28 0, 13 0, 18 2,03 0,04 

a. Variab le dépendante: L'intention de diffusion de la vidéo publicitaire. 

g) Une grande intention de diffuser une vidéo publicitaire sur un réseau social en ligne 
aura une influence positive sur l' intention d'achat du prod uit (HS) 

Pour mesurer l' effet éventuel de l' intention de diffu sion sur l' intention d' achat, nous avons 

utilisé la régression linéaire simple. En effet, d'après le tableau 3.26 nous constatons que 

l' intention de diffusion de la vidéo publicitaire a un effet positif sur l' intention d 'achat. Pour 

un alpha de 5 %, nous avons une re lation statist iquement significative (F = 3,66). L' intention 

de diffuser la vidéo pub licitaire explique 3 % de la variance de l' intention d'achat. Donc, 

nous concluons que l' hypothèse HS est suppo1tée. Par la méthode des moindres carrés, cet 

effet de l' intention de diffuser la vidéo publicitaire est modélisé par un coefficient de 

régression partiel fJ estim é à 0,17 (Tableau 3.27). Ce paramètre est positif, ce qui illustre 

bien que, plus la personne a l' intention de diffuser la vidéo publicitaire, meill eure sera 

l' intention d'acheter le produit annoncé. 



Tableau 3.26 
L'évaluation du modèle linéaire mesurant l' impact de l' intention de diffuser une 
vidéo publicitaire sur un réseau soc ial en ligne sur l' intention d'achat du produit 

Modèle Somme des ddl Moyenne des F Sig. 
carrés carrés 

1 1 Régression 11 ,24 1 11 ,24 3,66 ,05" 

a. Valeurs préd ites: (constantes), Intention de diffusion de la vidéo publicitaire. 

Tableau 3.27 

R2 

0,03 

L' impact de l' intention de diffuser une vidéo publicitaire sur un réseau social en ligne sur 
l' intention d'achat du produit 

Coefficients non Coefficients 

standardisés standardi sés 
Modèle t Sig. 

Erreur 
A Bêta 

standard 

1 (Constante) 3,07 0,3 0 10,14 0,00 

Intention de diffuser la 

vidéo publicitaire 
0, 17 0,09 0,17 1,9 1 0,06 

a. Variable dépendante : L' intention d 'achat 
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' 

En guise de conclusion, on peut dire qu ' il n 'y avait pas de différence d'effet entre les 

deux types d' incitatifs (intrinsèque ou extrinsèques) sur l' intention de la diffusion de la vidéo 

publicitaire de Pepsi Max sur Facebook. Quel que soit le message, parmi les quatre retenus 

dans notre étude, communiquant un incitatif motivationnel (intrinsèque ou extrinsèque), 

l'effet sur l' intention de diffusion d' une vidéo publicitaire par un membre du site Facebook 

sur son mur reste presque la même. Ce qui nous conduit à conclure que les incitatifs 

extrinsèques n' influencent pas plus l'attitude envers la vidéo publicitaire que notre incitatif 

intrinsèque. Par contre, nous avons trouvé que l'attitude envers la marque est influencée 

positivement par l'attitude envers la vidéo publicitaire. Aussi, nous avons trouvé une relation 

linéaire positive entre l'attitude envers la marque et l'intention de diffuser la vidéo 



67 

publicitaire de Pepsi Max. Enfin, nous avons constaté un effet linéaire positif de l' intention 

de diffuser une vidéo publicitaire sur le site de Facebook sur l' intention d'acheter le produit 

publicisé (tableau 3.28). Le prochain chapitre discute des résultats obtenus dans cette étude et 

énoncera les 1 imites et les avenues de recherches futures . 

Tableau 3.28 
Le résum é de la validation des hypothèses de recherche 

Hypothèse Confirmée 
L' intention de diffuser une vidéo publicitaire sur le réseau soc ial 

Hl Facebook sera plus grande lorsque le message communique une Non 
motivation extrinsèque qu ' intrinsèque 
L'intention de diffuser une vidéo publicitaire sur le réseau soc ial 

Hi a 
Facebook sera plus grande lorsque le message communique un 

Non 
incitatif économique qu ' un message communiquant un incitatif 
d' auto-va lorisation 
L' intention de diffuser une vidéo publicitaire sur le réseau social 

Hlb 
Facebook sera plus grande lorsque le message communique un 

Non 
incitatif économique instantané qu ' un incitatif économique lié à la 
chance de gagner une gratuité suite à un tirage au sort 

H2 
L'att itude envers la publicité sera plus grande lorsque le message 

Oui 
communique une motivation extrinsèque qu ' intrinsèque 

H3 
Une attitude positive envers la vidéo publicitaire aura une 

Oui 
influence positive sur l'attitude envers la marque 
Une attitude positive envers la marque aura une influence positive 

H4 sur l' intention de diffuser la vidéo publicitaire virale sur le réseau Oui 
soc ial Facebook 
Une grande intention de diffuser une vidéo publicitaire sur un 

H5 réseau soc ial en 1 igne aura une influence positive sur 1' intention Oui 
d'achat du produit 
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CHAPITRE IV 

DI SCUSSION , LIMITES ET AVEN UES DE RECHERC HE 

Le but de cette sect ion est de di scuter les princ ipaux résultats et leurs implicat ions 

managéri a les a in si que les limites de notre recherche . Nous rappe lons que l'obj ectif princ ipa l 

de ce mémo ire est de comparer les impacts de différents messages communiquant des 

incitati fs motivationne ls intrinsèques ou extrin sèques sur l' intention de partager une vidéo 

public itaire avec ses contacts sur Facebook. 

Les réseaux sociaux en généra l connai ssent une forte présence des internautes. Selon 

notre étude, il s sont 96,3 %à avo ir un compte sur le s ite de Facebook et 84,6% d 'entre eux y 

sont présents quotidiennement. Les marketeurs sont intéressés à savo ir s i l' utili sation d ' un 

incitatif parti culier motivera it les utili sateurs de Facebook à di ffuser des v idéos public ita ires à 

leurs amis et s i les inc itatifs extrinsèques sont plus efficaces qu ' un inc itatif intrinsèque. Pour 

répondre à ces questions, nous avons mis en place une expérimentat ion qui consista it à 

présenter à quatre g roupes différe nts (c lasses à I'UQAM) chacun des quatre incitatifs 

motivationnels extrinsèques ou intrinsèque retenus dans notre étude et ensuite, mesuré 

l' intention des sujets de diffuser une vidéo public itaire montrée au courant de cette 

expérimentation. 

En plus de vérifier l'effet des messages communiquant des incitatifs motivationnels 

sur l' intention de diffus ion, nous avons véri fié l ' im pact éventuel des inc itat ifs motivationnels 

sur l' attitude envers la vidéo publicitaire regardée, l'impact de cette dernière sur l'attitude 

envers la marque. De plus, nous avons étudié l' impact de l' attitude envers la marque sur 

l' intention de diffusion sur Facebook et la relation entre cette intention de diffusion et 

l' intention d ' achat (voir cadre conceptuel , page 28). 
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De ce fa it, l' intérêt de poser notre hypothèse (Hl) était de comparer l' intention de 

di ffusion de la vidéo publicitaire utili sée dans notre expérimentation en fonction de l' incitatif 

motivationnel intrinsèque ou extrinsèque présenté à nos participants. Les résultats montrent 

qu ' il n'y avait pas de di ffé rence d'effet entre les deux types d' incitat ifs (intrinsèque ou 

extrin sèques) sur l' intention de la diffusion de la vidéo publicita ire de Pepsi Max sur 

Facebook. La moyenne de l' intention de di ffusion de la vidéo publicitaire pour une 

motivat ion extrinsèque était de 2,88 contre une moyenne de 3,22 pour une motivat ion 

intrinsèque. Néanmoins, le test t pour la comparaison des moyennes était statistiquement non 

significatif. 

De plus, pour pousser notre analyse, et ce, même si les résultats du test sur 

l' hypothèse (H 1) répondaient à notre question principale, nous voulions savoir si l'effet des 

incitatifs motivationnels utili sés sur l' intention de di ffusion de la vidéo publicita ire di ffère 

selon que ce message communique un incitatif économique lié à la chance de gagner une 

gratuité suite à un tirage au sort, un incitatif économique instantané, d'auto-valorisation ou un 

incitatif d' altruisme envers l' entrepri se. L' intérêt des deux hypothèses H 1 a et H 1 b était 

doubl e. D' un coté, les résultats de ces hypothèses nous ont indiqué si les résultats de 

l' hypothèse H 1 ont été im pactés par l'effet d' un incitatif extrinsèque qui aurait influencé les 

deux autres incitatifs extrinsèques, car, dans notre analyse de H 1 les données des trois 

groupes à qui on a administré tro is incitatifs extrinsèques différents ont été fusionnées pour 

perm ettre un test de comparaison des moyennes. D' un autre coté, les hypothèses H 1 a et H 1 b 

nous ont permis de comparer l'effet du message qui communiquait un incitatif économique et 

le message qui communiquait un incitatif d' auto-valorisation (H 1 a) d' une part et d' autre part, 

l' effet du message qui communiquait un incitatif économique instantané avec l'effet du 

message qui communiquait un incitatif économique lié à la chance de gagner une gratuité 

suite à un tirage au sort (H 1 b ). 

Dans le cas des deux hypothèses (H 1 a et H 1 b ), les résultats indiquaient une absence 

de signification statistique. Ces comparaisons n'ont avantagé aucun incitatif par rapport à un 

autre. Autrement dit, quel que soit le message, parmi les quatre retenus dans notre étude, 

communiquant un incitatif motivationnel (intrinsèque ou extrinsèque), la différence de 



70 

l' intention de di ffusion d ' une v idéo publicitaire par un membre du site Facebook sur son mur 

reste la même. 

L' ineffi cacité de te lle stratég ie peut être expliquée par 1 'étude de Chung (2003 ). En 

effet, les consommateurs se c lassent en deux groupes en fonction de leurs attitudes envers les 

programm es incitati fs du bouche-à-ore ille. Le premier groupe qui représente un tiers des 

consommateurs a une attitude positive envers les programm es inc itati fs du bouche-à-ore ille. 

Deux raisons de cette attitude pos itive sont avancées. Premièrement, i 1 y a 1' intérêt qu ' un te l 

programm e peut procurer à une personne qui fait du bouche-à-ore ille, c ' est à dire, la personne 

reçoit une récompense et deuxièmement, il y a la sati sfaction que le « fa iseur » du bouche-à

ore ille ressent quand un consommateur achète un produit ou serv ice et que cela satisfa it son 

beso in . 

Par contre, le deuxième groupe, qui représente les deux ti ers des consommateurs, et 

donc le plus dominant, a une attitude négative envers les programmes incitati fs du bouche-à

oreille et s ' abstient d ' y par1iciper. L' étude de Chung, (2003) explique ce refus par plus ieurs 

raisons. Tout d ' abord , le consomm ateur peut se douter de la raison qui a poussé l' entreprise à 

voul oir le rémunérer en contrepartie de son bouche-à-oreille. Il peut concevoir l' offre de 

rétribution comme un stratagèm e pour « piéger » les consommateurs lors d ' une baisse 

d 'activité commerciale de l'entreprise. De plus, les consommateurs ne veulent pas encourager 

une publi cité virale qui pourrait être cons idérée comme envahi ssante par de leurs ami s. Et 

parfo is, les incitatifs extrinsèques, surtout économiques ne sont pas attirants pour les 

consommateurs ou ces derniers considèrent les rétributions proposées comme déri soires . 

Dans notre hypothèse (H2), nous avons supposé une attitude différente envers la 

vidéo pub licitaire regardée selon que le message communiquait un incitatif motivationnel 

intrinsèque ou extrinsèque. Deux tests statistiques ont été conduits pour vérifier cette 

hypothèse, le premier test, le test t pour comparaison des moyennes avait pour objectif de 

comparer les deux moyennes d' attitudes en fonction des incitatifs extrinsèques ou de 

l' incitatif intrinsèq ue retenu pour notre étude. Pour ce fa ire, les tro is inc itatifs extrinsèques 

retenus dans notre étude étaient fusionnés dans un seul groupe pour permettre une 

comparaison entre l' effet des incitatifs extrinsèques et de l' incitatif intrinsèque. Les résultats 
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de nos tests étaient statistiquement non signifi catifs . En effet, avec des moyennes d'attitude 

envers la publicité de ( 4, 12) pour le groupe à qui nous avons présenté un incitatif 

motivationnel intrinsèque et (3,78) pour le groupe à qui nous avons présenté un incitatif 

motivation ne! extrinsèque, notre test t s' est avéré non significatif (s ig =0,3 0) à un a= 5 %. Ce 

qui nous conduit à conclure que les incitatifs extrinsèques n' infl uencent pas plus 1 'attitude 

envers la vidéo publicitaire que notre incitati f intrinsèque. 

De plus, une analyse de variance était menée pour les quatre incitatifs motivationnels, 

un intrinsèque et trois extrinsèques. L'objectif est de com parer les moyennes prises paire par 

paire et d'observer l'existence ou l'absence de différences significatives d'attitude envers la 

publicité de Pepsi Max. Aucun inc itatif motivationnel n' influençait l'attitude envers la 

publicité plus qu ' un autre. La nature de l' incitatif motivationnel présenté aux participants à 

notre expérim entation n'ava it aucun effet sur l' attitude envers la vidéo publicitaire. 

L' impact de l'attitude envers la vidéo publicitaire sur l'attitude envers la marque 

présum é à l' hypothèse H3 est présenté au tableau 3.22, page 63. Cet effet était mesuré à 

l'aide d' une régression linéaire si mple. Les résultats de ce test démontrent que l'attitude 

envers la marque est influencée par 1 'attitude envers la vidéo publicita ire. Malgré que cette 

influence soit faible avec un R2=0,05, elle est statistiquement significat ive puisque le (s ig. est 

infé rieur à 0,05). Donc, notre hypothèse (H3) est confi rmée. Ces résultats sont similaires aux 

études de MacKenzie, Lutz et Belch ( 1986) et Mitchell et Oison ( 198 1 ). L'i mpact de 

l'attitude envers la publicité sur l' attitude envers la marque est bien documenté dans la 

li ttérature marketing (Gardner, 1985 ; Homer, 1990 ; Shimp, 198 1 ). Notre étude a vérifié cet 

impact dans le cas d ' une vidéo pub licitaire virale dans un site de réseau social. 

Aussi, nous avons trouvé une relation linéaire positive entre l'attitude envers la 

marque et l' intention de diffuser la vidéo publicitaire de Pepsi Max (H4). L'hypothèse qui 

supposait que l'attitude envers la marque a un effet sur l'intention de diffusion était 

supportée. Cet impact était mesuré par une régression linéaire simple avec l' attitude envers la 

marque comme variable indépendante et l' intention de diffuser de la vidéo publicitaire de 

Pepsi Max comme variable dépendante. L' impact était faible (R2=0,03) mais reste 

statistiquement significatif. 
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La dern ière hypothèse de notre étude était l' effet de l' intention de diffuser la publicité 

vira le sur l' in tention d ' achat (HS) . Les chercheurs se sont intéressés aux avantages de la 

public ité vira le (Dobele et al., 2007 ; Fattah, 2000) . Elle crée un intérêt chez le 

consommateur, le persuade pour des essais qui peuvent se conclure avec des achats futurs 

(Keller, 2009; Kirby, 2006). Cependant, aucune recherche, à notre connaissance, n' a étudié le 

lien entre l' intention de diffuser de la publicité v irale sur un site de réseau social et l' intention 

d' achat. Notre étude a permi s d ' établir un lien entre les deux variabl es et a contribué ainsi à 

enrichir les connaissances sur la publicité v ira le. Selon les résultats de nos ana lyses, le li en 

linéa ire entre les deux variables est statistiquement prouvé. Nous constatons un effet linéaire 

de l' intenti on de di ffu ser une v idéo publ icitaire sur le site de Facebook comm e variable 

indépendante sur l' intention d ' acheter le produit publicisé comme variable dépendante 

(R2=0,03), même si la vari ance expliquée reste faible ma is elle stati stiquement signifi cative. 

Les applications pour les gestionnaires 

Notre étude ava it pour but d ' apporter un aj out afin d' é luc ider les mécanismes de la 

publici té virale dans le réseau social Facebook. Nous voulions présenter aux gestionnaires 

une étude qui aiderait à la compréhension du rôle des incitati fs mot ivationne ls dans la 

di ffus ion des vidéos public itaires v ira les sur Facebook. L' impact des incitatifs motivationnels 

a déj à été démontré dans la diffus ion des courrie ls (Cheung et Lee, 20 12a ; Huang, Lin et 

Lin, 2009 ; Phe lps et al. , 2004a ; Sohn, 2009), ma is aucune étude ne l' ava it testé dans le cas 

de la v idéo publicitaire sur Facebook. 

Les incitati fs mot ivationne ls sont souvent utilisés pour encourage r le bouche-à-ore ille 

(A nghe lcev, 20 13), mais il semb le que la nature de l' incitatif ne change pas l' intention des 

gens à di ffuser la v idéo publi citaire sur le s ite de Facebook, par exempl e. D 'après les résultats 

de notre étude , l' impact reste faib le du point de vue stati stique et pratique . La différence des 

moyennes de l' intention de diffuser la vidéo publicitaire se lon l' incitatif motivationnel était 

statistiquement non significat ive. 

Notre étude a permis de vérifier l' importance de certaines variabl es dans le cas de la 

publicité v irale. En effet, l' attitude envers la publicité a un impact sur l'attitude envers la 

marque. Notre étude a démontré qu' une attitude positive envers la publicité infl uence 
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positivement l'attitude envers la marque. Les gens du marketing devraient ve iller à ce que les 

consommateurs aient touj ours une attitude positive envers leurs marques. C'est une variable 

impo1iante dans 1' intention des uti 1 isateurs à diffu ser de la publicité virale auprès de leurs 

contacts sur les réseaux soc iaux. De plus, l' attitude envers la marque a un impact pos iti f sur 

l' intention de diffuser de la publicité virale sur un réseau social en ligne. De même, 

l' intention de di ffuser impacte l' intention d 'achat. 

Les incitati fs motivat ionnels n'étant pas effi caces avec tous les consommateurs pour 

les inciter à diffuser des vidéos publicitaires sur leur mur Facebook. Les autres variables 

utili sées dans notre cadre conceptuel restent déterminantes dans la réuss ite d' une campagne 

virale dans un réseau soc ial en ligne. 

-Les limites de la recherche 

Les conclusions tirées de cette recherche doivent être considérées avec certaines 

précautions. La générali sation des résultats n' était pas l' objectif de cette étude. En effet, 

l' utilisation des expérimentations ne doit pas se préoccuper de la validi té externe sinon 

interne (Anghelcev, 20 13). L' utili sation de l' expérimentation vérifie certains effets de 

certaines variables sous certaines conditions, et non dans la vie rée lle (Anghelcev, 20 13). 

Bât ir une théorie et valider cette théorie sont deux processus complémentaires. Des 

études avec une bonne validité interne soulignant un effet d' une variab le sur une autre, lors 

d' une expérimentat ion avec des cond itions artificielles et même avec un échantillon non 

représentati f, seront certainement très valables (Kardes, 1996 ; Mook, 1983) 

Les jeunes étudiants sont considérés comme de grands utilisateurs d' Internet et des 

sites des réseaux sociaux. Projeter les résultats de cette étude sur d' autres populations 

fausserait probablement les résultats. Ces résultats sont év idemment affectés par l' uti lisation 

des échelles de mesure que nous avons choisies pour notre mémoire. D'autres recherches qui 

étudiera ient le même sujet avec d'autres échelles tirées de la littérature scientifique pourraient 

abouti r à des résultats di fférents. 

Il serait important de tester plusieurs types de publicités pour vo ir leurs effets sur 

l' intention de diffusion dans un site de réseau social et aussi, examiner les caractéristiques 

des vidéos partagées parce que la viralité diffère d' une vidéo à l' autre. Des vidéos étant plus 
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virales que d 'autres (Eckler et Bo ll s, 20 Il ; Wall sten, 2010 ; Woerdl , Papagiannidis et 

Bourlakis, 2008), l' utili sation de d ifférentes vidéos publicitaires apporterait certa inement 

d ' autres aj outs pour la compréhension de notre sujet. 

Le but de cette recherche éta it de fa ire un aj out concernant la diffus ion des v idéos 

public itaires v irales sur les sites des réseaux sociaux en ligne. Donc plusieurs variables jugées 

importantes n' ont pas été analysées en profondeur comme le type d ' hum our qui fo nct ionne le 

plus dans des vidéos v irales et pour quels types de récepteurs. De plus, notre étude n 'a pas 

pris en compte les variables sociodémographiques et leurs effets dans l' intention de diffusion. 
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ANNEXE A 
Les facteurs motivationnels qui encouragent le bouche-à-oreille 

a customer feels so strongly about the product that a 

Product-invo lvement 
pressure builds up in wanting to do something aboutit; 
recommending the product to others reduces the tension 
caused by the consumption experience 

Se lf-involvement 
the product serves as a means through which the speaker 

Dichter ( 1966) can grati fy certain emotional needs 

Other-invo lvement 
word-of-mouth activity addresses the need to give 
something to the receiver 

refers to discuss ion which is stimulated by 
Message-i1wo lvement advertisements, 

commercials, orQ_ubl ic relations 

lnvolvement 
leve! of interest or invo lvement in the topic under 
consideration serves to stimulate discuss ion 

Se lf-enhancement 
recommendations allow person to gain attention, show 

En gel, 
connoisseurship, suggest statvis, give the impression of 
possess ing inside inform ation, and assert superiori ty 

Blaekwell , & 
a genuine desire to help a friend or relative make a better 

Miniard Concern for others 
( 1993) 

purchase decision 

Message intrigue 
entertainment resulting from talking about certa in ads or 
se lling appeals 

Dissonance reduction reduces cognitive dissonance (doubts) following a major 
purchase decision 

Altrui sm (positive the act of doing something fo r others without 
WOM) anticipating any reward in return 

Product invo lvement 
persona! interest in the product, excitement resulting 
from product ownership and product use 

Se lf-enhancement 
enhancing images among other consumers by projecting 

Sundaram, Mitra, 
themselves as inte lligent shoppers 

He lping thecompany des ire to help the company 
& Webster 

Altruism (negative to prevent others from experiencing the problems they 
( 1998 

WOM) had encountered 
Anxiety reduction easing anger, anxiety, and frustration 

Vengeance to retaliate against the company associated with a 
negative consumption experience 

Advice seeking obtaining advice on how to resolve problems 
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ANN EXE B 

Questionnaire 

Dans le cadre d ' un mémo ire de MBA-Recherche à l'Université du Québec À Montréal 

(UQÀM), nous menons une étude sur les mot ivations des membres des réseaux sociaux en 

ligne à partager des v idéos publicitaires avec leurs contacts v irtuels. Le s ite « Facebook » 

représente notre cas d 'étude. 

Nous vous prions de répondre au présent questionna ire qui compte une diza ine de pages . 

Cependant, il ne vous prendra que 10 minutes environ. 

La confi dentia li té des réponses sera préservée en tout temps. Nous sollicitons votre 

co llaboration et vous en remercions. 

Pour toute question ou tout commentaire, nous vous invitons à écrire au courriel 
suivant: joumayl.khalid@uqam.courrier.ca 



SECTION A 

1. Avez-vous un compte sur le site de réseautage social« Facebook »? 

Oui 0 Non D 

Si vous avez répondu « NON» à la question précédente, nous vous prions d'arrêter de 

remplir ce questionnaire. Merci pour votre collaboration ! 
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2. Dans une semaine, combien de fois partagez-vous des vidéos publicitaires avec 

vos contacts sur votre mur« Facebook »? 

Plus de 6 fois 5 à 4 fois 3 à 2 fois 1 fois 

D 0 D D 

(Veuillez continuer à répondre au questionnaire même si vous n 'avez jamais 

partagé des vidéos publicitaires sur« Facebook »). 

3. Visionnez-vous les vidéos publicitaires que vos contacts« Facebook » partagent 

? 

Souvent D Parfoi s 0 Rarement D Jamai s D 

Jamais 

D 
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.1,- Jusqu'à quel point êtes-vous en accord ou en désaccord avec les affirmations 

suivantes? 

2 "' 4 5 6 7 J 

4. Regarder les vidéos 
publicitaires sur Facebook me 

D D D 0 0 D D 
permet de vo ir les publicités les plus 
populaires. 

5. Regarder les vidéos 

publicitaires sur Facebook me 
permettrait de vo ir certa ines D D D D D D D 
publicités que mes amis m'envoient 
et je trouve ça bien. 

6. Regarder des vidéos 
public ita ires sur Facebook m'aide à 0 0 D 0 0 D D 
relaxer et je trouve ça bien. 

7. Regarder des vidéos 
publicitaires sur Facebook me 

0 D 0 D D 0 0 
permet d'avoir une pause agréable et 
je trouve ça bien . 

8. Regarder des vidéos 
publicitaires sur Facebook m'aide à 

oublier le stress de l'école, du trava il 0 D 0 D D D 0 
et d'autres choses et je trouve ça 
bien. 

9. Regarder des vidéos 
publicitaires sur Facebook me donne 
une opportu nité de faire quelque 0 D D 0 D 0 0 
chose quand je n' ai rien à faire etje 
trouve ça bien. 

10. Regarder des vidéos 
publicitaires sur Facebook me 

0 D 0 D D 0 0 
permet de m'éloigner un peu de ce 
que je fais et je trouve ça bien. 



------------ -
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i- Veuillez cocher la case correspondante à l'énoncé suivant: 

Personnellement, je trouve que partager des vidéos publicitaires avec ses contacts dans un 

réseau social est : 

Tout àiait;;,en. ,3~ En, Neutre En accord 
dés accora "'''1 désaccord 

1 2 3 4 

11. Normal D 0 D 0 
12. Dérangeant 0 0 D 0 
13. 1 ntéressant 0 0 D 0 
14. Divertissant 0 0 D D 

i- Vous êtes invités à lire chacun des énoncés suivants et cocher le chiffre qui 

correspond à votre comportement. Vous devez répondre en fonction de ce qui vous 

caractérise le mieux dans la vie de tous les jours 

:JamaiS, 
1 '" ' '~~ 

1 2 3 4 
15. En général, parlez-vous de 
vidéos publicita ires à vos amis ou 0 D D 0 0 

collègues? 

16. Lorsque vous échangez avec vos 
amis ou collègues au sujet de choix de 0 D D D D 
vidéos publicita ires, êtes-vous utilisé 
comme conse ill er ? 

17. Vous ai mez aider les gens en 
partageant de l' informati on concernant D 0 D D 0 

différents types de produits . 

18. Les gens vous demandent de 
1' information concernant les meilleurs 0 D D D D 
endroits pour acheter des produits, pour 
connaître les meilleures ventes, etc. 

19. Si quelqu'un vous demande quel 
est le me illeur endroit pour acheter 0 D D 0 D 
certains types de produits, vous pouvez 
leur mentionner des endroits. 

.Toul àfait!i) 
en accord< 

5 

D 
D 

0 
0 

.;J#Înt 
5 

0 D 

D D 

0 D 

D D 

D D 
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" ~;ç. ~-·tl; ! 

,. .... 
Beaucoup 

Aucune0 * 
personne ' 

de 
personnes 

1 2 3 4 5 

20. Au cours des 6 derniers mois, à 
combien de personnes avez-vous parlé 0 0 D D D D D 

de différentes vidéos publicitaires? 

SECTION B 

~ Jusqu'à quel point êtes-vous en accord ou en désaccord avec les affirmations 
suivantes? 

2 3 4 5 
21. Il est important pour moi de boire 0 D D D 0 
une boisson gazeuse pour se désa ltérer 

22. Il est important pour moi d' avo ir du D D D D 0 
plaisir en buvant une boisson gazeuse 

23. Pensez-vous que vous êtes un grand 0 D D D 0 
bu veur des boissons gazeuses ? 

,J,. Jusqu ' à quel point êtes-vous en accord ou en désaccord avec les affirmations 

suivantes? 

1 2 3 4 5 
24. La marque« Pepsi-Cola » me D 0 D 0 D 
procure du plaisir 

25. Je me sens bien quand je consomme 0 0 0 0 0 
un produit de marque« Pepsi-Cola » 
26. Je me sens plus attaché à la marque D D 0 0 D 
« Pepsi-Cola »qu 'aux autres marques 
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~ Quelle est votre attitude envers la marque « Pepsi »? 

1 2 3 4 5 6 7 

0 0 D 0 0 0 D 
Non 

27. Attrayante Attrayante 

28. Agréab le 0 0 0 D D D 0 Désagréable 

29. Favorab le 0 0 0 D D D 0 Défavorable 
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NB: Pour remplir la prochaine partie du questionnaire, vous au1·ez besoin de voir une 

vidéo publicitaire. Veuillez attendre les directives du responsable de l'étude, s'il vous 

plait! 



Veuillez lire le scénario suivant avant de regarder la vidéo publicitaire, s' il vous 

Plait! 

Scénario 

Vous êtes sur votre page Facebook, un de vos contacts a di ffusé une v idéo 

publi citaire concernant la bo isson gazeuse Peps i. 

Cette v idéo a pour ti tre : 

Partage cette vidéo avec tes amis sur Face book et cours la chance de gagner un 

bon d ' achat des produits PepsiCo d ' une valeur de 350 $. 

Veuillez regarder cette v idéo et répondre au reste du questionnaire, s ' il vous plaît. 

---- - - - - --- - --- - - - - -- - -- ---
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*- Suite à la lecture du scénario, entourez la raison qui vous encouragerait à 
partager la vidéo publicitaire avec vos amis sur votre mu•· Facebook. 

(Veillez encercler le numéro de la réponse choisie, s'il vous plait.) 

110 

1. Partage cette vidéo et montre à tes amis que tu fais partie du mouvement« Pepsi ». 

Il. Partage cette vidéo avec tes amis sur Facebook et encourage Pepsi à financer des 

idées positives pour améliorer le monde. 

III. Partage cette vidéo avec tes amis sur Facebook et obtiens une chanson iTunes de ton 

choix. 

IV. Partage cette vidéo avec tes amis sur Facebook et cours la chance de gagner un bon 

d 'achat des produits PepsiCo d'une valeur de 350 $. 
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SECTION C 

.!- Quelle est votre attitude envers la marque « Pepsi » ? 

1 2 3 4 5 6 7 

30. Attrayante D 0 D 0 D D D 
Non 

Attrayante 

31. Agréab le D 0 D 0 0 D 0 Désagréable 

32. Favorab le D 0 D D 0 D 0 Défavorable 

.!- Quelle est la probabilité de partager cette vidéo avec vos amis sur le mur de 
votre compte « Facebook »dans le futur? 

1 2 3 4 5 6 7 

33. 1 nvraisemblable D D D 0 0 D D Vraisemblable 

34. 1 nex istante D D 0 D 0 D D Existante 

35. Improbable D D D 0 D D D Probable 

36. Impossible D D D 0 0 D D Possible 

37. Incertain D D 0 0 0 D D Certain 
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i- Suite au visionnement de la publicité, veuillez répondre aux questions 

suivantes: 

Toutàfait En Neutre En accord il Tout à 

en tlésaccord désaccord ~fait en. 
1 ' 1 tlCCO;d ,§a 1"' 

1 2 3 4 5 

38. La publicité était très amusante à 
D D D D D 

regarder 

39. L'idée de la publicité est 

intell igente 
D D D D D 

40. La publicité était exc itante D D D D D 
41. La publicité ne fa isait pas que 
vendre le produit, elle me diverti ssait. j 'ai D D D D D 
bien apprécié 

42. J 'ai ri , elle était drôle et bonne D D D D D 
43. J 'ai vu cette publicité tellement de 

D D D D D 
fois que j 'en ai assez 

44. Mon niveau d'anglais m'a permis 
D D D D D 

de comprendre cette publicité 

~ Jusqu'à quel point êtes-vous en accord ou en désaccord avec les affirmations 

suivantes? 

Tou{ à fait en En "" Tout àfttit 
Neutre En ttccord 

désttccord désaccord J!n accord 
1 2 3 4 5 

45. Cette vidéo reflète ce que je me D D D D D 
considère être 

46. Cette vidéo correspond à 

comment j'aimerais me présenter aux D D D D D 

autres 

47. Partager cette vidéo 0 D D D D 
communiquerait aux autres qui je suis 

48. Cette vidéo reflète mes intérêts D D D D D 
personnels 

49. Partager cette vidéo avec les 
gens leur indiquerait des choses D D D D D 

importantes sur moi 
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"- Jusqu 'à quel point êtes-vous en accord ou en désaccord avec les affirmations 
suivantes? 

2 3 4 5 6 7 

50. Si j'avais à acheter une 
boisson gazeuse, la probabilité 0 0 0 0 0 0 0 

d' acheter la marq ue Pepsi serait : 

51. La probabilité d'acheter la 

boisson gazeuse de la marque Pepsi 0 0 0 0 0 0 0 

est : 

52. La probab ilité que j'envisage 

d' acheter la boisson gazeuse Pepsi 0 0 0 0 0 0 0 

est : 

SECTION « D » 

~ Combien d'heures en moyenne, utilisez-vous les moyens suivants par jour? 

Moins 
12 heures 

d'une 1-2 heures 3-5 heures 6-8 heures 9-11 heures 
heure 

et plus 
of'.,. ,.· ' 

\i 

1 2 3 4 5 6 

53. La messagerie 0 0 0 0 0 0 
instantanée 

54. Courrie l 0 0 0 0 0 0 
55. Twitter 0 0 0 0 0 0 
56. Youtu be 0 0 0 0 0 0 
57. MyS pace 0 0 0 0 0 0 
58. Face book 0 0 0 0 0 0 
59. Autres 0 0 0 0 0 0 

Si vous avez coché « autres », veuillez indiquer lequel : .. . .. ..... .... .. .. .. . .... .. .. . . 
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60. Vous êtes membre de « Facebook »depuis : 

Moins de 6 mois D 

1 an ou 2 ans 0 

3 ans ou 4 ans D 

5 ans et plus D 

61. Combien d ' heures en moyenne vous connectez-vous sur« Facebook » par jour? 

9-11 heures 

5 

D 

62. Partagez-vous ou avez-vous déjà partagé une publicité avec vos contacts par un 

autre moyen autre que « Facebook »(ex: Courriel, Twitter, etc.) 

Ou i D Non D 

Si oui, lesquels ? 

L Combien de contacts avez-vous, approximativement, dans les outils suivants ? 

Moins de 50 so-tqo 
"' 

101-200 201-300 3qJ et plus 
§), " " 

63. Face book 0 D D D 0 

64. Votre téléphone cellulaire D D D 0 D 

65. Carnet d 'adresses de courriel D D D 0 D 
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66. Vous êtes : 

Homme D Femm e D 

67. Quel âge avez-vous ? 

18 -24 ans D 

25-34 ans D 

35-44 ans D 

45 ans et plus D 

68. Quel est votre revenu annuel personnel avant impôt? 

0 - 19 999$ D 40 - 59 999$ D 

20 000 - 39 999$ D 60 000$ et plus D 

Fin du questionnaire. Merci de votre collaboration ! 


