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célèbre sont-elles plus efficaces que les annonces avec modèle inconnu et les annonces avec produit seul ?

Endossement par les célébrités : Les annonces avec endosseur célèbre sont-elles plus efficaces que les annonces avec modèle inconnu et les annonces avec produit seul ?

L'utilisation des célébrités en publicité n'est pas un phénomène récent. Aux Etats-Unis dès la fin du dix-neuvième siècle les célébrités ont progressivement envahie la publicité presse. L'endossement doit sa popularité au développement de la publicité radio dans les années 30 et de la publicité télévisée dans les années 50. L'apparition du cinéma a élargi l'étendue de cette stratégie [START_REF] Mcdonough | Bringing brands to life[END_REF]. Vers la fin des années 70, la stratégie devint de plus en plus populaire. Pour certains observateurs de l'époque, l'engouement pour l'endossement par des célébrités n'était qu'un phénomène de mode ne pouvant en aucun cas perdurer. Mais l'utilisation de l'endossement continua à se développer d'une manière considérable. Aujourd'hui, l'endossement par les célébrités est devenu un élément à part entière des stratégies de communication marketing (Erdogan, 1999).

Plusieurs raisons que nous développerons laissent à penser que les célébrités sont influentes et que leur utilisation publicitaire génère souvent des réactions positives chez les consommateurs. Cependant, les célébrités ne sont pas efficaces dans toutes les conditions ni pour toutes les catégories de produit. Les nombreux cas d'échec d'endossements démontrent la nécessité d'étudier la stratégie d'endossement d'une manière approfondie. L'objectif de notre article est de comparer les effets des annonces avec célébrité aux effets des annonces avec modèle inconnu et produit seul. Plus précisément, nous tenterons de répondre à une interrogation principale :

-Les annonces avec endosseur célèbre sont-elles plus efficaces que les annonces avec modèle inconnu et les annonces avec produit seul ?

REVUE DE LA LITTERATURE

Pour étudier l'efficacité de l'endossement par les célébrités en publicité, les chercheurs ont souvent eu recours au modèle de crédibilité de la source, proposé par Hovland et ses associés au début des années 50 ainsi qu'au modèle d'attractivité de la source [START_REF] Mcguire | Personality and susceptibility to social influence[END_REF]. L'hypothèse de congruence a par la suite été proposée en complément des deux modèles initiaux [START_REF] Lynn | Physical Attractiveness of the Celebrity Endorser: A social Adaptation Perspective[END_REF][START_REF] Michael | Celebrity ans noncelebrity advertising in a two-sided context[END_REF][START_REF] Michael | An investigation into the `match-up' hypothesis in celebrity advertising: When beauty may be only[END_REF]. Ces différents modèles suggèrent que l'efficacité des publicités mettant en vedette des endosseurs célèbres dépend de l'attractivité de la célébrité, de sa crédibilité et de sa congruence avec la marque. Nous détaillons ces trois modèles dans ce qui suit.

1.1. Le modèle de l'attractivité de la source L'attractivité physique a toujours été un important thème de recherche en sciences sociales mais aussi dans les recherches sur le changement d'attitude. Le modèle d'attractivité de la source s'appuie sur la psychologie sociale et soutient l'hypothèse selon laquelle l'efficacité du message dépend des caractéristiques de la source, en l'occurrence, de l'attractivité de la source. L'attractivité ne fait pas référence à la seule attractivité physique, elle comprend plusieurs autres caractéristiques telle que le niveau intellectuel, la personnalité, le style de vie, etc. (Erdogan, 1999).

Les célébrités sont choisies comme endosseurs du fait de leur statut de célébrité mais aussi de leur apparence physique. Ce dernier critère est d'autant plus important que le produit promu est destiné à renforcer la beauté physique (Erdogan, 1999). Les recherches sur l'attractivité de la source ont montré que les communicateurs attractifs génèrent plus de stéréotypes positifs (Erdogan, 1999), plus de changements de croyances [START_REF] Kathleen | More evidence on the effects of a presenter physical attractiveness: Some cognitive, affective, and behavioural consequences[END_REF] et de plus grandes intentions d'achat que les endosseurs non attractifs [START_REF] Kathleen | More evidence on the effects of a presenter physical attractiveness: Some cognitive, affective, and behavioural consequences[END_REF][START_REF] Hershey | Endorser Effectiveness By Product Type[END_REF] (Erdogan, 1999). En effet, l'attractivité de la célébrité à elle seule ne peut être à l'origine du changement d'attitude suite à l'exposition à un message publicitaire. D'où, la prise en considération d'une autre caractéristique de la célébrité : la crédibilité.

Le modèle de crédibilité de la source

Le modèle de crédibilité de la source développé par Hovland et ses associés au début des années cinquante trouve ses fondements dans la recherche en psychologie sociale [START_REF] Carl | The influence of Source Credibility on Communication effectiveness[END_REF][START_REF] Carl | Communication and Persuasion[END_REF]. Ce modèle stipule que la crédibilité de la source du message publicitaire influence son efficacité. Il identifie l'expertise et la fiabilité comme étant les deux dimensions de la crédibilité.

La fiabilité, première dimension de la crédibilité, fait référence à l'honnêteté et l'intégrité perçues de l'endosseur. En d'autres termes, elle est liée à la confiance qu'a le consommateur envers la source pour la manière honnête et objective avec laquelle elle fournit les informations [START_REF] Roobina | The impact of celebrity spokespersons' perceived image on consumers' intention to purchase[END_REF]. [START_REF] Friedman | Correlates Of Trustworthiness For Celebrities[END_REF] (Erdogan, 1999).

L'expertise fait référence au niveau de connaissances perçu, à l'expérience ou au savoir faire/talent possédé par la source [START_REF] Carl | Communication and Persuasion[END_REF]. Une célébrité perçue comme experte dans la catégorie de produit est plus persuasive [START_REF] Speck | Celebrity Endorsements -Scripts, Schema and Roles: Theoretical Framework and Preliminary Tests[END_REF] 

L'hypothèse de congruence

Dans le domaine de l'endossement, certaines des recherches traitant de l'hypothèse de congruence ont étudié les effets de la congruence entre la célébrité et le produit [START_REF] Michael | An investigation into the `match-up' hypothesis in celebrity advertising: When beauty may be only[END_REF][START_REF] Kamins | Congruence between Spokesperson and Product Type: A Matchup Hypothesis Perspective[END_REF][START_REF] Till | Matching products with endorsers: attractiveness versus expertise[END_REF] alors que d'autres ont plutôt mis l'accent sur les effets de la congruence entre la célébrité et la marque sur le processus d'endossement [START_REF] Wayne | Celebrity-Brand Congruence Analysis[END_REF][START_REF] Shekhar | Celebrity Spokesperson and Brand Congruence: An Assessment of Recall and Affect[END_REF][START_REF] Amna | Effects of Source Congruity on Brand Attitudes and Beliefs: The Moderating Role of Issue-Relevant Elaboration[END_REF]. Dans notre recherche, nous nous intéressons aux effets de la congruence célébrité/marque étant donné que la congruence célébrité/produit peut être appréhendée à travers l'expertise et l'attractivité de la célébrité, identifiées dans la littérature comme étant deux facteurs de congruence célébrité/produit.

Dans le cadre de l'endossement, l'hypothèse de congruence met l'accent sur l'harmonie ou l'adéquation perçue entre la célébrité et le message transmis par le produit ou la marque (Kahle et [START_REF] Lynn | Physical Attractiveness of the Celebrity Endorser: A social Adaptation Perspective[END_REF][START_REF] Michael | An investigation into the `match-up' hypothesis in celebrity advertising: When beauty may be only[END_REF][START_REF] James | The Matchup Effect of Spokesperson and Product Congruency: A Schema Theory Interpretation[END_REF]. Elle soutient l'hypothèse selon laquelle le message transmis par la célébrité et celui transmis par le marque doivent être congruents pour une meilleure persuasion [START_REF] Forkan | Product matchup key to effective star presentations[END_REF][START_REF] Lynn | Physical Attractiveness of the Celebrity Endorser: A social Adaptation Perspective[END_REF][START_REF] Michael | Celebrity ans noncelebrity advertising in a two-sided context[END_REF][START_REF] Michael | An investigation into the `match-up' hypothesis in celebrity advertising: When beauty may be only[END_REF]. (1973), plusieurs chercheurs ont commencé à étudier les effets de la congruence sur l'efficacité de l'endossement. Kahle et [START_REF] Lynn | Physical Attractiveness of the Celebrity Endorser: A social Adaptation Perspective[END_REF], ont suggéré que l'efficacité de l'endossement est fonction du « fit » entre la célébrité et le produit. Promouvoir un produit via une célébrité dont l'image est très congruente avec le produit conduit à une plus grande crédibilité de l'annonceur et de la célébrité, comparé à une situation dans laquelle la congruence est faible [START_REF] Kamins | Congruence between Spokesperson and Product Type: A Matchup Hypothesis Perspective[END_REF]. Ceci peut être la raison de l'usage extensif de célébrités attractives pour les produits destinés à renforcer la beauté physique. Plusieurs chercheurs ont d'ailleurs considéré l'attractivité de la célébrité comme un facteur de congruence pour les produits liés à l'attractivité physique (Kahle et [START_REF] Lynn | Physical Attractiveness of the Celebrity Endorser: A social Adaptation Perspective[END_REF] A l'issu de cette revue de la littérature, nous sommes en mesure de formuler notre question de recherche et de présenter notre modèle et nos hypothèses. Afin de respecter la similarité en termes de genre entre la célébrité et les répondants, nous avons décidé de ne pas faire varier le genre de la célébrité et de choisir des annonces avec célébrité féminine. Les répondantes ont été affectées au hasard à l'une des 16 conditions expérimentales de l'étude.

MODELE DE LA RECHERCHE

RESULTATS DE L'ETUDE

Opérationnalisation des construits et validité des échelles de mesures choisies

Les échelles de mesure de chaque concept sont issues de la littérature. Certaines d'entre elles ont fait l'objet d'adaptations françaises alors que d'autres ont été traduites de l'anglais par le biais de la technique du « back to back translation » par deux personnes bilingues. Nous présentons l'opérationnalisation de nos différents construits dans ce qui suit :

-Pour mesurer la congruence avec l'image de soi nous utilisons l'échelle de Sirgy et al. (1997). Il s'agit d'une échelle bidimensionnelle composé de 6 énoncés évalués sur une échelle de Likert à 7 points : Trois énoncés mesurent la congruence avec l'image de soi réelle et trois énoncés mesurent la congruence avec l'image de soi idéale.

-Pour mesurer l'attitude envers l'annonce nous utilisons l'échelle de Mitchell et Olson (1981). Il s'agit d'une échelle sémantique différentielle à 7 points composée de quatre items. L'alpha de Cronbach de cette échelle est de (0.87), ce qui est très satisfaisant.

-Pour mesurer l'attitude envers la marque après exposition à l'annonce, nous utiliserons l'échelle de Grossbart, Sanford; Muehling, Darrel D.;[START_REF] Sanford | Vebal and visual preferences to competition in comparative advertising[END_REF]. Il s'agit d'une échelle composée de trois items mesurés sur une échelle sémantique différentielle à 7 points. L'alpha de Cronbach de cette échelle est de 0.97.

-Pour mesurer l'intention d'achat nous avons choisi une mesure probabiliste. L'échelle de Juster (1966) semble être un indicateur assez précis du comportement futur (Brennan, 1995). L'évaluation de l'intention d'achat nécessite que la personne interrogée exprime la probabilité d'achat sur une échelle en 11 points. Au vu des différents résultats, nous pouvons conclure que les annonces avec endosseur célèbre sont plus efficaces que les annonces avec produit seul, en terme d'attitude envers l'annonce, lorsque le produit se consomme de manière publique. Les graphiques ci-après illustrent les résultats significatifs de ces analyses. Les graphiques ci-après illustrent les résultats obtenus. 

Effets

  Il n'est pas suffisant que la célébrité et la marque aient chacun des caractéristiques positives, il faut que la relation entre les caractéristiques de la célébrité et celles de la marque soit perçue comme positive. Cette relation va déterminer la nature de l'effet de l'endossement (DeSarbo et Harshman, 1985). L'hypothèse de congruence est issue des travaux de Kanungo et Pang (1973) sur « l'adaptabilité » entre l'endosseur et le produit auquel il est associé en publicité. Ces auteurs ont montré que l'existence d'un « fit » entre l'endosseur et le produit améliore les évaluations du produit et de la publicité par les consommateurs. En revanche, l'absence de congruence affaibli les réactions à la publicité. A la suite des résultats avancés par Kanungo et Pang

  Notre étude est guidé par l'interrogation suivante : Les annonces avec célébrité sont-elles plus efficaces que les annonces avec modèle inconnu et les annonces avec produit seul ? Notre objectif consiste à comparer les effets des annonces avec célébrité, des annonces avec modèle inconnu et des annonces avec produit seul sur les réponses affectives (attitude envers l'annonce et attitude envers la marque), cognitives (congruence avec l'image de soi) et conatives à l'annonce (intention d'achat).

  Figure 1.Schématisation de la question de recherche

Figure 2 .

 2 Figure 2. Effets de l'interaction type d'endosseur -type de consommation du produit sur l'attitude envers l'annonce et l'intention d'achat.

Figure 3 .

 3 Figure 3. Effet du type d'endosseur sur les réponses des consommatrices qui déclarent trouver la célébrité crédible et congruente avec la marque

  Tom Selleck) renforce la crédibilité de l'endosseur et l'attitude envers la publicité lorsque le produit est lié à la beauté physique. Par contre lorsque le produit n'est pas utilisé pour renforcer l'attractivité physique (ordinateur), la différence n'est pas significative entre les effets d'un endosseur attractif et ceux d'un endosseur non attractif. Les résultats de

	l'étude n'ont pas été significatifs en ce qui concerne les intentions d'achat et l'attitude envers
	la marque.
	En conclusion, il n'y a aucun doute que l'attractivité de la célébrité renforce les
	attitudes positives envers la publicité et la marque, par contre son aptitude à faciliter le
	changement d'attitude et à créer l'intention d'achat est ambiguë

. De même, une étude menée par

[START_REF] Lynn | Physical Attractiveness of the Celebrity Endorser: A social Adaptation Perspective[END_REF] 

a mis en avant l'importance de l'attractivité dans l'efficacité de l'endossement. Les résultats de cette étude ont montré que les participants exposés à une annonce avec une célébrité attractive avaient mieux apprécié le produit que ceux exposés à une annonce avec une célébrité non attractive. De même, la mémorisation de la marque ainsi que les intentions d'achat étaient plus élevées lorsque les participants étaient exposés à des célébrités attractives.

Il faut par ailleurs signaler que le produit examiné dans cette étude est utilisé pour renforcer la beauté physique. Les auteurs n'ont pas étudié le cas d'un produit qui n'est pas lié à l'attractivité physique. Ces résultats ne nous permettent donc pas d'affirmer que l'attractivité physique de l'endosseur a un impact sur le changement d'attitude pour toutes les catégories de produits. Par ailleurs, une étude menée par

[START_REF] Michael | An investigation into the `match-up' hypothesis in celebrity advertising: When beauty may be only[END_REF] 

a manipulé l'attractivité physique de l'endosseur (attractif -non attractif) et le type de produit (produit utilisé pour renforcer ou non l'attractivité physique). Les résultats de l'étude ont montré que l'utilisation d'un endosseur attractif (

  ; Kamins, endosseur différent. Un cinquième groupe, qui a servi de groupe de contrôle, a été exposé à la même annonce sauf qu'elle ne mettait en vedette aucun endosseur. Elle présentait seulement le produit à promouvoir. Après exposition à l'annonce, les participants ont évalué le vin sur deux attributs (prix probable, goût probable) en utilisant des échelles à 10 points. La crédibilité perçue de la publicité et les intentions d'achat des participants ont également été mesurées par le biais d'échelles à 10 points. Afin de déterminer l'existence de différences significatives entre les trois types d'endosseurs et la publicité « produit seul », des analyses de la variance ont été réalisées. Les résultats de ces analyses ont mis en avant des différences significatives au niveau des intentions d'achat des répondants. Les répondants exposés à une publicité avec un endosseur célèbre (Al Pacino) ont eu des mesures d'intention d'achat et déplace les individus du stade de conscience au stade d'achat en passant par une série d'étapes : le stade de connaissance, le stade d'appréciation, le stade de préférence et le stade de conviction et finalement au stade d'achat. Une seule exposition à la publicité ne peut déplacer le récepteur du message jusqu'au stade d'achat. Les intentions d'achat surviennent après le stage de conviction et un tel engagement ne peut provenir après une seule exposition Les résultats obtenus montrent que les annonces avec endosseur célèbre génèrent des attitudes plus favorables à l'égard de l'annonce, des attitudes plus favorables à l'égard de l'endosseur et une image plus favorable du produit promu que les annonces avec endosseur inconnu. En revanche la différence est faible et non significative en ce qui concerne la crédibilité de l'annonce et les intentions d'achat. Ces résultats sont quelque peu déconcertants étant donné le risque social élevé associé à la classe du produit testée et pour laquelle les célébrités devraient réaliser de meilleures performances que les non-célébrités. En effet, pour l'ensemble des mesures d'efficacité, les scores étaient plus élevés pour les adolescents que pour les adultes. Ceci montre que les adolescents sont plus impressionnés par les annonces avec endosseur célèbre. Précisons, par ailleurs, que la nature des annonces utilisées pourrait limiter les résultats de l'étude. En effet, les annonces avec endosseur célèbre étaient réelles alors que les annonces avec endosseur inconnu étaient modifiées, ce qui pourrait jouer en faveur des annonces avec endosseur célèbre et expliquer les scores élevés obtenus.Freiden(1984), de son côté, a montré que le type d'endosseur utilisé en publicité peut affecter les réponses des consommateurs et plus précisément l'attitude envers l'annonce (mesurée sur une échelle sémantique différentielle composée de 7 énoncés), l'attitude envers l'endosseur (mesurée sur une échelle sémantique différentielle composé de 6 énoncés), En effet, la nature des annonces utilisées (fictives pour des marques fictives, en noir et blanc, etc.) ainsi que la nature des échantillons (étudiants, de convenance) peut biaiser les résultats et limiter leur généralisation. La divergence des résultats

	pourrait également s'expliquer par l'ignorance des effets des caractéristiques des célébrités
	utilisées (attractivité, fiabilité, expertise et congruence avec le produit marqué) identifiées par
	à la publicité. De ce fait, l'endossement ne pourra affecter les intentions d'achat qu'après un la littérature comme déterminantes de l'efficacité d'un endossement. Il est donc intéressant de
	nombre répété d'expositions. Après une seule exposition, l'endossement agit uniquement sur répliquer ces différentes études en tenant compte des caractéristiques de la célébrité, en
	les composantes cognitives et affectives du comportement. améliorant la qualité des annonces utilisées et en interrogeant des échantillons représentatifs
	de la population mère étudiée. Ceci nous permet d'apporter une contribution à la
	Dans une étude ayant pour objectif de comparer l'efficacité de deux types d'endosseurs compréhension de l'efficacité de la stratégie d'endossement par les célébrités.
	célébrités de sexe féminin étaient perçues comme moins expertes que tous les autres types
	d'endosseurs par les adultes et l'attitude à l'égard du produit n'était pas plus favorable pour
	L'impact du type d'endosseur sur les réactions à la publicité a été significatif. L'endossement les jeunes exposés à une annonce avec célébrité. De manière plus précise, les annonces avec
	par les célébrités a généré des attitudes plus positives à l'égard de la publicité et des célébrités avaient obtenus des scores élevés pour la variable « sympathie de la célébrité » mais
	estimations de prix plus élevées que les autres types d'endossements. Il faut, par ailleurs, des évaluations faibles en terme « d'expertise de l'endosseur », de « qualité du produit » et de
	noter qu'il n'existait pas de différences significatives entre les réactions des hommes et des « crédibilité de l'annonce».

d'évaluation du goût du vin, significativement plus élevées que ceux exposés à une publicité sans endossement. Toutefois, les différences n'étaient pas significatives pour les mesures de crédibilité de la publicité et d'évaluation du prix entre les trois types d'endosseurs et la publicité sans endossement. Le type d'endosseur, n'a donc aucune influence sur la crédibilité perçue de la publicité et le prix attendu du produit.

[START_REF] Fireworker | The effects of endorsements on product evaluation[END_REF] 

ont examiné les effets de l'endossement sur la perception du produit (vin) par les répondants. Les auteurs se sont également intéressés à l'impact de plusieurs types d'endossements sur les intentions d'achat, l'attitude globale à l'égard du produit et le prix attendu du produit. Un design factoriel 5×2 a été utilisé et dans lequel le type d'endosseur et le genre des participants ont été manipulés. Cinq annonces publicitaires ont été testées : une annonce avec célébrité, une annonce avec un expert, une annonce avec fabricant, une annonce avec un consommateur type et une annonce « produit seul ». Les interviewers ont recruté les participants dans un centre commercial en les invitant à goûter une nouvelle marque de vin. Deux cent consommateurs (100 femmes et 100 hommes) ont ainsi été interrogés. Les annonces publicitaires ont été caviardées pour cacher le nom de la marque, le logo, etc. afin d'éviter les biais d'identification du produit et l'influence du nom de la marque. femmes aux différents types d'endossements et qu'aucune différence significative n'a été observée au niveau des intentions d'achat. Les auteurs ont expliqué ces résultats en se basant sur le modèle de Lavidge et Steiner (1961) qui stipule que la publicité a un effet séquentiel et qu'elle (célèbre vs non célèbre), Atkin et Block (1983) ont montré que les annonces pour une marque d'alcool mettant en vedette des endosseurs célèbres ont généré des réactions affectives plus favorables que les annonces utilisant des endosseurs non célèbres. Trois annonces publicitaires réelles mettant en vedette une célébrité ont été comparées à leurs versions modifiées mettant en vedette un modèle inconnu. Les sujets ont été exposés à sept annonces publicitaires parmi lesquelles se trouve l'une des annonces tests de l'étude. 196 individus (hommes et femmes) ont participé à l'étude et ont été affectés au hasard à l'une des conditions expérimentales. La première moitié de l'échantillon était composée d'adolescents âgés entre 13 et 17 ans et la deuxième moitié était composée d'adultes âgés entre 18 et 77 ans. Les auteurs ont précisé que l'échantillon était représentatif de la population mère. Après exposition, les participants ont été invités à répondre à un questionnaire contenant des mesures d'attitude à l'égard de l'annonce, de crédibilité de l'annonce, d'attitude à l'égard de l'endosseur, d'image du produit (mesurée par une échelle sémantique différentielle composée de six énoncés) et d'intention d'achat. Un test t de comparaison des moyennes a été utilisé pour analyser les données de l'étude.

Les résultats de l'étude d

[START_REF] Atkin | Effectiveness of Celebrity Endorsers[END_REF] 

montrent également que l'utilisation d'endosseur célèbre pour les produits alcoolisés est plus efficace pour les adolescents que pour les adultes. l'attitude envers le produit promu (mesurée sur une échelle sémantique différentielle composé de deux énoncés) et l'intention d'achat. L'objectif de l'étude était d'examiner l'impact des endosseurs célèbres sur deux types d'audiences (jeune versus adulte). Une expérience en laboratoire utilisant un design factoriel 4×2×2 a été menée. Les variables manipulées étaient le type d'endosseur (célébrité, expert, consommateur type et CEO), le genre de l'endosseur et l'âge des répondants. 8 annonces publicitaires en noir et blanc ont été créées pour les besoins de l'étude. Afin de rendre compte des effets du type d'endosseur, du genre de l'endosseur et de l'age de l'audience une analyse multivariée de la variance a été réalisée. Les résultats obtenus mettent en avant un effet significatif du type d'endosseur et de l'âge de l'audience sur les réponses des consommateurs. En revanche, le genre de l'endosseur n'a pas d'influence sur les réponses. L'attitude à l'égard de la célébrité était plus favorable pour les endosseurs célèbres que les autres types d'endosseurs aussi bien pour les adultes que pour les jeunes. Les Ces différentes études montrent les effets positifs de l'utilisation d'endosseurs célèbres relativement aux autres types d'endosseurs. Cependant, la divergence des résultats démontre la nécessité de réexaminer la question.

du type d'endosseur sur les réponses affectives, cognitives et conatives des consommateurs L

  'analyse de l'effet de la présence d'un endosseur célèbre sur les réactions affectives, cognitives et conatives des consommateurs a été effectuée par le biais de comparaisons de moyennes (MANOVA). Etant donnée que notre variable explicative est nominale (type d'annonce) et que nos variables à expliquer sont métriques, ce type d'analyse est préconisé. Le tableau 2 ci-dessous récapitule les résultats des analyses statistiques réalisées. Afin de mettre en évidence les différences significatives entre les quatre groupe en terme d'intention d'achat, des comparaisons multiples ont été effectuées et ont mis en avant, comme le montre le tableau ci-dessous, des différences significatives entre le groupe de contrôle et les trois autres groupes. Ce qui nous amène à conclure que le groupe exposé à une annonce avec célébrité ne se distingue pas de manière significative des autres groupes. Ainsi, nous pouvons conclure que l'exposition à une annonce avec endosseur célèbre n'entraîne pas d'intentions d'achat plus positives que les deux autres types d'annonces.

		Tableau 3.	Tableau des comparaisons par paires
	Variable	(I) Type	(J) Type	Différence
	dépendante	d'endosseur	d'endosseur	Moyenne (I-J)	Sig.
	Intention d'achat	Célébrité				1,061	,000
		Conso type	Groupe de		1,210	,000
		Produit seul	contrôle		1,246	,000
	4.3.				
	Tableau 2.	Influence du type d'endosseur sur les réponses
			des consommateurs	
				MANOVA	
	Variable dépendante	F	Sig.	Eta 2	Puissance
	Attitude envers l'annonce (Aad)	1,824	,162	,002	,382
	Attitude envers la marque (Ab)	,804	,492	,001	,225
	Congruence avec l'image de soi (CgIs)	1,661	,173	,003	,438
	Intention d'achat (Ia)		10,390	,000	,016	,999

Au vu de ces résultats, il apparaît clairement qu'il n'existe pas de différences significatives en termes d'attitude envers l'annonce, d'attitude envers la marque et de congruence avec l'image de soi entre les différents groupes de traitement (exposés à un endosseur célèbre, exposés à un consommateur type, exposé au produit seul et groupe de contrôle). Le type d'endosseur n'a donc pas d'influence sur ces trois variables. En revanche, nous remarquons qu'il influence de manière significative l'intention d'achat.

Impact du type d'endosseur selon le type de consommation du produit

  Etant donné que nous avons examiné des annonces pour produits à consommation privée et des annonces pour produits à consommation publique, il convient de vérifier si l'effet d'un endosseur célèbre varie selon le type de consommation du produit. En d'autre termes, et comme postulé par[START_REF] Hershey | Endorser Effectiveness By Product Type[END_REF] et[START_REF] Richins | Valuing things: The public and private meanings of possessions[END_REF], nous cherchons à vérifier si les célébrités sont plus efficaces lorsque le produit annoncé est consommé en public. Pour ce faire, nous avons testé l'effet modérateur du type de consommation du produit. Etant donné que notre variable modératrice est nominale, nous avons effectué des analyses univariées de la variance et testé l'effet de l'interaction entre le type d'annonce et le type de consommation du produit. Les résultats de ces analyses figurent dans le tableau 4 cidessous.

	Tableau 4.	Effet de l'

interaction entre le type d'endosseur et le type de consommation du produit sur les réponses des consommateurs Type d'endosseur (1) Type de conso du produit

  

	Tableau 5.	Effet du type d'							
	Variable						(2)	Interaction (1)*(2)
	dépendante	F	Sig.	Eta 2	F	Sig.	Eta 2	F	Sig.	Eta 2
	Aad	1,352	,259	,002	,106	,745	,000	7,193	,001	,008
	Ab	,911	,435	,002	7,319	,007	,004	1,354	,255	,002
	Congruence IS	,947	,417	,002	18,686	,000	,011	,868	,457	,002
	Intention	6,638	,000	,012	64,653	,000	,037	4,143	,006	,007
	d'achat									
	Nous constatons que l'interaction entre le type de consommation du produit et le type
	d'annonce a un effet significatif sur l'attitude envers l'annonce et l'intention d'achat. Afin de
	mettre en avant le sens de ces relations significatives, des analyses de variance (ANOVA) ont
	été effectuées sur les sous-groupes. Les résultats de ces analyses, présentés dans le tableau 5
	ci-dessous, démontrent que le type d'annonce à laquelle les répondantes ont été exposées a un
	effet significatif sur l'attitude envers l'annonce et sur l'intention d'achat lorsque le produit
	promu est de consommation publique.						

annonce sur l'attitude envers l'annonce et l'intention d'achat selon le type de consommation du produit Attitude envers l'annonce Type de conso du produit Célébrité Conso type Prdt seul

  lorsque le produit se consomme en public. En revanche, il n'existe pas de différences significatives entre les annonces avec célébrité, les annonces avec consommateur type et les annonces avec produit seul en terme d'intention d'achat. Les seules différences significatives existent entre chacun de ces trois types d'annonces et le groupe de contrôle.

						GC	F	Sig.
	Produit à consommation privée	,2073	,2275	,4011		1,423	,242
	Produit à consommation publique	,5258	,3005	,0779		7,566	,001
			Intention d'achat			
	Type de conso du produit	Célébrité Conso type Prdt seul	GC	F	Sig.
	Produit à consommation privée		5,54	5,36	5,53	5,28	,352	,787
	Produit à consommation publique		4,20	4,45	4,45	2,54	14,090	,000
	Les comparaisons multiples, présentées dans le tableau 6, montrent que les annonces avec
	célébrité se distinguent par rapport à celles avec le produit seul en terme d'attitude envers
	l'annonce Tableau 6.	Tableau des comparaisons par paires	
		(I) Type	(J) Type	Différence	
	Variable dépendante	d'endosseur	d'endosseur	Moyenne (I-J)	Sig.
	Attitude envers l'annonce	Célébrité	Produit seul		,44790		,000
	Intention d'achat			Célébrité		-1,663		,000
		GC		Conso type		-1,914		,000
				Produit seul		-1,906		,000

Effet du type d'endosseur sur les réponses des consommatrices lorsque les célébrités sont perçues comme crédibles et congruentes avec la marque

  Il nous paraît également intéressant de préciser que d'une manière globale, le type de consommation du produit a une influence positive sur l'attitude envers la marque et négative sur la congruence avec l'image de soi et sur l'intention d'achat. Ce qui signifie que l'attitude envers la marque est plus favorable lorsque le produit se consomme de manière publique alors que la congruence avec l'image de soi et l'intention d'achat sont plus favorables lorsque le produit se consomme de manière privée.Pour synthétiser, les résultats auxquels nous avons abouti montrent que : § Les effets des annonces avec endosseur célèbre sur les différentes réponses des consommateurs ne se distinguent pas significativement par rapport aux effets des autres types d'annonces. § L'attitude envers l'annonce avec endosseur célèbre est plus efficace que l'attitude envers l'annonce avec produit seul, lorsque le produit promu se consomme en public. Afin de mettre en évidence les différences significatives entre les quatre groupes de traitement, des comparaisons multiples ont été réalisées et font apparaître, comme le montre le tableau 8 ci-dessous, des différences significatives en termes d'attitude envers l'annonce, d'attitude envers la marque, de congruence avec l'image de soi et d'intention d'achat entre le groupe exposé à une annonce avec célébrité et les trois autres groupes.

	Tableau 7.				
	Source	Variable dépendante	ddl	F	Sig.
	Type	Attitude envers l'annonce	2	59,508	,000
	d'endosseur	Attitude envers la marque	3	17,983	,000
		Congruence avec l'image de soi	3	14,597	,000
		Intention d'achat	3	16,599	,000
		Tableau 8.	Tableau des comparaisons par paires
	Variable dépendante (I) Type d'endosseur (J) Type d'endosseur	(I-J)	Sig.
	Aad		Conso type		1,001	,000
		Célébrité	Produit seul		1,092	,000
	Ab		Conso type		,703	,000
		Célébrité	Produit seul		,609	,000
			Groupe de controle	,696	,000
	Congruence avec		Conso type		,753	,000
	l'image de soi	Célébrité	Produit seul		,606	,000
			Groupe de controle	,872	,000
	Intention d'achat		Conso type		,738	,012
		Célébrité	Produit seul		,702	,023
			Groupe de contrôle	1,948	,000
	multivariées de la variance afin de mettre en avant l'effet du type d'endosseur sur les
	réactions des consommateurs. Nous avons sélectionné uniquement, pour les annonces avec
	endosseur célèbre, les individus qui ont évalué les célébrités comme crédibles et congruentes
	avec la marque.				
	Au vu des différents résultats présentés dans les tableaux 7 et 8 ci-après, il
	apparaît clairement que les annonces avec célébrités perçues comme crédibles et congruentes

Les annonces avec endosseur célèbre ne sont donc pas plus efficaces que les autres types d'annonce dans toutes les conditions Ces résultats contredisent et complètent les résultats des différentes recherches antérieures qui stipulent que les annonces avec endosseur célèbre influencent de manière positive l'attitude envers l'annonce, l'attitude envers la marque et l'intention d'achat. En revanche, ils vont dans le même sens que la littérature qui stipule que les célébrités ne peuvent être efficaces pour toutes les conditions. Les réponses sont défavorables à l'égard d'une annonce mettant en vedette une célébrité perçue comme non crédible ou non congruente avec la marque. Pour le vérifier, nous avons effectué des analyses avec la marque génèrent des réactions plus positives que les autres types d'annonces.

;[START_REF] Kamins | Congruence between Spokesperson and Product Type: A Matchup Hypothesis Perspective[END_REF]. Pour ce type de produits, l'utilisation d'une célébrité attractive améliore l'efficacité du message et renforce sa crédibilité[START_REF] Lynn | Physical Attractiveness of the Celebrity Endorser: A social Adaptation Perspective[END_REF][START_REF] Michael | An investigation into the `match-up' hypothesis in celebrity advertising: When beauty may be only[END_REF]. L'attractivité physique de l'endosseur est considérée comme pertinente pour les attributs du produit et sert de signal pour démontrer les performances et les qualités du produit(Erdogan, 1999). L'utilisation d'endosseurs attractifs conduit à un renforcement de l'évaluation du produit et de la publicité[START_REF] Michael | An investigation into the `match-up' hypothesis in celebrity advertising: When beauty may be only[END_REF]. Plus récemment,[START_REF] Till | The Match-Up Hypothesis: Physical Attractiveness, Expertise, and the Role of Fit on Brand Attitude, Purchase Intent and Brand Beliefs[END_REF] ont montré que l'expertise de la célébrité est un meilleur facteur de congruence entre la célébrité et le produit que l'attractivité de la célébrité. La congruence entre la célébrité et le produit peut être appréhendée à travers l'expertise de la célébrité dans la catégorie de produit.En ce qui concerne les effets de la congruence entre la célébrité et la marque, DeSarbo et[START_REF] Wayne | Celebrity-Brand Congruence Analysis[END_REF] stipulent que l'efficacité d'un endossement est déterminée par la relation entre l'endosseur et la marque. Pour une meilleure persuasion, le message véhiculé par la célébrité et celui véhiculé par la marque doivent être en consonance. L'absence de connexion entre la célébrité et la marque endossée peut amener le consommateur à penser que la motivation de la célébrité pour l'endossement est purement financière. La congruence entre la célébrité et la marque renforce la mémorisation, améliore l'attitude envers la marque et facilite le transfert d'affect de la célébrité vers la marque (Misra et[START_REF] Shekhar | Celebrity Spokesperson and Brand Congruence: An Assessment of Recall and Affect[END_REF].En conclusion, nous pouvons constater que les modèles de l'endossement mettent en avant les caractéristiques de la célébrité nécessaires à l'efficacité de l'endossement. En revanche, ils ne nous permettent pas de savoir si les annonces avec célébrité sont plus efficaces ou non que les autres types d'annonces. Dans la partie qui suit, nous présentons les résultats des études qui se sont intéressées à cet axe de recherche.1.4. Comparaison de l'efficacité d'annonces avec célébrité à celle d'autres types d'annoncesLa première étude sur ce thème a été réalisée par[START_REF] Hershey | The effectiveness of advertisements utilizing four types of endorsers[END_REF] et a eu pour objectif de comparer l'efficacité publicitaire de quatre types d'endosseurs : célébrité, consommateur type, expert et président d'une société de production de vin. Des annonces publicitaires fictives pour des marques fictives de vin sangria ont été créées pour les besoins de l'étude. Un échantillon de convenance composé de 150 étudiants a été interrogé et divisé en quatre groupes. Chacun des groupes a été exposé à l'une des annonces test de l'étude. Ces annonces étaient identiques mais chacune d'entre elles était attribuée à un