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RESUME :

Cette recherche utilise la théorie du Moi-Peau ikeDAnzieu (1994) pour définir le concept
d’intrusion publicitaire percue et le cadre théndgles modéles de persuasion pour tester si le
format de publicité d’'une part et I'intrusion peecde ce format d’autre part ont un impact sur
les réponses attitudinales de Il'internaute. Lesltd@s indiquent que l'utilisation de certains
formats entraine une forte perception d’intrusitvez I'internaute. Par ailleurs I'intrusion
percue influence négativement l'attitude enverf®tenat de publicité, I'annonce et la marque.
Elle a un role médiateur dans les relations ergréofmat et l'attitude envers le format
(médiateur partiel) d’'une part et l'attitude a bBéd de 'annonce (médiateur total) d’autre
part.

Mots clés format d’e-publicité, intrusion pergue, interngublicité, attitudes, modéle de

persuasion

The influence of the size of e-advertising andititieision perceived on attitudes toward the
format, the ad, brand and website to the media

ABSTRACT: This research builds on Anzieu’s work9%4) to define intrusiveness concept
and the persuasion theory to predict that an addband, besides, the perceived intrusion can
have an impact on attitudinal responses. The eshiow that the use of some format of
advertising leads intrusion perception. Furthermaige perceived intrusion influence
negatively attitude toward format, ad and brands Terception is a mediator partial in the
relation between the format and attitude towardnfir and a mediator total between the
format and the attitude toward ad.

Keywords e-advertising format, intrusion perceived, inttrradvertising, attitudes, model of

persuasion



INTRODUCTION

Les premiers modéles de persuasion publicitaie3Mre, 1966, 1969 ; Engel,
Blackwell et Miniard, 1978) ont mis en évidencenfiortance de la visibilité d’'une annonce.
En effet, si les premiéres étapes d’expositioriatahtion ne sont pas satisfaites, le processus
de persuasion ne peut continuer et aboutir a unggment d’attitude. Ainsi, sur l'internet, les
créatifs et les régies publicitaires mettent a ai#fpn des annonceurs des formats qui
maximisent leur visibilité. Parallelement, de tmésmbreux sites internet choisissent un
modele économique basé sur les revenus de la péblie plus souvent cette rémunération
est relative au taux de clic. Par conséquenttiinggortant pour eux de proposer des formats
de publicités « qui cliquent ». Or ce sont souves® formats qui sont qualifiés d’intrusifs.
Alors que IInternational Advertising Burea(lAB) recommande de les éviter, il n’y a pas de
consensus reconnu autour de la notion d’intrusion.

Une premiére conception définit I'intrusion commde «degré auquel une publicité
véhiculée par un média interrompt la fluidité denité éditoriale » (Ha, 1996 ; Cho et Cheon,
2004). Cela rejoint I'idée selon laquelle le cagaetforcé de I'exposition peut entrainer de
lintrusion publicitaire (Li et Leckenby, 2004). Eoutre, Li etal. (2002) considerent que
'acces au média n'est pas un élément constitgifl'ehitrusion, mais plutét que celle-ci
découle des conditions d’accessibilité au contemumédia, qui sur I'internet, sont en partie
déterminées par le format de publicité utilisé.

Un autre aspect de lintrusion publicitaire estrésgnté par la perturbation dans
I'exécution de certaines taches et plus généraledwsers les processus cognitifs en cours (Li,
Edwards et Lee, 2002 ; Edward, Li et Lee, 2002 ¢ €hCheon, 2004 ; Morimoto et Chang,
2006). Contrairement a I'approche précédente, gasidere que c’est la publicité elle-méme
qui est intrusive, Li eal. (2002) et Edwards etl. (2002) introduisent I'idée qu’'une méme
publicité peut étre percue comme plus ou moinsigite, selon les objectifs poursuivis par
lindividu et l'intensité cognitive de celui-ci amoment de l'affichage de I'annonce. Ces
auteurs s’appuient sur les travaux de Speck ebtE(1997b) leur permettant ainsi de
conceptualiser les annonces comme un bruit générdimtrusion dans un environnement
meédiatisé, ayant pour finalité I'évitement pubkgie. Cette conception de I'intrusion percue
met I'accent sur l'interférence que I'annonce pentrainer dans I'activité de l'internaute, de
par sa taille, sa longueur et sa fréquence. Cepéndas recherches présentent plusieurs
limites. En effet, il semble que la taille de I'amte puisse étre relative a 'encombrement

publicitaire (Cho et Cheon, 2004), la frequence’aenonce a I'envahissement (Gauzente,



2004) et sa longueur a Tlirritation (Aaker et Brome, 1985). De plus, les conditions
expérimentales testent davantage I'effet du plac¢me 'annonce dans le site internet (page
d’accueil, page intérieure ou post consultation).

Pour d'autres chercheurs, la perte de contrélgupgpar l'internaute pourrait étre une
cause de la perception d'intrusion (Stewart et d2a@002). Thompson (1981) définit le
contrdle percu comme « la perception d’'un indiwis#a-vis d'une réponse dont il disposerait
en cas d’'un événement aversif ».

En 1995, Sipior et Ward montrent que I'intrusict @n concept lié a 'immixtion dans
la vie privée. Ainsi, I'intrusion serait d’autaniug forte que la publicité aurait la capacité de
s’introduire dans la vie des consommateurs (Testéroving, 2001). En effet, ces derniers
sont sensibles a la nature des informations cékscsur les clients (ou prospects) et au degré
de contrdle possible sur leurs utilisations (Phd\mswvak et Ferrell, 2000). Le non-respect de
la vie privée est davantage lié a l'utilisation dksnées personnelles qu’a lintrusion d’'un
format de publicité a proprement parler en ce spresla publicité est la mise a disposition,
par un éditeur, d’'un espace acheté par un annoreeuvue de diffuser une annonce
publicitaire. Cependant, ce point de vue définittfusion comme l'invasion de la solitude de
l'individu, c'est-a-dire comme I'invasion d’'un egggpersonnel dans lequel il doit étre « laissé
tranquille » («o be left alone», Sturges, 2002), ce qui conduit a penser quanesnces
empiétent sur I'espace personnel.

L’intérét de la recherche présentée ici est de centge la relation entre le format et
l'intrusion publicitaire et leurs réles respectdsr les réponses a la publicité. Cette recherche
s’intégre donc dans les modeles de persuasions leslquels, les caractéristiques d’exécution
d’'une annonce influencent les perceptions qui attaur influencent les attitudes.

Cette étude tente donc de répondre a la probléngasgivante : quels sont les roles
respectifs du format de publicité et de I'intrusjoumblicitaire dans la formation des réponses
attitudinales a la publicité lors de la consultatébun site internet ?

Pour répondre a cette question, il faut, dans uerenigre partie, présenter le cadre
théorique relatif a lintrusion publicitaire percuet aux modeles de persuasions. Les
hypothéses de travail seront présentées, avanpasex la méthodologie adoptée et les

résultats de I'étude quantitative. Enfin, dansdentere partie, les résultats seront discutés.



CADRE THEORIQUE

L’intrusion percue d’'un format de publicité

Si les précédentes recherches sur lintrusion @&@pb chacune des éléments de
compréhension de l'intrusion, aucune n’expliquentEsanismes sous-jacents a la perception
d’intrusion. Pourtant les travaux de Sturges (2@@2posent une piste de recherche. En effet,
d’apres lui, la notion de vie privée dépend notaminge la propriété de I'espace, du corps et
de I'esprit. Ainsi, ce qui est percu comme intrusgfrespecte pas I'espace personnel.

Malgré des vocables différents (« bulle » chez H&llIF'1 ; « coquille » chez Moles et
Rohmer, 1977 ; « zone tampon » chez Horowitalet1974), les auteurs s’accordent sur la
définition de l'espace personnel, restituée ici @ardol (1985) : c’est une « portion de
'espace physique, domaine aux frontieres invisjbntourant chaque individu et, d'une
certaine facon, interdit a autrui. La constitutibs cet espace, sa défense par chacun, le fait
gu'il soit socialement reconnu dans le cadre dautieire donnée, sa dépendance a I'égard de
nombreux facteurs psychologiques et sociaux, ftot,a coup sir de I'espace personnel non
seulement un espace physique, mais aussi (et gutnouespace psychosocial. ». Fischer
(1981) ajoute que c’est une zone autour de chaugligidu dont les fonctions et I'étendue
sont variables. Cet espace englobe un « espacecsfibj nécessaire aux mouvements du
corps (Moles et Rohmer, 1977). Cela s’explique lpdait que I'individu percoit 'espace a
partir du Moi. (« territoire du moi », Goffman, 1B7qui est le centre autour duquel le monde
s’étend.

Sommer (1969) précise que I'espace personnel afdeckons. La premiere est de se
protéger afin d’éviter 'anxiété et les tension® guourrait provoquer un élément extérieur. La
seconde est de donner a I'individu un moyen d’4tbaly I'espace qu’il occupe.

Sans véritable discontinuité conceptuelle avectri®saux sur la notion d’espace, la
théorie du Moi-Peau de Didier Anzieu (1994) propd$etégrer le corps de I'individu dans
son environnement interactif. Ce corps est la fepatentre I'environnement (« le dehors ») et
le psychique de lindividu (« le dedans »). Il cnge par analogie avec la peau du corps et
propose de repenser le psychisme a partir de roéti@phore.

Le role de protection joué par le Moi-peau est @ondntal dans la perception de
l'intrusion. En effet, si « la peau défend le cogomtre I'excés d’excitation exogéene, tout en
contribuant au maintien d’'un niveau suffisant desltation » alors « le Moi-peau défend le

psychisme contre I'effraction pulsionnelle endogémé en contribuant a satisfaire I'appétit



d’excitation ». Ce réle protecteur est tenu paa gurface d’excitation ». Elle est constituée
comme un tamis a double sens, de facon a laisssepkes excitations faibles, indispensables
a l'organisme, tout en empéchant les excitatiome$ode passer, quelle qu’en soit I'origine
(interne ou externe). « La surface d’excitationpest une face un transmetteur. Par son autre
face, elle est un inhibiteur ».

Cette surface est une barriére protégeant I'indidids agressions extérieures émanant
d’autrui ou d’objets mais qui le protége égalemeées excitations endogéenes que sont les
affects. Anzieu expligue que le «degré de violencde |'excitation est déterminant,
contrairement a son origine.

En revanche, l'origine de I'excitation entraineres dlifférences dans son mode de
traitement. Ainsi, lorsque I'excitation exogene &stp forte, elle peut déchirer le tamis,
« passer en force et se répandre dans tout ow mkertl'organisme : c’est le traumatisme ».
Alors que I'affect (endogene) trop violent « estwé il n'est pas d’emblée reconnu » et il est
effacé par la surface d’excitation (rétention) apudsé afin de « le traiter en objet contrblable
et identifiable ». Des lors, «le dedans » peuti®eerser a I'extérieur (incontinence) et « le
dehors » envahir « le dedans ». Le sac est peeckldi-peau ne joue plus son role.

Les travaux de Philippot el. (2002) sur le modele bi-mnésique expliquent que
l'intrusion se traduit par des « pensées ou imégesment chargées émotionnellement, [...]
trés peu élaborées cognitivement [...]. Ce sont desggritions spontanées » qui peuvent
parfois comprendre divers éléments de représentafimages, pensée...) ». L’intrusion est
plus précisément l'irruption impromptue de ces dogns spontanées dans le champ de
conscience de l'individu.

Ces quelgues éléments théoriques permettent dairdéfntrusion comme une
perception négative d’un individu causée par le-rempect de ce qu’il considére comme son
propre espace. Elle est déclenchée par un niveagittition important.

A partir de cette définition, une étude qualtat{Perraud ; 2011) a permis de mettre
en évidence les manifestations de I'intrusion pergun format de publicité. Elle est décrite
par les répondants a partir des perturbations tiggaiet des émotions ressenties au moment
de l'affichage du format de publicité. L'intrusiquublicitaire percue résultant de la déchirure
de la surface d’excitation, il est normal de reterudes perturbations cognitives d’'une part et
des émotions d'autre part. Dans le premier cass semblerait indiquer que la surface
d’excitation a été déchirée de I'extérieur veratérieur. Dans le second cas, cela signifierait
gue la déchirure s’est produite dans le sens isv@ts l'intérieur vers I'extérieur) puisque

I'affect trop violent a été expulsé afin étre idééatpar les processus cognitifs.



Cependant, la théorie du Moi-Peau stipule quafiests provoqués par une excitation
intense sont identifiés par les processus cogndfses la déchirure de la surface de
protection. Ainsi, les émotions sont distinctesaisécutives a I'intrusion publicitaire percue,
ce sont des manifestations concréetes de lintrusiais pas lintrusion elle-méme. Cette
derniere est la perception de I'excitation qui deécljou qui vient tout juste de déchirer) la
surface de protection de l'internaute. Ainsi, Fugion n’est pas I'affect lui-méme, mais bien
perception de l'intense excitation qui est la cadeda déchirure de la surface d’excitation
entrainant ainsi une orientation négative de Rrdii. Li et al. (2002) et Edwards «dl.
(2002) font également la distinction entre les tiéas émotionnelles et I'intrusion percue
elle-méme. Ces auteurs se sont, entre autre, sst&ea linfluence de lintrusion sur
lirritation, sans pour autant les distinguéesrelaient I'une de l'autre. L'irritation est I'une
des dimensions utilisées pour mesurer les perceptéfectives d’'une annonce (Wells et al.,
1971 ; Aaker et Bruzzone, 1981, 1985 ; Aaker eyr8ta, 1990, Biel et Bridgewater, 1990).
Elle est liée au contenu et aux éléments esthétidad’annonce, ainsi qu’'a la catégorie de
produit. Si l'irritation et I'intrusion ont en conun d’étre des perceptions, l'irritation pergue
se définit comme une «impatience momentanée » giAak Bruzzone, 1985) ou encore
«comme un antécédent de la satisfaction et s’appara l'agacement, I'énervement,
'exaspération, I'impatience ou la nervosité » (diébn de Helme-Guizon, 2002, a partir du
Grand Robent Pour Van Diepen et al. (2009), comme pour NakPersma (2002)
lirritation est liee au nombre de sollicitationu golus exactement a la fréquence des
sollicitations. L'irritation est modérée par laewl informative de I'annonce (Lee et Lumkin,
1992). Elle est une réponse affective a une annpaceuliere dépendante de son contenu ou
de sa fréquence, tandis que lintrusion est redaéiwun facteur d’exécution particulier (Li et
al., 2002 ; Edwards etl., 2002), quelle que soit I'annonce qui présentiactur. De plus, la
premiere exposition serait suffisante a la peroepdiintrusion.

L’intrusion publicitaire, tel qu’envisagé dans ttavail, est donc propre au format utilisé
pour diffuser une annonce et se définit comme waregption négative d’un individu causée

par le non-respect de ce qu’'il considére commepsopre espace.

Les modéles de persuasion

De tres nombreuses recherches se sont penchéésssamtécédents et le rble des

attitudes dans le processus de persuasion. Il nepsésenté ici que les recherches qui ont



tenté d’'une part de vérifier et d’autre part de plater le processus de persuasion sur le
média de l'internet.

Ce n'est que tardivement que les recherches sttitude a I'égard du site ont
considérées celui-ci comme un support de publieitéméme titre qu’'un magazine ou une
chaine de télévision (Bruner et Kumar, 2000 ; Rokdam, 2002).

Lee, Hong et Lee (2004) définissent I'attitude&gérd du site par analogie avec celle
communément acceptée pour l'attitude a I'égard’aenbnce (MacKenzie, Lutz et Belch,
1986 ; Chen et Wells, 1999) comme une « prédidpasid répondre favorablement ou
défavorablement au contenu du site dans les sihgti’expositions naturelles ». Bruner et
Kumar (2000) montrent I'importance de I'attituddé’@gard du site pour le site support et les
annonceurs, en montrant que le contenu d'un sité peoir des conséquences sur les
réactions des consommateurs. Poh et Adam (200@psapt que I'attitude a I'égard du site
est liee aux composantes des modeles hiérarch{gttésde a I'égard de I'annonce, de la
marque et intention d’achat). Mais ce sont Karsbiigher (2005a/b) qui démontrent que
'hypothése de médiation dualef(Figure 1), entre Il'attitude a I'égard de l'annorete
l'attitude a I'égard de la marque, est non seulewvedable dans un contexte de publicité en
ligne, mais qu’elle I'est aussi pour l'attitude’@glard du site (Karson et Fisher, 2005a ; Sicilia
et Ruiz, 2007).

Figure 1 : Hypothése de médiation duale sur I'mééd'apres les travaux de Karson et
Fisher (2005a/b)
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- G, : Croyance a I'égard de la marque b= Attitude a I'égard de la marque

- Cys: Croyance a I'égard du site internet ws PAttitude a I'égard du site internet



Enfin, les travaux de Burns et Lutz (2006) opératalisent I'attitude a I'égard du
format et dans les modeéles de hiérarchie des effstmontrent que I'attitude a I'égard du
format :

- est influencée significativement par les perasside ce format (vérifiée pour les 6
formats étudiés) ;

- est une variable médiatrice entre les perceptankattitude a I'égard de I'annonce
(vérifiée pour 5 formats seulement) ;

- influence l'attitude a I'égard de I'annonce (mémales doutes sont émis sur l'intensité
de la relation) ;

- influence les comportements (doutes sur l'inténde la relation, vérifiee pour 5 des 6
formats).
Burns et Lutz (2006) montrent également que lesréants différencient bien le format de
'annonce elle-mémec{. Figure 2), comme le supposaient Rodgers et Thai2@00). Ainsi,
la perception intrusive d’'un format de publicitéup@it affecter 'ensemble des attitudes,
nuire au mécanisme de persuasion et a l'intent®mmedenir sur le site support (Li at.,
2002).

Figure 2 : L'influence de l'attitude envers le fatraur l'attitude envers I'annonce

d'apres les travaux de Burns et Lutz (2006)

Intentions
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Légende : Aad : Attitude a I'égard de I'annonce

Af : Attitude a I'égard du format de publicité

Les travaux de Burns et Lutz (2006) sont une gravd@cée dans la prise en compte
du format de diffusion d'une annonce sur l'inteyecependant ils mériteraient d'étre répliqués
pour s’'assurer de l'intensité des relations misentause. Il serait également intéressant de
connaitre I'impact de l'attitude envers le format l&ttitude envers le site et la marque. De
plus, les perceptions ont été mesurées a partiredachelle de quinze items, pour cing
catégories de perception (irritation, plaisir, gial'information, nouveauté, composition),

ainsi l'influence de l'intrusion publicitaire peg;teste a explorer.



HYPOTHESES

L’influence directe du format sur l'intrusion perget les réponses attitudinales

Le format choisi pour diffuser une annonce estearactéristique d’exécution de cette
annonce. Par conséquent, et selon les modelesrdeapmn (MacKenzie, Lutz, et Belch,
1986), il devrait influencer I'attitude a I'égard dannonce. De plus, plusieurs recherches
académiques indiquent que les critigues des consbeums sont particulierement tournées
vers les tactiques utilisées par la publicité éntmat ainsi un traitement négatif de I'annonce
(Bauer et Greyser, 1968 ; Ducoffe, 1996 ; Sandageakenby, 1980).

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

Sundar et Kalyanaraman (2004) montrent qu'une sgtaanimation rapide d'une
annonce, souvent décrite comme désagréable, captex attention et suscite une plus
grande excitation physiologique qu'une vitesseiahation lente. Ce résultat sur I'animation
de l'annonce et ceux de Perraud (2011) laissergrngqr que le mécanisme sera le méme
lorsqu’un format est dynamique.

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

Par ailleurs, Li e@al. (2002) et Edwards etl. (2002) considérent que les annonces
publicitaires sont en premier lieu évaluées surdse du degré auxquelles elles interrompent

les objectifs initiaux de l'internaute. Ainsi, op-upinterromprait davantage l'internaute qui
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est forcé de réagir qu'un interstitiel simpl®©r, dans la mesure ol l'internaute choisi de
consulter un site internet pour son contenu (etpaur les annonces qu’il est susceptible de
diffuser), un format pavé ou une simple banniéteégalement un format dont I'exposition
est forcée, dans le sens ou l'internaute ne cly@séralement pas ce site particulier pour y
voir des annonces publicitaires. Ainsi, tous leemits de publicité sembleraient étre en
mesure de déclencher chez I'internaute une pearegtintrusion plus ou moins forte.

Une étude qualitative menée en 2010 a permis diftkm des caractéristiques
saillantes des différents formats de publicité emrmes d’intrusion (Perraud, 2011). Trois
éléments ont été mis en évidence :

- la non simultanéité de l'affichage de la pagepsupet du format de publicité ;

- le niveau d’'affichage du format par rapport @d@e consultée ;

- dynamisme du format, c'est-a-dire sa capacigédeplacer sur I'écran.

Le tableau 1 présente les différentes modalitéasives.

Tableau 1 : Synthése des caractéristiques intrsisige formats

Caractéristiquep Modalités Intrusior
Simultanéité Oui Non
d'affichage Non | Affichage du format avant la page consultfe Oui

Affichage du format aprés la page consultge

Niveau Affichage du format dans la page consultée Ngn
d'affichage Affichage du format sur ou sous la page consultge ui O
Dynamisme Oui| Au passage de la souris

Automatique Oui

Affichage persistant sur plusieurs pages

Non Non

En outre, cette étude tend a montrer que l'utibisatde format présentant des
caractéristiques intrusives a des conséquencesivesgaon seulement sur la marque qui a
choisi le format pour diffuser son annonce, maisl&gent sur le site internet support. Cela
confirmerait les travaux de Chan, Dodd et Stev@d94) qui montrent que I'aversion pour
les formatgpop-upse répercute sur le site et la marque en unadstitégative.

1 Un interstitiel simple est un grand pop-up quioaae la totalité de I'écran mais qui s'affiche quiement
entre deux pages d’'un méme site internet.
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Ainsi le format de publicité pourrait influenceattitude envers le format (Burns et
Lutz, 2006), l'attitude a I'égard de I'annonce (Ma@mnzie, Lutz, et Belch, 1986), I'attitude
envers la marque qui diffuse son annonce (Briggdadlis, 1997) et l'attitude a I'’égard du
site internet (Chan, Dodd et Stevens, 2004 ; Peyr2@d11).
Ces réflexions conduisent par conséquent a I'hygs&itsuivante :
H1: Les réponses attitudinales sont plus favomttesque le format présente peu de
caractéristiques intrusives tandis que l'intrugi@ncue sera moins forte.
Cette hypothése sera décomposée en cing sous Bgpsttie travail de la facon suivante :
- Hla: Lintrusion percue est moins forte lorsque flemat présente peu de
caractéristiques intrusives
- Hilb: Lattitude envers le format de publicité edtis favorable lorsque le format
présente peu de caracteéristiques intrusives
- Hilc: Lattitude envers I'annonce est plus favoealorsque le format présente peu de
caractéristiques intrusives
- H1d: L'attitude envers la marque est plus favaedbtsque le format présente peu de
caractéristiques intrusives
- Hle: Lattitude envers le site internet suppott @sis favorable lorsque le format

présente peu de caractéristiques intrusives.

Les influences directes de lintrusion percue dfarmat de publicité

Les influences de lintrusion sur les attitudesutrent leurs justifications théoriques
dans les modeles de persuasion publicitaire (Rettyacioppo, 1981 ; MacKenzie, Lutz, et
Belch, 1986) et plus particulierement dans la werdinale du modele de McKenzie et Lutz
(1989). En effet, dans ce modele, les percepti@nkadnonce sont un antécédent de premier
ordre de l'attitude envers I'annonce tandis que dasactéristiques d’exécution sont un
antécédent de second ordre. Suite a ces travauxjodereuses recherches montrent
linfluence des perceptions sur les attitudes @atrRay, 1986 ; Edell et Burke, 1987 ; Aaker
et Stayman, 1990 ; Biel et Bridgwatter, 1990 ; Rues Stephens, 1990 ; Homer et Yoon,
1992 ; Alwitt et Prabhaker 1992 et 1994 ; Derbdi®95). Burns et Lutz (2006) mettent en
évidence une relation entre les perceptions et particulierement le mécontentement et
I'attitude envers le format qui, a son tour, infige I'attitude a I'égard de la marque. Enfin,
Peterman, Roehm, Haugtvedt (1999) montrent quitlidé envers le site est plus favorable,

lorsque celui-ci permet a l'internaute de gardexdetréle. Cela sous-entend que la perception
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d’'une perte de contrdle pourrait affecter I'attieual I'égard du site, et bien que lintrusion ne
soit pas liée a la perte de contréle dans d’autrdexte (Morimoto et Chang, 2006), il est
probable que lintrusion publicitaire détérioretfiude envers le site puisque celui-ci est
responsable de la présence du format de publigité qauseé I'intrusion publicitaire (Perraud,
2011).

Li, Edwards et Lee (2002) et Edwards, Li et LeeO@0se sont attachés a étudier le
lien entre l'intrusion et l'irritation d’'une part Eévitement publicitaire d’autre part. Mais ces
travaux n’étudient pas spécifiguement I'impact ‘@@rlusion sur I'attitude envers le format,
'annonce, la marque et le site. Il semble donessaire de vérifier si I'intrusion percue a un
impact sur les réponses attitudinales comme lesdamipposer les études précédemment
présentées, qui reposent sur I'hypothese généuiarge : les perceptions influencent les
attitudes.

Ainsi, nous posons I'hypothése H2 selon laquellpdeception d’intrusion affecte les
réponses attitudes envers les quatre objets eernmu&sn situation d’exposition publicitaire
lors de la consultation d’un site internet : lenfat choisi pour diffuser I'annonce, I'annonce
elle-méme, la marque promue dans I'annonce etpeati de I'annonce, c'est-a-dire le site
internet.

H2 : L’intrusion percue influence négativementtitade envers le format, envers I'annonce,
la marque et l'attitude envers le site internet.
Cette hypothése sera fractionnée, dans la suite travail, de la facon suite :
- H2a: L’intrusion percue influence négativementttitade envers le format de
publicité
- H2b : Lintrusion percue influence négativementtitade envers I'annonce
- H2c: L’intrusion percue influence négativementtltade envers la marque

- H2d: Lintrusion percue influence négativementtltade envers le site internet.

L’intrusion publicitaire pergue comme médiateur delations format — attitudes

Si les effets du format sur les réponses attitudgaont avéres, il convient de vérifier
le réle médiateur de lintrusion. Il est effectivem possible que le format de publicité
entraine sur les attitudes d’autres effets que oeesurés par l'intrusion publicitaire.

H3 : L'intrusion publicitaire percue est meédiatrides effets du format sur les attitudes

Comme les deux hypotheses précédentes, celleecdéeomposée en sous hypotheses :
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- H3a: Lintrusion publicitaire percue est médiagrides effets du format sur l'attitude
envers le format

- H3b : Lintrusion publicitaire percue est médiatrides effets du format sur I'attitude
envers I'annonce

- H3c: Lintrusion publicitaire percue est médiatrides effets du format sur l'attitude
envers la marque

- H3d: Lintrusion publicitaire percue est médiatrides effets du format sur I'attitude
envers le site internet

La figure 3 synthétise les hypotheses a tester.

Figure 3 : Modéle a tester

— )
H1 ‘
Format
Intrusion H2 z
percue ‘
A .
Légende : —
- Af : attitude envers le format - Ab : attitudevers la marque
- Aad : attitude envers I'annonce - Aws : attitidevers le site internet support

METHODOLOGIE

Le choix du matériel expérimental

Nous avons créé un visuel a partir de la page d&kd’un site dans laquelle nous
avons intégré une annonce qui s’affiche sous @iffésrformats de publicité. Le format a donc
fait 'objet d’'une manipulation. Le choix des forteaa été guidé par une série d’entretiens
exploratoires aupres de 18 personnes et par utegré&ui a été mené sur un échantillon de 10
répondants. Quatre formats ont été préférés parmmehtaine répertoriée et la dizaine testée,

car ils n’ont été que peu éetudiés dans la littéeatle pave classique, le superstitiel surgissant,
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le slide-in et le superstitiel flottant (une description et wisuel des stimuli utilisés sont
disponibles en annexe Al). Une étude quantitati@oeatoire menée sur un échantillon
composé de 346 personnes vient confirmer que lesats utilisés sont bien percus
difféeremment.

Les dimensions et 'emplacement des formats dapsd@ ont été fixés, lorsque cela
était possible (de part leur naturedide-in et le superstitiel flottant ont un emplacement
variable). Les différents formats ont été programméns l'affichage de la page d'accueil du
site choisi et s’affichaient aléatoirement pourguerépondant. Afin de ne pas multiplier le
nombre de situations expérimentales et dans urctifofie comparaison des effets du format
de publicité, nous avons choisi de ne tester quaguge et unique annonce.

L’annonce publicitaire choisie se doit de respedi&s contraintes d’ordre technique.
Elle doit présenter la possibilité d'étre captur@ar l'intermédiaire d'un module
complémentaire du navigateur et d’étre facilemeptaduite afin de pouvoir I'intégrer dans
la page d’accueil sélectionnée. Elle doit étre eod@é langage informatiguéash Elle doit
étre suffisamment explicite pour pouvoir étre uisiée sans la bande sonore enfin d’éviter un
biais. Enfin, ne pouvant étre modifiée, elle netdms nécessiter de retouche. Dahlén et
Bergendah (2001) montrent qu'une annonce pour odyira un taux de clic supérieur a une
annonce pour un service, c’est pourgquoi nous agbhossi un produit. En effet, le processus
de choix d'un service est plus complexe notammentaase du risque percu par le
consommateur. L’'annonce ne doit pas étre trop éuguation avec le site internet support
pour limiter les biais que pourrait entrainer l'iicption envers le théme abordé, sans pour
autant que l'association ne créée une dissonangeitiv@ trop importante (exemple : une
annonce pour une entreprise de I'industrie pémmlgir un site écologique) ou une situation
pouvant étre jugée provocante (par exemple : unerae pour un organisme de crédit sur un
site de jeu d'argent) pour limiter les biais. Nawsns choisi une annonce pour des produits
d’entretien et de nettoyage du bois et des métaemig, lasure, antirouille, décapant...) de la
marque Owatrol.

Par souci de réalisme, un site non marchand gsepté de la publicité en ligne a ses
visiteurs sur la page d’accueil a été choisi. Sdalepage d’accueil a été présentée aux
répondants, car c’est a partir du jugement de -celgue l'internaute décidera ou non de
poursuivre sa visite. Le site internet servantuggsrt aux formats de publicité manipulés, est
celui de Météo France (france.meteofrance.comprdsente I'avantage de commercialiser

plusieurs formats sur sa page d'accueil (bannipex¢, fond d’écran, ...). Ensuite, la
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motivation de consultation de ce site peut étraighien hédonique qu'utilitaire (s’il fait beau

ce week-end, on fait un pique nique ; dois-je prench parapluie ?).

L’élaboration du questionnaire, le protocole deleote de données

Le questionnaire a été pré-testé afin de s’assieela bonne compréhension des
guestions. Une échelle de Likert a sept point®aittisée (Miller, 1956) afin de mesurer une
l'intensité des concepts abordés (Pinson, 1983 dchelles ont été codées de -3 a 3. Les pre-
tests montrent que I'échelle sémantique différbatiest plus complexe a traiter pour les
répondants qu'une échelle de Likert (Menezes eerglId979) qui présente également
lavantage d'étre moins sensible au mode de celldes données (Bush et Parasuraman,
1985). De plus, le codage de -3 a 3, avec uneiposientrale, est mieux assimilé que le
codage traditionnel de 1 a 7 (Cox, 1980 ; ChurddtilPeter, 1984). Il semble qu'il traduise
mieux la notion d’intensité. Les items relatifs a méme construit ont été regroupés,
cependant, pour éviter un biais d'ordre, ils ontlément été randomisés pour chaque
construit. Il n’a pas été possible d’éviter le biéventuel de rationalisation des réponses. En
effet, I'intrusion publicitaire n’est probablemepas durable dans le temps (comme pourrait
'étre un traumatisme suite a un accident de veitau une agression physique), il est
important de la mesurer juste apres I'expositiotiogic avant les variables a expliquer.

Apres quelques modifications légeres du questisandia été mis en ligne, de sorte
gue l'internaute soit au plus pres des circonstaiabituelles de navigation au moment de
l'affichage du format (validité écologique). Le gtiennaire commencait par des questions
assez générales sur linternet, puis les répondantsété exposés au stimulus. Chaque
répondant n'a été exposeé qu’a un seul format déqéh évitant ainsi d’éventuels biais dus a
la répétition.

La collecte de donnée s’est déroulée du 15 oct@®l au 15 janvier 2012.
L’échantillon (confirmatoire) regroupe 359 indivielagés de 12 a 79 ans (moyenne de 31,02
ans). Les femmes (59,05%), les internautes ayasd#saa l'internet depuis plus de 6 ans
(83,2%) et ceux se connectant plusieurs fois pansj@90,02%) sont fortement représentés.
Seulement 3,4% des répondants ont acces a ingkpats moins de 3 ans. La répartition de
I'échantillon en fonction du temps passé par semair internet est plus équilibrée (tableau
2).
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Tableau 2 : Répartition de I'échantillon en fonotates catégories socioculturelles et du temps

passé par semaine sur l'internet

Catégories % Temps passé %
socioculturelles

Cadre 21,52 Moinsde de3h 19,5
Profession libérale 24,96 de3abh 13,1
Employé, salarié 24,43 Deb5al0h 23,1
Etudiant 17,24/ 10 a 20h 22,3
Autre/Sans Activité | 11,85  Plus de 20h 21,8

RESULTATS

Les mesures et leurs validités

La mesure des réponses attitudinales a été réaipartir de quatre outils déja utilisés
dans la littérature. L’attitude envers le formatta mesurée a partir de I'échelle élaborée par
Burns et Lutz (2006). L’échelle multi-items propesgar Holbrook et Batra (1987), reprise
notamment par Lavoisier (2000) a été utilisée poasurer I'attitude envers I'annonce. Apres
examen de plusieurs échelles de mesure de 'adtéuEgard de la marque (Gardner, 1985 ;
Mitchell, 1986 ; MacKenzie et Lutz, 1989 ; Goodstdtdell et Moore, 1990 ; Cho et Stout,
1993, De Barnier, 2002 ; Galan, 2003 et 2009)hé#e de mesure globale établie par Batra et
Ahtola (1991) et reprise par Pantin-Sohier (2004té@ retenue. Il a été ajouté deux autres
items aux trois qu’elle comporte habituellemerdr{is ajoutés : la marque x me conviendrait,
j'al une attitude positive vis-a-vis de la marque Enfin, I'échelle retenue pour capter
l'attitude envers le site sera celle de Steven&aner et Kumar (2000). Elle a, comme
'échelle d’attitude envers le format, été rétradwite. En ce qui concerne lintrusion
publicitaire percue, une échelle spécifique a éée sur la base des travaux de Li, Edwards
et Lee, (2002) et Edward, Li et Lee, (2002). Unalgse en composante principale a été
menée faisant apparaitre un construit unidimengioconformément aux travaux de Liadt
(2002). Une analyse confirmatoire a été réalis@elgpauite, permettant de s’'assurer de la
validité de cet outil (Annexe A2). Le coefficiemtde Cronbach est satisfaisant (0,857 aprés
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réplication sur I'échantillon de cette étude)plde Joreskog est également éleveé (0,817) et les
pvc de validité convergente est supérieur a 0,5 (Q,86@upérieur au carré des corrélations
des autres construitg?]. Pour finir, I'ajustement du modele de mesurg dannées montre

de bons indices (GFI = 0,994 ; AGFI = 0,964 ; RMSEA,081 ; NFI = 0,993 ; TLI = 0,986 ;
CFl =0,995).

Les effets du format

Afin de tester les hypotheses H1, une série d’'aeslynultivariées et univariées ont
été effectuées (tableau 3). Les résultats de kapamultivariée sont significatifs. Cela
indique que le format a bien une influence surd&nble des variables dépendantes mesurées
ensemble. Quoique I'hypothése H1 soit supportéé@rndda de Wilks semble médiocre au
regard des autres statistiques laissant supposerlegdormat n’influence pas toutes les
mesures. L’'analyse univariée permet d'étudier ptwécisément H1. Elle montre que
linfluence du format n’est pas significative powmutes les variables étudiées. En effet, le
format n’influence pas significativement l'attitudd’égard du site internet et I'attitude envers
la marque puisque p est supérieur a 0,05. Commegréegpes sont inégaux, nous avons, par
précaution, calculé les statistiques de Welch eBaevn-Forsythe qui sont habituellement
préférés dans cette situation. Toutes deux confitndes précédents résultats. Pour les
variables qui ne sont pas influencées par le foriegtourcentage de variance expliquée par
les variations du format de publicité ne dépasselp4P. En revanche, ce pourcentage est de
17,7% pour lintrusion percue et de 5,5% et 4,1%peetivement pour l'attitude envers le
format et I'attitude a I'égard de I'annonce. Ainldilc et Hle ne peuvent étre supportées. Pour

vérifier les sous hypothéses restantes, des testdpc qui été effectues.
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Tableau 3 :L’influence du format sur les réponsés@ublicité

Intrus +Af +Aad+Ab +Aws Analyse multivariee (MANOVA)
Valeur D ddl Erreur ddI| Sign. | Eta?
Trace de Pillai 0,213 | 5,396 | 15;000 | 1059,000| 0,000 | 0,071
Lambda de Wilks 0,791 | 5,739 | 15;000 | 1969,358| 0,000 | 0,075
Trace de Hotelling 0,260 6,064 | 15;000 | 1049,000| 0,000| 0,080
Plus grande racine de Roy 0,241 | 17,040 5000 353,000 | 0,000| 0,194
Variables dépendantes Analyses univariées (ANOVA)
Somme ddl Moyenne Etaz
des carrég des carrég F Sign.
Intrusion publicitaire 62,591 3 20,864 25,446 | 0,000 0,177
pergue

Attitude envers le format 20,321 3 6,774 6,88 0,000 | 0,055
Attitude envers I'annonce | 14,949 3 4,983 5,051 | 0,002| 0,041
Attitude envers la marque| 5,177 3 1,726 1,710 | 0,165| 0,014
Attitude envers le site 5,156 3 1,719 1,723 | 0,162 | 0,014
Légende :

Af = Attitude envers le format de publicité Ab = Attitude envers la marque

Aad = Attitude envers I'annonce Aws = Attitude envers le site internet support

Les testspost-hoc montrent que l'influence du format pavé provoques dgcores
d’intrusion percue significativement plus faiblaseqceux des trois autres formats (moyenne
pavé = 0,4333 sur une échelle de -3 &fBB3tableau 4), ainsi 'absence de modalité intrusive
une influence significativement différente sur tfusion publicitaire percue que celle des
combinaisons de deux et trois modalités. La conibemade deux modalités intrusives
(superstitiel surgissant) a une influence signifianent plus faible sur I'intrusion percue
(moyenne superstitiel surgissant = 1,3439) de ahllsuperstitiel flottant (3 modalités avec
une moyenne de 2,3140). En d'autres termes, lerstitped surgissant entraine des scores
d’intrusion plus bas que le superstitiel flotta@é résultat devrait se retrouver pousliee-in
qui présente la méme combinaison de trois modahtéssives que le superstitiel flottant, or
cela n'est pas le cas (différence entre le supietsurgissant et Islide-in non significative).
De plus, l'influence du superstitiel flottant suinfrusion publicitaire est significativement
plus forte de celle dslide-ina 5% (moyennslide-in= 1,7225). Etant donné que ces formats

présentent la méme combinaison de modalités inggsices résultats sont contre intuitifs.
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Cependant, ils pourraient s’expliquer par 'ampldurdéplacement des formats. En effet, si
ceux-ci sont dynamiques, $fide-inne se déplace a I'horizontale que de guelquesnoeines
sur I'écran, alors que le superstitiel flottantquant une distance beaucoup plus importante (il
traversait I'écran en diagonale). L’ampleur limitée déplacement dslide-in pourrait
egalement expliquer I'absence de différence sicgtife avec le superstitiel surgissant. Enfin,
cette différence entre Iglide-in et le superstitiel flottant pourrait aussi s’egplker par un
phénomene d’accoutumance de l'individu ou encorelpaurprise, puisque Iglide-in est
plus utilisé que le superstitiel flottant. La sodugoothése Hla, selon laquelle I'intrusion
percue est moins forte lorsque le format préseete ge modalités intrusives, ne peut étre
rejetée.

Le pavé est le seul format dont I'influence eshigativement différente (moyenne =
-0,2074) des autres sur lattitude envers le forn@est-a-dire que le pavé entraine une
attitude a I'égard du format significativement pilsvée que les trois autres formats. Il n’y a
pas de différence significative ni entre I'influendu superstitiel surgissant et cellestide-in
ou celle du superstitiel flottant, ni entre dkde-in et le superstitiel flottant. Cela pourrait
vouloir dire qu'au dela d’'un certain seuil, le fatmest considéré comme mauvais, sans
distinction entre eux. Une autre explication estisageable. Il est possible que I'une des
deux modalités communes aux superstitiels surdis$lattant et auslide-in, (c'est-a-dire
I'affichage sur la page ou I'affichage différé) tsgdhibitoire. Cependant, I'hypothése H1b ne
peut pas étre rejetée.

Les influences significativement différentes deleseldu pavé sur l'attitude envers
'annonce sont celles dslide-in (moyenne = -0,8105) et du superstitiel flottanbnidla
moyenne est de -1,2287). Ainsi, le pavé est le &rqui provoque les scores d'attitude a
I'égard de I'annonce significativement les plusvéle (moyenne pavé = -0,4222) quslide-
in et le superstitiel flottant. Cela pourrait souseedre qu’il faudrait au moins trois modalités
intrusives pour affecter I'attitude envers I'annent’hypothése H1c ne peut pas étre rejetée.
Méme si cela ne faisait I'objet d’aucune hypothésetons que toutes ces relations sont

linéaires.
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Tableau 4 : Moyennes des réponses attitudinales s&format de publicité

Pave Superstitigl Slide-in| Superstitiel

surgissant flottant
Effectif 90 95 88 86
Intrusion percue (de -3 a 3) 0,4333 1,3439 1,3439 ,3140D

Attitude envers le format (de-3a3) -0,2074 -9®2| -0,9298| -1,1434
Attitude envers I'annonce (de -3 a3)-0,4222 -0,8105 | -0,810p  -1,2287
Attitude envers la marque (de -3 a/3}0,0222 -0,0912 | -0,1098 -0,376(
Attitude envers le site (de -3 a 3) 0,7944 0,4605 ,4605 0,3692

Les effets de l'intrusion percue

Avant de réaliser des régressions simples suttif&gentes relations entre l'intrusion
(variable indépendante) et les réponses attituen@lariables dépendantes), les corrélations
ont été étudiées. L'intrusion publicitaire percuksh pas significativement corrélée a
l'attitude envers le site internet. Les corrélasioétablies ne permettent pas de tirer de
conclusion quant a la capacité explicative dertision publicitaire percue. C’est pourquoi les
résultats des régressions simples sont présentéscpacune des relations significatives (

tableau 5).

Tableau 5 : Corrélations entre I'intrusion perctues variables attitudinales et

régressions linéaires simples

Corr. de| Sig. F ddl Sig. R2

Pearson (bilat.) (R2 ajuste)

Attitude envers le format -0,314 0,000 41,387,379 | 0,000, 0,098(095)

Attitude envers I'annonce -0,347 0,000 52,283,379 | 0,000 0,1210(119)

Attitude envers la marque -0,120 0,019 6,574 1,379,011| 0,017@q,014)

Attitude envers le site 0,009 0,867

L’influence de lintrusion percue est importanteupoles réponses attitudinales

considérées. En effet, il apparait que les testpudété globale des régressions sont fortement
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significatifs (test F) lorsque I'on explique I'dtide envers le format, l'attitude a I'égard de
'annonce et l'attitude envers la marque par lusion publicitaire percue. Cependant, il faut
noter que l'attitude a I'égard de la marque eswdaiable la moins bien expliquée par
lintrusion publicitaire percue et que la relatiamrusion-attitude envers la marque n’est
significative qu’a 1,1%.

En résumé, les résultats montrent que l'intrugencue influence significativement
toutes les variables envisagées a I'exceptionadttlide a I'égard du site internet support.

Un test d’ajustement de fonction (tableau 6) momjue toutes les relations sont
linéaires sauf la relation intrusion-attitude emsvéa marque pour laquelle un ajustement
guadratique semble mieux ajusté (p = 0,002 pojudtament quadratique contre p = 0,019

pour I'ajustement linéaire).

Tableau 6 : Comparaison de I'ajustement des coulkssrelations entre l'intrusion

publicitaire percue et les réponses attitudinales

Af Aad Ab As
Fonction : F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.
Linéaire 41,387 0,000| 51,771| 0,000| 5,509| 0,019| 0,006 | 0,938
Inverse 0,234/ 0,622 0,008 | 0,927 1,093| 0,256| 4,063 | 0,045

Quadratique 24,622| 0,000| 30,052| 0,000| 6,259| 0,002| 0,432 | 0,649
Cubique 16,439 0,000/ 20,300( 0,000| 4,199| 0,006| 0,770| 0,512

Légende :
Af = Attitude envers le format de publicité Ab = Attitude envers la marque
Aad = Attitude envers I'annonce Aws = Attitude envers le site internet support

Des tests-t de comparaison ont été effectués sis sous-échantillons, chacun
représentant un niveau faible, modéré ou fort disibn pergue. Il est alors apparu difficile
de conclure en faveur d'une relation en forme dengrsé entre l'intrusion et I'attitude a
'égard de la marque. En effet, la différence eré® conditions 1 (intrusion faible) et 2
(intrusion modérée) n’est pas significative, erevanche les différences entre la condition 3
(intrusion forte) et les deux autres sont signtficss.

Par alilleurs, ces tests confirment I'absence datiosl entre lintrusion percue et
l'attitude a I'égard du site (puisqu’aucune difiéce entre les groupes n’est significative),

malgré la probabilité inférieure a p = 0,05 poajustement inverse.
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Ainsi les résultats permettent de valider les higpsés selon lesquelles I'intrusion
publicitaire percue influence significativement retgativement l'attitude envers le format,

l'attitude a I'égard de I'annonce et I'attitude ens la marque.

Les effets médiateurs de l'intrusion pergue

Pour tester le r6le médiateur de I'intrusion putdice percue dans la relation entre le
format d’exposition et les réponses a la publicitéfaut, une fois la relation intrusion-
réponses contrélée, qu’il n’y ait aucun impact dunfat sur les réponses ou que celui-Ci soit
tres fortement diminué. Toutes les relations nerjpot étre testées. En effet, seules les
relations significatives directes observées emriotmat et I'attitude envers le format d’'une
part, et le format et l'attitude a I'égard de I'mmte d’autre part pourront faire I'objet des
analyses suivantes. Ainsi, H3c et H3d sont rejetBemblée. Le test de la relation de
médiation est effectué par une analyse de covarigddNCOVA) puisque la variable
explicative est de nature qualitative. Les réssiléaint présentés dans le tableau 7.

Tableau 7 : ANCOVA du format et de I'intrusion pigltire percue sur I'attitude

envers le format

Variables dépendantes Variables indépendantes F deip. Eta2

Attitude envers le format Intrusion publicitairerpee | 24,754/ 1 | 0,000/ 0,062

Format 7,148 3| 0,040,021
Attitude envers I'annonce | Intrusion publicitaire@ee | 35,510f 1 | 0,000{ 0,086
Format 0,735 3| 0,5320,006

Il ressort de I'analyse ANCOVA que l'effet du fortmsur I'attitude envers le format
reste significatif a 5% lorsque l'intrusion pergest contrélée, méme si cet effet est de petite
taille (Etaz = 0,021). Rappelons que l'influenceedie du format sur l'attitude envers le
format était estimée par F(7,9) avec une probabififérieure & 0,001. Ainsi, la valeur de
cette statistique et sa significativité ont dimiewugn présence de l'intrusion percue comme
médiateur. Une information supplémentaire est fieupar la valeur de I'Eta2 puisqu’il donne
le pourcentage de variance expliquée. Sans cordedléntrusion percue, I'Eta? est de 0,059
alors qu’avec contréle sa valeur diminue a 0,021n@&is ne pouvons conclure a une
médiation totale au sens de Baron et Kenny (1988eany etal. (1998), nous pouvons en

revanche considérer l'intrusion publicitaire comamemédiateur partiel dans la relation entre
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le format et l'attitude envers le format. Qu'en-esil pour la relation entre le format et
l'attitude a I'égard de I'annonce ?

L’analyse ANCOVA fait ressortir que l'intrusion pere est médiatrice totale de la
relation format-attitude envers I'annonce, puisque la relation directe entre le format et
lattitude a I'égard de l'annonce n’est plus sigrative lorsque lintrusion percue est

introduite comme covariable dans I'analyse.

DISCUSSION, IMPLICATIONS ET LIMITES

La discussion des résultats et leurs implications

Il s’avere que la premiere hypothese (H1) selonéd#lg le format a une influence sur
lintrusion publicitaire percue et les réponsesuadinales est rejetée partiellement. En effet,
les combinaisons de modalités intrusives testéesrgaers des quatre formats choisis) avec
une analyse de la variance, n'ont pas dinfluenge I'attitude envers la marque ni sur
l'attitude a I'égard du site internet. Une explioat probable et conforme aux modeles de
persuasion serait que les caractéristigues du fomest pas un attribut suffisamment
important pour étre pris en compte directement da&@waluation de la marque et du site
internet. En outre, il est possible que le formélience ces deux variables par I'intermédiaire
de I'attitude envers I'annonce et de I'attitudeégérd du format.

En revanche, il n'est pas possible de rejeter tes-fypotheses selon lesquelles le
format influence l'intrusion publicitaire percuéattitude envers le format et 'attitude envers
'annonce. Le format pavé est celui pour lequelshconstatons le moins d’intrusion pergue.
Tandis que le superstitiel surgissant présente steses d’intrusion plus faibles que le
superstitiel flottant qui, lui-méme, entraine desrss plus élevés que déde-in Le pavé est
également le format qui provoque les meilleuratudtts envers le format et I'annonce.

Par ailleurs, les données révelent que les infleemit format sur l'intrusion pergue,
l'attitude a I'égard du format et de I'annonce stmites de type linéaire. Ainsi et malgré la
nature qualitative de la variable explicative (gpermet de ne tester que des combinaisons
particulieres de modalités intrusives) cela sugggue, l'augmentation du nombre de
modalités intrusives entraine une augmentation’idéusion publicitaire percue et une
diminution de l'attitude envers le format et enviggianonce, toutes choses égales par ailleurs.
Ces résultats semblent confirmer que plus les ntédalintrusives d'un format sont

nombreuses, plus le format est percu comme infre@iime suggére par Perraud (2011).
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La seconde hypothéese de ce travail ne peut éteptie; cependant elle constitue sans
doute le résultat le plus important. L'intrusionbficitaire percue est liée significativement et
négativement a I'attitude envers le format, l'atlié a I'égard I'annonce et I'attitude envers la
marque. Il ressort d’une étude d’ajustement detfonque ces relations sont linéaires pour
ces trois variables attitudinales. Mais la relatorre I'intrusion et le site support n'a pu étre
vérifiée. Il semblerait que I'évaluation de la padjaccueil de ce site soit indépendante du
niveau d'intrusion percue. Cela pourrait s’expligpar une connaissance préalable de Météo
France et donc par l'existence d'une attitude préée suffisamment forte pour que
lindividu n’est pas besoin d’intégrer le stimulysblicitaire dans son jugement du site
internet. Une autre explication pourrait proverer ld dissonance que provoquerait ce type
d’affichage avec une attitude favorable a I'égandsde qui conduirait I'individu a oublier, a
laisser de coté cet élément non pertinent aveitlide Eagly, Cheret al.,1999).

Enfin, le réle médiateur de l'intrusion n'ayant ptre testé pour les relations non
significatives entre le format et I'attitude a l&d de la marque et celle du site internet
support, 'hypothése H3 est rejetée. Il n'en rgss moins que I'étude de la médiation de
l'intrusion sur les deux autres relations fait oetis que I'intrusion est médiatrice totale de la
relation entre le format et I'attitude envers I'ange. En revanche la médiation n’est que
partielle dans la relation entre le format et itatte a I'égard de le format.

Un bilan des différents résultats est dressé datableau 8.
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Tableau 8 : Bilan de l'influence directe du fornsair lI'intrusion publicitaire et

réponses attitudinales

es

Hypothese Résultat
H1 : Le format influence directement I'intrusionigigitaire percue et  Partiellement
les réponses attitudinales rejetée
Hla : Le format influence I'intrusion publicitaipercue acceptée
H1b : Le format influence I'attitude envers le f@am acceptee
Hlc : Le format influence l'attitude envers I'anmmen acceptée
H1d : Le format influence l'attitude envers la maeq rejetée
Hle : Le format influence I'attitude envers le siteernet rejetée

H2 : L’intrusion publicitaire percue influence ditement les

Partiellement

I'attitude envers le site internet

réponses attitudinales rejetée
H2a: L’intrusion publicitaire percue influence méigement acceptee
I'attitude envers le format
H2b : Lintrusion publicitaire percue influence raéyement acceptée
I'attitude envers I'annonce
H2c : L'intrusion publicitaire percue influence radigement acceptee
I'attitude envers la marque
H2d : Lintrusion publicitaire percue influence raéyement rejetée

H3: L'intrusion publicitaire percue est médiatrices effets di

I

Partiellement

format sur 'attitude envers le site internet

format sur les attitudes rejetée
H3a : L'intrusion publicitaire percue est médiatrides effets du acceptée
format sur I'attitude envers le format
H3b : Lintrusion publicitaire percue est médiatrides effets du acceptée
format sur I'attitude envers I'annonce
H3c : L'intrusion publicitaire percue est meédiatrides effets du rejetée
format sur I'attitude envers la marque
H3d : L'intrusion publicitaire percue est médiatrides effets du rejetée
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Les limites et voies de recherche

Ce travail présente d’abord des limites méthodojogs. Tout d’abord la méthode de
collecte choisie s’efforce d’étre au plus proche denditions naturelles d’exposition. Mais
pour en étre plus proche encore, il aurait étéépadle de travailler avec un site support pour
guestionner des répondants, qui au cours une segsioavigation spontanée, ont décidé de
consulter le site en question. Ensuite, la colldetelonnées n’a pas permis de contrdler ni les
parametres des navigateurs utilisés par les réptsidaotamment en termes de restriction
publicitaire), ni d’éventuelles variables externpsuvant introduire des biais dans les
réponses. Enfin, I'étude ne portant que sur un sielinternet, une unique annonce et un
échantillon de convenance, non représentatif d@daulation d’internautes francais, la
validité externe s’en trouve amoindrie.

Ensuite, sur le plan théorique, Derbaix et Grég@304) proposent un modele de
persuasion bien plus complet que ceux qui ont Btédg jusqu’ici. Ce modéle permet de
prendre en compte simultanément I'apprentissagenitihgles interactions sociales, les
emotions et les automatismes. En effet, la persnasst complexe et peut nécessiter
l'activation de ces quatre mécanismes dans un me&mps. Il est donc nécessaire de
compléter la présente étude en intégrant «la saméité et la diversité des meécanismes
d’influence » (Derbaix et Grégory, 2004). Les prsifions étudiées ici ne sont donc qu’'une
€ébauche a compléter. L’'une des premieres voiesedeerche consisterait donc a veérifier
prendre en compte I'ensemble des routes de peosisagientifiees pas Derbais et Grégory
(2004). Une deuxiéme voie de recherche consistaradrifier I'intensité des relations entre
I'attitude envers I'annonce d’'une part, et l'attieua I'égard du format d’'autre part, sur
I'attitude par rapport a la marque et I'attituds-@ivis du site support. Une troisieme piste de
recherche devrait intégrer des variables comporréatess qui sont la finalité de la persuasion
publicitaire.

Une autre piste serait de prendre en compte I'maibn et la motivation qui sont
depuis longtemps intégrées dans les modeles deigsers. Nous proposons d'y ajouter
I'effet d’expérience et I'étude de la situation. Effet, I'intrusion percue est un facteur qui
peut varier en fonction de la fatigue, du stressl@Whumeur de l'individu. De plus, chaque
individu ayant tout au long de sa vie développé mepres mécanismes de défense de
'appareil psychique, il est peu probable qu'un reéfarmat soit systématiquement percu
comme intrusif et avec la méme intensité. Il edsgae que I'dge des répondants affecte la

perception d’intrusion.
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Enfin, au cours de I'expérience de consultatiomdsite internet, un internaute peut
effectivement étre immergé psychologiquement daatte expérience et donc étre absorbé
totalement (Lombard et Ditton, 1997) ou partiell@néCaru et Cava, 2003). Il est donc
envisageable que lintrusion percue limite 'immerset que le niveau d’immersion soit

dépendant, au moins en partie de l'intrusion pergue

CONCLUSION

Ce travail s’est attaché a comprendre le réle wgpgu format de diffusion d’'une
annonce et de l'intrusion publicitaire percue denformation des réponses attitudinales a la
publicité, lors de la consultation d’un site intetrnL’intrusion pergue a été définie comme une
perception négative d’un individu causée par le-rempect de ce qu’il considére comme son
propre espace. Les résultats montrent que le fowheapublicité influence directement
l'intrusion pergue, I'attitude envers le formatl'@nnonce. Ainsi le format d'affichage d’'une
annonce peut directement affecter le processuedigsion. Par ailleurs, I'intrusion percue
influence négativement l'attitude a I'’égard du fatpde 'annonce et la marque promue dans
l'annonce. Par conséquent, cette perception négadifecte elle aussi le processus de
persuasion. Enfin, l'influence directe du format Bannonce et totalement médiatisée par la
perception d'intrusion. En revanche, lattitude ersvle site internet, qui aurait di étre
dépendante du format et de lintrusion percue (Rete, Roehm, Haugtvedt, 1999 ; Chan,
Dodd et Stevens, 2004 ; Perraud, 2011), se trodems le cas de cette étude, étre
indépendante de ces deux variables. Bien que tégde ces résultats puisse étre nuancée par
un certain nombre de limites, les voies de recler@dont nombreuses et les implications
manageriales conséquentes. Parmi les voies dercbehles plus intéressantes, notons I'étude
des relations entre les réponses attitudinales puldicité et l'intégration de variables
situationnelles et individuelles.

Alors que la recherche sur les formats de publieg€ encore parcellaire (Burns et
Lutz, 2006), cette étude contribue a la compréloendu réle respectif du format de publicité
et de l'intrusion percue sur les réponses attimldm S’il est nécessaire de compléter et de
répliquer ces travaux, ils ont néanmoins ouvera &die a la prise en compte d’éventuels
effets négatifs des caractéristiques d’affichagend’annonce sur l'internet. Parallelement,
lintrusion percue, principalement étudiée pour sdbe explicatif des comportements
d’évitement de la publicité (Edwards at, 2002), est ici envisagée comme facteur pouvant

affecter les attitudes. Les résultats montrent lguéormat et l'intrusion percue sont des
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éléments importants a prendre en compte dans ¢é&ébn des campagnes publicitaires et
que la recherche de la maximisation de la viséifie doit pas étre le seul critére de choix

d’'un format.
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ANNEXES

Annexe Al : Description et illustration des formdespublicité utilisés

- Le pavé classique ne présenge,priori, aucune modalité intrusive. Il est tres
largement utilisé par les professionnels et il auseup de similitudes avec la banniere
classique (hormis ses dimensions).ll sert de rééere

- Le superstitiel surgissant est pop-updétourd. Il apparait de facon progressive, au
centre de la page en général, sous nimporte quelee (rectangle, rond, bouteille,
voiture...), plusieurs secondes apres le chargenintplus I'apparition de ce format est
accompagnée d'une animation (zoom, transparendatiai...). Nous avons choisi de
conserver la forme rectangulaire du pavé auquekie ajouté un effet de rotation et de zoom
pour son apparition, 'animation terminée, 'annemeste affichée a I'horizontale. Ce format
est intrusif car son affichage est postérieur aargdment de la page et sur le niveau
supérieur. Il présente ainsi deux modalités intessi Le superstitiel utilisé s’affichait avec un
effet de zoom rotatif, a I'emplacement du pavé,snpair-dessus le contenu de la page.

- Le slide-inest un petipop-up(souvent 250x250 pixels) qui apparait progresserdgm
sur la page, généralement a partir du coté gautioeifement de translation de gauche a
droite) et il reste affiché sur le bord de I'écrircache le contenu de la page tout le temps de
son affichage. Il est accompagné d’'un bouton «déemn Il est possible de le détourer. Son
affichage différé sur le niveau supérieur de lagpag son déplacement en font un format
potentiellement tres intrusif. Lelide-in utilisé dans cette étude est de forme et de taille
identique au pavé précédemment décrit.

- Le superstitiel flottant fonctionne selon les neSmmodalités que lslide-in Mais
une fois affiché, il continu de se déplacer suptalité de la fenétre consultée par I'internaute.
Il suit un itinéraire prédéfini a I'avance (ici, ftaverse la page en diagonale de gauche a
droite, mais il peut suivre n'importe quelle trdjce) ou réagit, fuit au passage de la souris.
Comme leslide-inil présente trois modalités intrusives.

Les formats ne présentant qu'une seule modalitésivie, n’ont pas été testés a cause
de leur difficulté de codage informatique (celaagtunécessité des compétences techniques et

financiéres non disponibles).

% Le terme « détouré » est généralement employguerte cadre de la fenétre Windows n’apparait g#sean,
permettant ainsi de donner n'importe quelle fornte Zone publicitaire.
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lllustration 1 : Le format pavé
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lllustration 2 : Le format surgissant
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Illustration 3 : Le formaslide-in
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lllustration 4 : Le format superstitiel flottant
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Annexe A2 : Echelle de mesure de I'intrusion pergue format publicitaire

La construction de I'échelle de mesure a suiviecessivement la méthode proposé par
Rossiter (2002) puis le paradigme de Churchill @9Tela a été rendu possible puisque le
concept d’intrusion publicitaire percue porte swasdobjets concrets et singuliers dont
I'attribut est abstrait révélateur. Une premiéralgse en composantes principales a permis
d’épurer I'échelle de mesure sur un échantillonl@gpoire. Les résultats présentés dans le

tableau 9 sont issus de la réplication de cettlysmaur I'échantillon de cette étude.

Tableau 9 : Résultat de la réplication de I'anaBise&omposantes principales

Ce format de publicité : Qualité de| Score factoriel
représentation

est perturbant 0,794 0,891
déconcentre 0,803 0,896
est intempestif 0,739 0,860
Déterminant matrice de corrélation 0,248
Chi-deux approximé : 527,493 ddl: 3 Sign. : 0,000
KMO 0,729
Valeur propre 2,336 Horn : 1,080
Variance expliquée 77,787%
Alpha de Cronbach 0,857
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