Les réponses du consommateur a la téléprésence dans une publicité en
3D sur Internet

Sana DEBBABI
Equipe de recherche GDO & SI
Centre de recherche en gestion
TAE-Université Toulouse 1
Place Anatole France, F-31000 TOULOUSE

sana.debbabi@sip.univ-tlsel.fr

) Serge BAILE
Gilles ROEHRICH Professeur des Universités
Professeur des Universités Equipe de recherche GDO & SI
CERAG UMR 5820 Centre de recherche en gestion
IAE — Université Pierre Mendes France IAE-Université Toulouse 1
BP-47 38040 GRENOBLE Cedex 9 Place Anatole France, F-31000 TOULOUSE
gilles.roehrich@jiae-grenoble.fr serge.baile@univ-tlsel.fr

Résumé :

Cette communication propose un cadre conceptuel de mesure des réponses du
consommateur a la téléprésence vécue dans une publicité en 3D sur Internet. A travers
une revue de la littérature intégrant les différents courants de recherche (littérature en
Marketing, en Systémes d’Information et en Interaction Homme Machine), notre
communication contribue, d’une part, a une meilleure compréhension du concept de

téléprésence et de son impact sur le processus de persuasion.

Mots Clés : téléprésence, publicité en 3D, expérience directe virtuelle, persuasion.

Abstract:

This research focuses on the measurement of consumer responses to
telepresence in 3D online advertising environment. Previous findings in Marketing,
Information Systems and Men-Machine Interaction researches are integrated to

provide details about the nature and the effects of telepresence on persuasion.

Key Words: perceived telepresence, 3D advertising, virtual direct experience,

persuasion.



INTRODUCTION

Dans la littérature marketing, I’expérience directe, a savoir «la premiere
expérience d’usage du produit » (Singh et al., 2000) a toujours été considérée comme
ayant un effet supérieure a celui de ’expérience indirecte (issue de la publicité, du
bouche a oreille, etc.) sur la formation de fortes croyances et attitudes envers le produit
(Berger et Mitchell, 1989 ; Marks et Kamins, 1988 ; Smith et Swinyard, 1983 ; Wu et
Shaffer, 1987). Ainsi, I’un des objectifs des hommes de marketing sera de rendre
vraisemblable I’expérience indirecte du consommateur avec le produit. Grace a la
capacité du Web a fournir une réalité virtuelle pour différents types d’applications par
la mise en ceuvre de nouvelles technologies interactives de visualisation en trois
dimensions (3D), cet objectif semble pouvoir étre atteint (Hand, 1997 ; Hughes et al.,
2002 ; Mirapaul, 2000).

L’étude de I'impact du format de visualisation en 3D sur les réponses du
consommateur attire de plus en plus D’attention des chercheurs en marketing, en
systetmes d’information et en communication. L’importance de la publicit¢ en 3D
pourrait s’expliquer par sa capacité de susciter chez le consommateur une téléprésence
dans I’environnement virtuel. La téléprésence a été récemment définie comme « une
perception de présence dans un environnement médiatisé qui apparait comme s’il était
moins médiatisé ou réel » (Debbabi et Baile, 2005a). Ainsi, la téléprésence vécue
permet de créer une nouvelle expérience directe avec le produit, dite virtuelle (Biocca
et Daugherty, 2001 ; Debbabi et Baile, 2005b ; Edwards et Gangadharbatla, 2001 ;
Jiang et Benbasat, 2005 ; Klein, 1998 ; Li et al., 2001a, Li et al., 2001b).

D’un co6té, les chercheurs en marketing et en systémes d’information se sont
focalisés sur I’étude des effets comparés de la publicité en 3D et de celle en 2D sur les
réponses du consommateur (Biocca et Daugherty, 2001 ; Debbabi et Baile, 2005b ;
Edwards et Gangadharbatla, 2001 ; Jiang et Benbasat, 2005 ; Klein, 1998 ; Li et al.,
2001a, 2001b). D’un autre co6té, les chercheurs en communication et en psychologie se
sont intéressés a la compréhension du concept de téléprésence et a la détermination de
ses antécédents (Coyle et Thorsen, 2001 ; Kim et Biocca, 1997 ; Steuer, 1992).
Cependant, peu de recherches ont examiné les conséquences de la téléprésence sur les
réponses du consommateur (Biocca et Daugherty, 2001 ; Hopkins et al., 2004 ; Jee et
Lee, 2002 ; Klein, 2003).



L’objet de cette communication est d’étudier I’influence de la téléprésence sur

le processus de formation des attitudes pendant la visualisation d’une publicité en 3D.

Une synthése des études qui se sont intéressées au potentiel du concept de
téléprésence est, en premier lieu, présentée. En second lieu, les fondements théoriques
de I’influence de la téléprésence sur le traitement de I’information relative au produit
sont proposés. Un modele d’étude de I’influence de la téléprésence sur le processus de
persuasion publicitaire, supporté par des hypothéses mettant en relation des variables
de recherche, est ainsi formulé. Enfin, les principaux résultats et leurs implications

théoriques et managériales sont présentés et discutés.

I- REVUE DE LA LITTERATURE
1- La téléprésence

De nombreux travaux (Biocca, 1997 ; Steuer, 1992 ; Klein, 2003) soulignent le
fait qu’un utilisateur, dont la perception est médiatisée par une technologie de
communication, per¢oit nécessairement deux environnements: 1’un est réel (physique),
I’autre est virtuel (médiatisé¢). La téléprésence est vécue par 1’usager quand la
perception médiatisée par la technologie prend le dessus sur la perception non
médiatisée. Selon Lombard et Sonyder-Duch (2001), la téléprésence est « un état
psychologique dans lequel une partie ou la totalité de la perception d’un individu, dite
subjective, conduit a oublier le role de la technologie dans une expérience ». Ainsi, le
terme téléprésence s’utilise pour qualifier « une perception de présence dans un
environnement médiatisé qui apparait comme s’il était moins médiatisé ou réel »
(Debbabi et Baile, 2005a). La téléprésence représente une activité intrinsequement
motivante (Jeandrain, 2001) et une expérience excitante et intense en émotions
(Grigorovici, 2003).

La téléprésence est déterminée par les caractéristiques du média et les

caractéristiques de son utilisateur (Lessiter et al., 2001) :

Les caractéristiques de [’utilisateur recouvrent sa capacité perceptuelle et
cognitive, son attention, la durée de son exposition et/ou de son interaction et sa
familiarité avec les environnements médiatisés (Lessiter et al., 2001 ; Witmer et

Singer, 1998).



Les caracteristiques du média correspondent a la forme et au contenu du média
(Heeter, 1992 ; Lombard et Ditton, 1997). Selon Steuer (1992), la forme du média est
relative a son interactivité et a sa richesse alors que son contenu correspond a
I’utilisation des conventions relatives au média et a la nature de la tdche ou de

’activité a opérer (Lombard et Ditton, 1997).

Dans ce sens la publicité en 3D a été étudiée comme une source de stimulation
de la téléprésence et d’influence de I’apprentissage, de la connaissance du produit, de
la force des croyances a propos des attributs du produit, de la confiance dans les
croyances, de ’attitude a 1’égard de la marque et du produit, et de la confiance dans
I’attitude chez le consommateur (Biocca et Daugherty, 2001 ; Debbabi et Baile,
2005b ; Li et al., 2001a, 2001Db).

L’interactivité de cette publicité porte essentiellement sur I’examen en 3D du
produit. Ainsi, les besoins des consommateurs en terme d’observation et de
manipulation du produit (rotations, « zoom-in », « zoom-out ») sont satisfaits (Hand,
1997). La téléprésence permet alors de rapprocher perceptuellement I’expérience
directe avec le produit et de créer une nouvelle expérience directe, dite virtuelle
(Debbabi et Baile, 2005b ; Griffith et Chen ; 2004 ; Klein, 2003 ; Li et al., 2001a,
2001b).

Selon Griffith et Chen (2004), I’expérience directe virtuelle sera « un moyen
d’expérimenter les attributs du produit au moyen d’une simulation de [’expérience
directe via Internet ». Bien que cette expérience est une forme d’expérience indirecte,
elle tend a étre plus riche que I’expérience indirecte impactée par les affiches, les
publicités télévisées et les photos en 2D des produits en ligne (Debbabi et Baile,

2005b ; Li et al., 2001b).

Ainsi, grace a la perte de saillance de la technologie, la téléprésence se
rapproche perceptuellement de l'expérience directe. Cette assimilation peut engendrer
d'intéressantes répercussions sur le comportement du consommateur et plus
précisément sur le traitement de l'information relative au produit. Peu de recherches
ont ét¢ menées dans ce sens. Les résultats de ces études montrent I'effet de la
téléprésence sur la formation des attitudes a 1’égard de la marque et de la publicité

(Hopkins et Raymond, 2004) ainsi que sur la force des croyances et des attitudes a

I’égard du produit (Klein, 2003).



La revue de la littérature nous a permis de souligner I’importance de la
téléprésence vécue dans la création d’une expérience directe virtuelle avec le produit
dans le cadre d’une publicité en 3D. Cependant, nous constatons que peu de recherches
ont tenté¢ d’expliquer le processus d’influence de la téléprésence sur les attitudes a

I’égard du produit.

2- Objectifs de la recherche

L’objectif de cette recherche est d’examiner 1’impact de la téléprésence sur le
processus de formation des attitudes a 1’égard du produit. Etant donnée que la
téléprésence dépend du niveau d’interactivité et de richesse de la publicité (Debbabi et
Baile, 2005b ; Li et al., 2001a, 2001b), nous proposons d’étudier son influence sur le
processus de formation d’attitude intervenant pendant la diffusion d’une publicité en
3D. La richesse et I’interactivité de cette publicité seront assurées grace au format de
visualisation du produit en 3D.
3- Fondements théoriques des effets de la téléprésence sur le processus de
persuasion

Etant donnée que la téléprésence rapproche perceptuellement 1’expérience
directe avec le produit et offre 1’opportunit¢é au consommateur d’inspecter
virtuellement le produit (Debbabi et Baile, 2005b ; Griffith et Chen, 2004 ; Klein,
2003 ; Li et al., 2001a, 2001b), elle permet au consommateur la prise de role dans la
publicité en 3D. Afin de pousser notre compréhension de I’effet de la téléprésence sur
le processus de formation d’attitude intervenant pendant la visualisation d’une
publicit¢ en 3D, nous envisageons de revenir sur la littérature de persuasion

publicitaire.

Maclnnis et Jaworski (1989) se sont appuyés sur les différents modeles de
persuasion cités dans la littérature marketing (Petty et Cacioppo, 1981, 1986 ; Chaiken,
1980 ; Mitchell, 1981 ; Greenwald et Leavitt, 1984 ; Batra et Ray, 1983, 1985). Ainsi,
les auteurs ont construit un cadre conceptuel détaillé, articulant différents niveaux de
traitement de ’information autour de la motivation durable et/ou situationnelle, de la
capacité a interpréter les informations-produit et de 1’opportunité d’un individu a

traiter ces informations contenues dans la publicité.



Six niveaux potentiels' de traitement de la marque et/ou du produit
correspondant chacun a un processus de changement/formation d’attitude sont
proposés, a savoir 1’analyse des caractéristiques, la catégorisation basique, 1’évaluation
heuristique, I’intégration de 1’information, la prise de role « role-taking » et les
processus constructifs. Dans le cadre de cette recherche, nous nous intéressons au
cinquiéme niveau de traitement de I’information relative au produit. En effet, « la
prise de rdle » dans la publicité, comme définit par Maclnnis et Jaworski (1989),
semble correspondre aux effet principaux de la téléprésence, a savoir la perception de
présence dans I’environnement médiatis¢ (la publicit¢é en 3D) et la création
d’expérience directe virtuelle avec le produit. Dans les paragraphes qui suivent, nous

présentons ce niveau de traitement.

Selon Maclnnis et Jaworski (1989), lorsque 1’individu a une forte motivation,
capacité et opportunité pour traiter le message, il dépasse le simple traitement de
I’information relative au produit et entame une « prise de role » dans la publicité. La
« prise de role » consiste en la projection d'un individu dans un role particulier dans la
publicité ou dans 1’expérience avec le produit. Ainsi, une expérience est créée entre
I’individu et la marque et/ou le produit (Krugman, 1965). La « prise de role » nécessite
trois étapes préliminaires :

- la premiere, consiste a 1’évaluation cognitive des descriptions du

produit et des situations contenues dans la publicité (Buck, 1984 ;

Goldstein et Michaels, 1985) ;

- la deuxieme consiste a lier ce qui a été représenté a sa propre
expérience (Maclnnis et Jaworski, 1989) ;

- enfin, I’identification dans la situation présentée dans la publicité
permet a I’individu de se projeter et de prendre un role dans cette
derniere. L expérience de « prise de role » permet ainsi de rendre les
conséquences de l'utilisation ou non du produit plus concreétes aux

yeux de I’'individu (Puto et Wells, 1984).

" Pour plus de détails, se référer a Fine Falcy, S. (1997) « Les processus d’influence publicitaire : un
essai de modélisation intégrant implication vis-a-vis de la publicité, caractéristiques psychologiques et
publicitaires », Thése de doctorat, Université Pierre Mendes France, Grenoble, France.



Les réponses de 1’individu reflétant la « prise de role » dépendent des émotions
ressenties lors de cette expérience (Aker et Stayman, 1989 ; Hoffman, 1986). Les
émotions sont suscitées par la présence de certains éléments d’exécution dans la
publicité (ex. scénarios suscitant des émotions liées a la consommation ou non du
produit, musique, expressions faciales, etc.). Les auteurs précisent aussi que les
individus ayant engagés dans une «prise de rdle » ressentent de plus intenses
émotions. Ainsi, la «prise de role » correspond a un traitement plus expérientiel
qu’analytique. Le processus de formation des attitudes est basé donc sur I’empathie.
Les attitudes du consommateur sont affectées par les émotions suscitées par la
publicité en réponse a I'utilisation ou non de la marque et/ou du produit (Maclnnis et

Jaworski, 1989).

La «prise de role » est considérée comme une sorte d’expérience directe ou
d’essai du produit (MacInnis et Jaworski, 1989). Elle influence par conséquent les
croyances et les attitudes a 1’égard de la marque et/ou du produit (Maclnnis et
Jaworski, 1989 ; Smith et Swinyard, 1983). Ainsi, les émotions affectent les attitudes
partiellement a travers la médiation des croyances a propos du produit et celle des
attitudes envers la publicité (Maclnnis et Jaworski, 1989). La direction des attitudes est

influencée par la polarité des émotions ressenties.

La téléprésence, source d’expérience directe virtuelle avec le produit et de

sentiments de plaisir et d’éveil, semble avoir un effet sur la « prise de role ».
b

II- MODELE ET HYPOTHESES DE LA RECHERCHE

1- Modéle et hypothéses de la recherche
D’une part, les caractéristiques de la publicit¢ en 3D et de la téléprésence
semblent avoir un effet sur la motivation, la capacité et I’opportunité du consommateur

a traiter les informations :

Contrairement a la publicité traditionnelle ou a la banniére publicitaire,
communication incidente ou I’annonceur prend I’initiative du contact, la publicité en
3D sur un site Web est une communication désirée par l’internaute. Ainsi, les
circonstances caractérisant I’exposition a la publicité apparaissent favorables au

traitement des informations relatives a la marque et/ou au produit ;



En outre, le caractére interactif de la publicité¢ en 3D permet a I’individu de
controler ses actions dans I’environnement virtuel et de faciliter par la suite sa
compréhension des informations relatives au produit (Ayerson, 1996 ; Macias, 2003 ;
Najjar, 1996). Ainsi, la publicité en 3D permet de renforcer la capacité de 1’individu a

interpréter les informations-produit contenues dans la publicité.

Par ailleurs, 1’originalité de la téléprésence vécue et de la publicité en 3D ainsi
que son caractere interactif ont un impact supérieur sur la facilitation du processus
d’information, a travers I’attirance de [D’attention, que celui des autres formes
d’expériences médiatisées (TV, magazine, ..) (Edwards et Gangadharbatla, 2001 ;
Kover et James, 1993).

Enfin, la publicit¢ en 3D suscite la motivation situationnelle et renforce la
motivation durable pour traiter les informations-produit. En effet, d’une part, sa
nouveauté percue est 1'une des sept dimensions représentant 1’intérét situationnel
(Deci, 1992 ; Edwards et Gangadharbatla, 2001). D’autre part, elle suscite la

téléprésence qui est une activité intrinsequement motivante (Jeandrain, 2001).

D’autre part, la téléprésence, source d’éveil, de plaisir et de création
d’expérience directe virtuelle avec le produit semble favoriser la « prise de role »

comme conceptualisée par Maclnnis et Jaworski (1989).

Ainsi, nous proposons que la téléprésence a le méme schéma d’influence que la

« prise de réle » sur la formation des attitudes a 1’égard du produit.

Notre modé¢le de recherche se présente comme suit :



TELP : téléprésence

EMO : émotions

Cp : croyances a propos du produit
Ap : attitudes a I’égard du produit

Aad : attitudes envers la publicité

Effets de la téléprésence sur les croyances a propos du produit, les attitudes envers la

publicité et les émotions.

D’un coté, la publicité en 3D permet de satisfaire les besoins du consommateur
en terme d’évaluation des attributs du produit. La richesse et I’interactivité de cette
publicité suscite une forte téléprésence chez le consommateur ce qui amene le
consommateur a confondre I’expérience médiatisée et 1I’expérience directe (Debbabi et
Baile, 2005b ; Li et al.,, 2001a, 2001b). La téléprésence permet ainsi de créer une
expérience directe virtuelle avec le produit (Debbabi et Baile, 2005b ; Klein, 2003 ; Li
et al., 2001a, 2001b) et ameéne par conséquent 1’individu a se projeter et a prendre un
role dans cette nouvelle expérience. Or, la « prise de role » dans la publicité influence
les croyances-produit et les attitudes envers la publicité (Maclnnis et Jaworski, 1989).
Nous supposons donc que la téléprésence, source de « prise de rdle » influe les

croyances a propos du produit et les attitudes envers la publicité.

D’un autre coté, la « prise de role » suscite chez le consommateur des émotions
intenses (Maclnnis et Jaworski, 1989). Ces émotions médiatent 1’effet de la « prise de
role » sur les croyances a propos du produit et les attitudes envers la publicité
(MaclInnis et Jaworski, 1989). Or, la littérature traitant des émotions suscitées par
I’essai et ’expérience directe avec le produit a souligné I’importance de considérer
deux dimensions des émotions, a savoir la plaisir et 1’éveil (Havlena et Holbrook,
1986 ; Mano et Oliver, 1993). Cette structure a deux dimensions a été confirmée par la
suite par Kempf et Smith (1998). Sachant que la téléprésence est de nature plaisante et
excitante (Grigorovici, 2003) et qu’elle permet au consommateur la « prise de rdle »
dans la publicité, nous supposons qu’elle influe positivement les émotions suscités par

I’expérience directe virtuelle avec le produit. Ces émotions de plaisir et d’éveil
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médiateront son influence sur les croyances a propos du produit et les attitudes envers

la publicité.

HI : La téléprésence a un effet positif sur :
a- les croyances a propos des attributs du produit
b- les attitudes envers la publicité

c- les émotions

H2 : Les émotions jouent un réle médiateur de I’influence de la téléprésence

sur :
a- les croyances a propos des attributs du produit

b- les attitudes envers la publicité

Effets des émotions sur les attitudes a I’égard du produit
Selon Maclnnis et Jaworski (1989), les émotions influent les attitudes a 1’égard

du produit partiellement via leurs impacts sur les croyances a propos du produit et les
attitudes envers la publicité. Ainsi, dans le cadre d’une publicit¢ en 3D, nous
supposons que les émotions suscitées par la téléprésence auront ces mémes effets sur

les attitudes a I’égard du produit.

H3 : Les émotions suscitées par la téléprésence dans la publicité en 3D exercent

un effet positif sur :
a- les croyances a propos des attributs du produit
b- les attitudes envers la publicité

c- les attitudes a 1’égard du produit

H4 : L’influence des émotions sur les attitudes a 1’égard du produit est
médiatée par :
a- les croyances a propos des attributs du produit

b- les attitudes envers la publicité
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II1- Méthodologie

La méthodologie comporte trois facettes: la création des stimuli publicitaires, le

choix des échelles de mesure des variables dépendantes, et la collecte des données.

1- Conception du matériel expérimental

La conception d’une publicité en 3D a nécessité plusieurs étapes préliminaires
de validation des contenus. D’abord, nous avons sélectionné un produit géométrique, a
savoir une montre, en cohérence avec les classifications de Klatzky et al. (1991), Li et
al. (2001) et McCabe et Nowlis (2001). Un produit géométrique est un produit dont les
attributs sont suffisamment évaluables par la vision (Klatzky et al., 1991). Les
recherches antérieures ont montré 1’efficacité de la publicité en 3D dans ce cas de

produit (Debbabi et Baile, 2005b ; Klein, 2003 ; Li et al., 2001a, 2001b).

Sachant que le sexe des répondants peut avoir un effet sur leurs niveaux de
réponses (Kisielius et Sternthal, 1984), nous avons sélectionné un modele de montre

pour femmes et un autre pour hommes.

Ensuite, afin d’éviter I’impact du nom de la marque sur 1’évaluation du produit,
un noms de marque inexistant sur le marché et ne donnant aucun aspect luxueux a la

marque a été crée.

Enfin, pour cerner les principaux attributs liés au produit, 53 entretiens non-
directifs, ont été conduits (Fishbein et Ajzen, 1975). Les attributs qui ont été
fréquemment cités ont été présentés dans la publicité et ont été utilisés pour la mesure

des croyances a propos des attributs du produit (Kempf et Smith, 1998 ; Smith, 1993).

Le prix des produits n’a pas été signalé afin d’éviter la perception du risque
financier et sa prise en compte lors de I’évaluation du produit (Bauer, 1960 ; Rao et
Monroe, 1988). Les participants ont été invités a supposer que les prix des produits

leur convenaient.

Afin d’¢éviter D’effet négatif de la difficulté percgue d’utilisation du format 3D
sur les variables d’attitudes (Davis, 1989, p.320), il fut important de concevoir un site
Web spécialement pour assister une séance d’entrainement des participants a

I’expérimentation. Cette séance eut lieu avant la visualisation de la publicité en 3D.
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2- Mesure des variables dépendantes
Mesure des croyances a propos des attributs du produit

Les croyances ont été mesurées sur une échelle de Likert a 7 points, utilisée par
Raden (1985) et Klein (2003). Cette échelle mesure le degré d’accord ou de désaccord
des participants avec certaines affirmations concernant la possession du produit des

attributs générés pendant les entretiens non-directifs.
Mesure de ’attitude a I’égard du produit

Pour mesurer ’attitude globale vis a vis du produit, il a été choisi d’utiliser
I’échelle unidimensionnelle de Munch et Swasy (1988). L’échelle comporte trois

items.
Mesure de I’attitude envers la publicité

Pour mesurer I’attitude envers la publicité, nous avons choisi d’utiliser I’échelle

de Derbaix (1995). L’échelle est unidimensionnelle et comporte trois items.
Mesure de la téléprésence

Le concept de téléprésence fut mesuré a I’aide d’une échelle unidimensionnelle
développée et validée par Klein (2001) et, Novak et al. (2000) dans un méme contexte.

L’échelle comporte 7 items mesurés sur une échelle de Likert & 7 points.
Mesure des émotions

Les émotions furent mesurées a 1’aide de 1’échelle PAD (plaisir, éveil,
dominance) de Mehrabian et Russell (1974). Dans le cadre d’une expérience directe
deux dimensions de 1’échelle PAD sont a considérer lors de la mesure des émotions, a
savoir le plaisir et I’éveil (Mano et Oliver, 1993). Ainsi, les émotions ont ét¢ mesurées

sur ces deux dimensions a 1’aide de sémantiques différentielles.

3- Collecte des données

353 ¢étudiants (40% de sexe masculin et 60% de sexe féminin) en Maitrise,
Master et These en sciences de gestion ont accepté de participer a 1’expérience. Les
sujets ont ét¢ informés de la grande utilit¢ de leur collaboration et ont recu des

consignes concernant le déroulement de 1I’expérience.

Une séance d’entrainement sur 1’interaction « avec une canette en 3D » a été

prévue. Les participants étaient invités ensuite a visiter le site Web montrant la
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publicité congue dans le cadre de notre ¢tude. Les sujets ont été amenés ensuite a
remplir un questionnaire comportant les différents items des échelles de mesures

retenues dans I’étude.

IV- Résultats

1- Résultats de I’analyse préliminaire

Plusieurs analyses préliminaires sur les différentes échelles de mesures ont été
conduites afin d’en déterminer la fiabilité et la validité. D’abord, 1’examen des
structures factorielles des échelles de mesure a été réalisé avec une Analyse Factorielle
Exploratoire (effectuée sous SPSS 12.0), en utilisant une rotation PROMAX, pour
chacune de nos cinq échelles, afin de purifier et préciser leurs structures internes. Les
résultats de I’ ACP valident la structure unidimensionnelle des échelles de mesure de la
téléprésence et des attitudes a 1’égard du produit et envers la publicité. Cependant, la
structure bidimensionnelle des émotions (plaisir et éveil) n’a pas été confirmée. En
effet, les items mesurant le plaisir et 1’éveil ont été tous regroupés en un seul facteur,
validant ainsi l’unidimensionnalité de ce concept. Enfin, les résultats de 1’ACP
montrent une structure unidimensionnelle de I’échelle des croyances a propos des

attributs du produit.

La fiabilité des échelles, a été ensuite vérifiée a 1’aide du coefficient alpha de
Cronbach (1951). Les cinq échelles de mesure ont une bonne fiabilité. Les alphas
calculés ont des valeurs suffisamment élevées, et toutes supérieures au standard (0,80)
recommandé par Nunnally (1978). Ainsi, la cohérence des cinq échelles est jugée

bonne d’un point de vue statistique.

Ensuite, Une AFC a ¢été opérée a I’aide du logiciel STATISTICA 7.0 pour
chaque échelle de mesure. Les parameétres sont tous supérieurs a 0,50 et
statistiquement significatifs au seuil de 0,000. Pour compléter 1’étude de la fiabilité des
mesures, le coefficient rhd de Joreskog a été calculé (Fornell et Larcker, 1981). Les
coefficients, ainsi calculés, confirment la bonne fiabilité¢ des instruments de mesure.

Les résultats de I’AFC sont présentés dans I’annexel.

Afin de juger la qualité d’ajustement du modele aux données, une AFC a été

opérée sur le modele de mesure. La qualité d’ajustement du modele aux données dans
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les deux cas de produit est bonne et satisfait les exigences théoriques (Roussel et al.
2002). Le RMSEA est égal a 0,07, les GFI et AGFI sont respectivement égales a 0,90
et 0,85.

Enfin, les wvalidités, convergente et discriminante, des construits ont été
vérifiées. Le rho de validité convergente des cinq échelles de mesure est supérieur a
0,50 (Evrard et al. 1997). En outre, les construits présentent une bonne validité

discriminante.

2- Résultats du test d’hypotheses

Nous avons pour objectif de tester les différentes relations d’influence prévues
dans notre modele. Nous utilisons la méthode d’estimation du Maximum de
Vraisemblance du module « SEPATH» de STATISTICA version 7.0 pour tester le

modele d’équations structurelles.

Nous présentons successivement, dans les sous paragraphes suivants, les

résultats des tests d’hypothéses.

Effets de la téléprésence sur les Cp, Aad et les émotions

Les résultats du test du modéle structurel sont résumés dans le tableau suivant :

Paramétre(c) estimé Significativité
TELP - > Cp 0,154 (t=3,835) (p =0,000)
TELP — > Aad 0,247 (t=6,545) (p = 0,000)
TELP 5  EMO 0,404 (t=11,681) (p = 0,000)

Les résultats montrent une influence positive significative de la téléprésence
sur les croyances a propos des attributs du produit, les attitudes envers la publicité et
les émotions (plaisir et éveil) lors de la diffusion de la publicité en 3D. Ainsi, les

hypotheses Hla, H1b et Hlc sont validées.
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Effet médiateur des émotions de l’influence de la téléprésence sur les Cp
La mise en évidence du role médiateur d’une variable repose sur une procédure

spécifique proposée et formalisée par Baron et Kenny (1986). Cette procédure

comprend quatre étapes figurant dans le tableau ci-dessous :

Etape Paramétre estimé Significativité
1 TELP _(c) 4 Cp 0,501 (t=9,561) (p = 0,000)
2 TELP (a) EMO 0,513 (t=10,405) (p= 0,000)
3 EMO __(b) y Cp 0,663 (t=12,779) (p = 0,000)
4 TELP __(c) . Cp 0,137 (t = 2,229) (p = 0,026)

D’une part, les résultats montrent que la téléprésence a une influence positive
significative sur les émotions (a) et les Cp (c). D’autre part, la relation entre les
émotions et les Cp (b) est positive et significative. Cependant, 1’effet de la téléprésence
sur les croyances (¢’) a diminué lorsqu’on a controlé statistiquement les émotions (¢’<
c). Les émotions semblent jouer le role d’un médiateur partiel de I’influence de la
téléprésence sur les Cp. Afin de valider cette hypothése nous conduisons le test de
Sobel (Preacher et Hayes, 2004). En considérant les variables prises en compte dans
notre recherche, ce test vise a vérifier si I’effet indirect de la variable téléprésence sur
les Cp via les émotions est significativement différent de zéro (Baron et Kenny, 1986 ;
Sobel, 1982 ; Goodman, 1960 ; MacKinnon et al., 1995 ; Preacher et Hayes, 2004).
Selon les auteurs, ce test est applicable lorsque la taille de I’échantillon est supérieure a
50 observations, ce qui est le cas dans notre recherche. Il s’agit de calculer un ratio z et
de vérifier si sa valeur est supérieure ou égale a 1, 96 pour un niveau de signification
de 5%. Les résultats du test de Sobel montrent que I’effet indirecte de la téléprésence
sur les Cp via les émotions est significativement différent de zéro (z = 8, 068 > 1, 96, p

=0,000). Ainsi, I’hypotheése H2a est validée.
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Effet médiateur des émotions de ’influence de la téléprésence sur les Aad

Etape Paramétre estimé Significativité
1 TELP ) » Aad 0, 532 (t=10,785) (p= 0,000)
2 TELP (a) y EMO 0,513 (t=10,405) (p= 0,000)
3 EMO (b) y Aad 0,600 (t=11,328) (p = 0,000)
4 TELP _ (¢} Aad 0,228 (t = 3,795) (p = 0,000)

Les résultats montrent que la téléprésence a une influence positive significative
sur les émotions (a) et les Aad (c). En outre, la relation entre les émotions et les Aad
(b) est positive et significative. Cependant, I’effet de la téléprésence sur les attitudes
Aad (c’) a diminué lorsqu’on a contr6lé statistiquement les émotions (c’< c). Les
résultats du test de Sobel montrent que 1’effet indirecte de la téléprésence sur les Aad
via les émotions est significativement différent de zéro (z =7, 702 > 1, 96, p = 0,000).
Par conséquent, les émotions jouent le role d’un médiateur partiel de I’influence de la

téléprésence sur les Aad. Ainsi, I’hypotheése H2b est validée.

Effets des émotions sur les Cp, Aad et Ap.

Les résultats du test du modéle structurel sont résumés dans le tableau suivant :

Paramétre(c) estimé Significativité

EMO ____ 4 Cp 0,272 (t=7,237) (p = 0,000)

EMO 3 Aad 0,379 (t=11,235) (p = 0,000)

EMO ___ 5 Ap 0,234 (t = 7,010) (p = 0,000)

Les résultats montrent une influence positive significative des émotions sur les

Cp, les Aad et les Ap. Ainsi, les hypotheéses H3a, H3b et H3c sont validées.
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Effet médiateur des Cp de ’influence des émotions sur les Ap
La mise en évidence du role médiateur d’une variable repose sur une procédure

spécifique proposée et formalisée par Baron et Kenny (1986). Cette procédure

comprend quatre étapes figurant dans le tableau ci-dessous :

Etape Paramétre estimé Significativité
1 EMO _(c) 4 Ap 0, 741 (= 22,787) (p= 0,000)
2 EMO __(a) y Cp 0,703 (t = 28,710) (p= 0,000)
3 Cp (b) . Ap 0,504 (t =7,263) (p = 0,000)
4 Emo _ (¢} Ap 0,374 (t=5,312) (p = 0,000)

Les résultats montrent que ’effet des émotions sur les Ap (c’) a diminué
lorsqu’on a contrdlé statistiquement les Cp (c’< c¢). Les résultats du test de Sobel
montrent que 1’effet indirecte des émotions sur les Ap via les Cp est significativement
différent de zéro (z = 7, 041 > 1, 96, p = 0,000). Par conséquent, les Cp jouent le rdle
d’un médiateur partiel de I’influence des émotions sur les Ap. Ainsi, ’hypothése H4a

est validée.

Effet médiateur des Aad de linfluence des émotions sur les Ap

Etape Paramétre estimé Significativité
1 EMO _(c) 4 Ap 0, 741 (t= 22,787) (p= 0,000)
2 EMO (a) Aad 0,720 (t=29,792) (p= 0,000)
3 Aad (b)y Ap 0,432 (t =6,122) (p = 0,000)
4 Emo _ (¢)y Ap 0,429 (t=6,131) (p = 0,000)

Les résultats montrent que ’effet des émotions sur les Ap (c’) a diminué
lorsqu’on a contrdlé statistiquement les attitudes envers la publicité (c’< c). Les
résultats du test de Sobel montrent que 1’effet indirecte des émotions sur les Ap via les

Aad est significativement différent de zéro (z = 5, 996 > 1, 96, p = 0,000). Par
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conséquent, les Aad jouent le role d’un médiateur partiel de ’influence des émotions

sur les Ap. Ainsi, I’hypotheése H4b est validée.

V- Discussion

Les résultats de cette recherche valident I’influence de la téléprésence sur la
« prise de réle » dans la publicité en 3D. En effet, la perception de présence dans un
environnement médiatisé permet de créer une expérience directe virtuelle avec le
produit et ameéne le consommateur a se projeter dans cette expérience. Sachant que
I’expérience directe influence la formation des croyances-produit (Smith et Swinyard,
1983), la téléprésence influence directement et positivement les croyances a propos des

attributs du produit.

La nouveauté de I’expérience virtuelle créée ainsi que les émotions de plaisir et
d’éveil engendrées par cette derniére permettent a la téléprésence d’influencer
directement et indirectement, via les émotions ressenties, les attitudes envers la
publicité. En effet, la publicité qui suscite des émotions positives tend a étre aimée par

le consommateur (Maclnnis et Jaworski, 1989).

Les émotions positives suscitées par la « prise de role » dans la publicité
exercent une influence directe sur les croyances et les attitudes a 1’égard du produit.
L’influence des émotions sur les Ap se fait aussi d’'une manicre indirecte via les Cp et
les Aad. Ceci s’explique par le fait que ces émotions reflétent les conséquences
positives liées a I'utilisation du produit (Maclnnis et Jaworski, 1989 ; Kempf et Smith,
1998 ; Mano et Oliver, 1993). Ainsi, la téléprésence influe indirectement les
croyances-produits via les émotions de plaisir et d’éveil ressenties lors de I’expérience

directe virtuelle avec le produit.

Les résultats de cette recherche montrent que la téléprésence favorise la « prise
de réle » dans la publicité et exerce un effet significatif sur le processus de formation
des attitudes a 1’égard du produit en suivant le méme schéma d’influence décrit par
Maclnnis et Jaworski (1989). Or, selon ces auteurs, la « prise de role » dans la
publicité correspond a un fort niveau de traitement de I’information. Par conséquent, la
téléprésence dans une publicité en 3D favorise le traitement de 1’information chez le
consommateur. D’une part, le caractére interactif et riche de la publicité en 3D, source

de téléprésence, facilite la compréhension des informations contenues dans la publicité
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(Ayerson, 1996 ; Macias, 2003 ; Najjar, 1996) et a un impact supérieur sur la
facilitation du processus d’information, a travers 1’attirance de I’attention, que celui
des autres formes d’expériences médiatisées (TV, magazine, ..) (Edwards et
Gangadharbatla, 2001 ; Kover et James, 1993). D’autre part, la nature plaisante,
excitante et intrinséquement motivante de la téléprésence (Jeandrain,

2001 ;Grigorovici, 2003) permet de stimuler I’intérét situationnel du consommateur.

Outre l'intérét théorique, en l'occurrence la compréhension du concept de
téléprésence, cette recherche est également pertinente au niveau pratique. En effet, a
I'heure actuelle, induire de la téléprésence chez l'utilisateur est un but explicite
poursuivi dans la conception de réalité¢ virtuelle, réalit¢ aussi bien orientée vers
l'information que vers la transaction. Il est donc primordial de connaitre les effets de la
téléprésence sur un plan marketing afin d'en évaluer précisément les bénéfices. Ainsi,
I’utilisation du format de visualisation en 3D du produit devient une opportunité étant
donné sa capacité a stimuler la téléprésence et par la suite a augmenter le pouvoir

persuasif d’une publicité en ligne.

Comme toutes les recherches, la présente étude présente des limites. D’abord,
I’impact négatif du temps de téléchargement des applets en 3D sur I’utilisation du
controle virtuel de la visualisation du produit (Weinberg, 1995) n’a pas été pris en
compte. Cette contrainte ne s’est pas présentée lors de notre expérimentation. En effet,
nous avons eu recours a deux méthodes de connexion: la premicre consistant a
télécharger les aplets sur Internet avant I’expérimentation, garantissant ainsi la rapidité
du téléchargement lors de la connexion des participants aux sites Web ; et, la seconde,
consistant a utiliser une connexion locale. Ainsi, les résultats de cette étude sont
applicables aux architectures de support de site Web, quand la vitesse du
téléchargement ne constitue pas une contrainte sérieuse. Ensuite, ’'impact des
caractéristiques démographiques des participants n’a pas été pris en compte dans ce
travail. Lightner (2003) souligne, I’importance de I’effet des caractéristiques
démographiques sur le comportement d’achat des internautes en ligne. Cette variable
ne présente pas d’effet modérateur sur les différentes relations testées. En effet,
I’échantillon se compose d’étudiants (60% de sexe féminin) a peu prés homogenes en

terme du niveau d’éducation. Ainsi, les résultats obtenus pourraient ne pas étre
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comparés a ceux d’autres études utilisant des échantillons ayant des caractéristiques

démographiques différentes.
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ANNEXE 1

Estimation Estimation|| Erreur Stat Niveau

Paramétre Paramétre|| Type T Proba
(TELP)-1->[TELP1] || 0,682 | 0,034 | 19,939 || 0,000 |
(TELP)-2->[TELP2] | 0,688 | 0,034 || 20,398 || 0,000 |
(TELP)-3->[TELP3] || 0,759 | 0,029 || 26,133 || 0,000 |
(TELP)-4->[TELP4] | 0,745 | 0,030 || 24,882 || 0,000 |
(TELP)-5->[TELP5] || 0,691 | 0,034 || 20,569 | 0,000 |
(EMO)-11->[EMO1] | 0,816 | 0,023 || 35,472 || 0,000 |
(EMO)-12->[EMO2] || 0,797 | 0,024 || 32,694 | 0,000 |
(EMO)-13->[EMO4] | 0,640 | 0,035 ] 18,028 || 0,000 |
(EMO)-14->[EMO5] | 0,586 | 0,039 || 15,076 || 0,000 |
(EMO)-15->[EMOS6] || 0,733 | 0,029 || 25,215 || 0,000 |
(Cp)-16->[Cp1] | 0,765 | 0,029 || 26,621 || 0,000 |
(Cp)-17->[Cp2] | 0,682 | 0,034 || 19,934 | 0,000 |
(Cp)-18->[Cp4] | 0,720 ]| 0,032 | 22,734 || 0,000 |
(Cp)-19->[Cp6] | 0,658 | 0,036 | 18,420 || 0,000 |
(Ap)-20->[Ap1] | 0,876 | 0,017 || 51,266 || 0,000 |
(Ap)-21->[Ap2] | 0,848 | 0,019 | 44,480 || 0,000 |
(Ap)-22->[Ap3] | 0,811 ][ 0,022 || 37,068 || 0,000 |
(Aad)-23->[AD1] || 0,781 | 0,027 || 29,170 || 0,000 |
[(Aad)-24->[AD2] || 0,830 | 0,024 || 35,013 || 0,000 |
[(Aad)-25->[AD3] || 0,754 | 0,029 || 26,429 || 0,000 |

Résultats de ’AFC sur les échelles de mesure

TELP : téléprésence

EMO : émotions

Cp : croyances a propos des attributs

du produit
Ap : attitudes a I’égard du produit

Aad : attitudes envers la publicité
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ANNEXE 2
Echelles de Items
mesure
Echelles de | - Ce manteau (cette montre) est esthétique.
mesure des | - Ce manteau (cette montre) vous ira bien
croyances a | - Ce manteau (cette montre) est confortable a porter.
propos des | - Ce manteau (cette montre) est a la mode.
attributs du | - Ce manteau (cette montre) est fonctionnel(le).

manteau et de la

- Le tissu de ce manteau (le bracelet de cette montre) est de bonne

montre qualité.

Echelle de | - "Cette publicité me laisse tout a fait indifférent(e)" - "Cette
publicité ne me laisse pas du tout indifférent(e)"

mesure des

attitudes envers

- "Cette publicité me plait vraiment" - "Cette publicit¢ me déplait
vraiment"

la publicité
- "Je reverrais volontiers cette publicité" - "Je n’ai pas envie de
revoir cette publicité"”
Echelle de | - "Mon opinion vis-a-vis de cette montre est" : Bonne — Mauvaise
m r , ;- 5 ;o
esure des | _ "Je n"apprécie pas du tout cette montre" - "Japprécie beaucoup
attitudes a | cette montre"
I’égar . s
¢gard du_ "Cette montre est plaisante" - "Cette montre est déplaisante”
produit
Echelle de | - Heurcux(se) - Contrarié(e)
mesure des | - Mécontent(e) - Content(e)
émotions - Excité(e) — Calme

- Endormi(e) - Excité(e)
- Détendu(e) - Agacé(e)
- Satisfait(e)- Insatisfait(e)




29

Echelle
mesure de

téléprésence

de

la

- Durant la diffusion de la publicité, je me suis senti dans le monde
virtuel crée par 1’ordinateur.

- Durant la diffusion de la publicité, j’ai oublié¢ que je participais a
une expérience.

- Durant la diffusion de la publicité, mon corps était dans la salle
mais mon esprit était dans le monde virtuel crée par I’ordinateur.

- J’ai plutdt visité le monde crée par I’ordinateur que 1’avoir vu.

- Durant la diffusion de la publicité, j’ai senti que j’étais plus dans
le monde crée par D'ordinateur que dans le monde réel qui
m’entoure.

- Durant la diffusion de la publicité, j’ai oubli¢ mon entourage
immédiat.

- A la fin de la diffusion de cette publicité, j’ai eu comme
I’impression de revenir 8 mon monde réel.

Echelles de mesure utilisées dans I’étude




