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Résumeé

L’objectif de ce mémoire est de comprendre I'impact des émotions et de I’excitation sur
I'intention de partager une vidéo hédonique sur les réseaux sociaux. Spécifiquement, nous
étudions I’effet de la désirabilité sociale sur les émotions percues et vécues lors du
visionnement. L'étude présentée ci-dessous est une application du modeéle SOR (Stimulus-
Organism-Response) de Mehrabian et Russell dans le contexte de visionnement de vidéo
hédonique en ligne. Le mémoire veut donc répondre a la question suivante : En quoi la
désirabilité sociale explique les mécanismes de la viralité lors du partage de vidéo hédonique

sur les médias sociaux.

Pour ce faire, une base de données de 42 vidéos hédoniques a été évaluée lors d’une
expérimentation en ligne. Par la suite, une expérimentation a distance a été réalisée aupres de
42 participants dont la tache était de visionner 42 vidéos de différents niveaux de valence et
d’excitation. Chaque participant recevait le matériel nécessaire chez lui afin que les chercheurs

du laboratoire puissent collecter les données a distance.

L’analyse des résultats a permis de supporter 1’hypothése selon laquelle autant
I’émotion per¢ue que vécue ont un effet significatif sur 1’intention de partager une vidéo.
Toutefois, les émotions et I’excitation pergues semblent avoir plus de poids dans la prise de
décision de partager une vidéo hédonique sur les réseaux sociaux. En d’autres mots, pour un
méme niveau de charge émotionnelle présente dans une vidéo, I'émotion pergue semble
surestimée par rapport a I'émotion vécue. De plus, l'intention de partager la vidéo est davantage

prédite par ce qui est pergu que par ce qui est vécu par un participant.

Cette ¢tude contribue a la littérature du modéle SOR et démontre I’importance de
prendre en compte tant les émotions pergues et vécues pour comprendre 1’intention de partager
des vidéos en ligne. Egalement, les résultats permettent de mettre en lumiére les mécanismes
qui sous-tendent le principe de viralité. En effet, le biais de désirabilité sociale pousse les gens
a rationaliser les émotions qu’ils ont vécues ce qui les poussent & plus partager les vidéos
visionnees. En effet, les construits pergus sont surestimes par rapport aux construits qui sont
vécus par les participants. Autrement dit, les construits percues prennent plus de place dans la

prise de décision de partage de vidéo que les construits qui sont réellement vécus. De plus, nos



résultats concordent avec les conclusions presentées dans la littérature. Enfin, il est possible de

confirmer que nos outils de collectes a distance se sont avéres efficaces.

Mots clés : [SOR (Stimulus-Organism-Response), Intention de partager, Vidéo hédonique,

Valence, Excitation]



Abstract

The objective of this thesis is to understand the impact of emotions and arousal on the
intention to share a hedonic video on social networks. Specifically, we study the effect of social
desirability on the emotions perceived and experienced during viewing. The study presented
below is an application of Mehrabian and Russell's Stimulus-Organism-Response (SOR) model
in the context of online hedonic video viewing. The dissertation thus seeks to answer the
following question: How does social desirability explain the mechanisms of virality when

sharing hedonic videos on social media.

To do so, a database of 42 hedonic videos of different levels of valence and arousal were
evaluated by 42 participants in a remote online experiment. Each participant was provided with
the necessary equipment at home so that the laboratory researchers could collect the data

remotely.

Analysis of the results supported the hypothesis that both perceived and experienced
emotion have a significant effect on the intention to share a video. However, perceived emotion
and arousal appear to carry more weight in the decision making to share a hedonic video on
social networks. In other words, for the same level of emotional charge present in a video,
perceived emotion seems to be overestimated compared to experienced emotion. Furthermore,
the intention to share the video is more predicted by what is perceived than what is experienced
by a participant.

This study contributes to the SOR model literature and demonstrates the importance of
considering both perceived and experienced emotions in understanding the intention to share
videos online. Also, the results shed light on the mechanisms underlying the principle of
virality. Indeed, the social desirability bias pushes people to rationalize the emotions they have
experienced, which in turn pushes them to share the videos they have seen. Perceived constructs
take more place in the decision making of video sharing than experienced constructs.
Moreover, our results are consistent with the findings presented in the literature. Finally, it is

possible to confirm that our remote collection tools were effective.

Keywords: [Stimulus-Organism-Response (SOR), Intention to share, Hedonic video, Valence,

Excitement]
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Chapitre 1 : Introduction

De nombreuses recherches présentent dans la littérature ont étudié la relation entre les
émotions et le comportement intentionnel des internautes (White, 2010; Derbaix & Vanhamme,
2003). Ces recherches se sont concentrées surtout dans le domaine du marketing, du bouche-
a-oreille en ligne (eBO) et des publicités virales. L objectif de la communication est le partage
d'informations concernant les expériences des individus avec divers produits et services. Le
bouche-a-oreille en personne est une méthode normalement éphémere et destinée a un ou
quelques amis. Avec les médias sociaux, cette méthode s'est transformée en messages durables
et visibles par le monde entier. Le pouvoir de la communication du bouche-a-oreille et son
influence sur la prise de decision des consommateurs sont bien établis dans la littérature
académique (Westbrook, 1987). Certaines recherches ont établi un lien entre l'intention de
partager un message ou un contenu multimédia et le contenu utilitaire ou hédonique du message
(Brown, Bhadury et Pope 2010 ; Chiu et al. 2007). Cependant, aucune étude a ce jour ne met
de ’avant un lien entre I’intention de partager du contenu multimédia et les caractéristiques

des vidéos hédoniques a caractere non publicitaire.
Ce mémoire vise donc de répondre a la question suivante :

Dans quelle mesure la désirabilité sociale explique les mécanismes de la viralité

lors du partage de vidéo hédonique sur les médias sociaux ?

La question de recherche posée ici veut donner un début de réponse a cet écart présent
en recherche fondamentale. Elle permettra de comprendre pour quelles raisons et par quels
mécanismes des vidéos hédoniques sont partagées sur Internet par les internautes.
Eventuellement, les résultats pourront expliquer pour quelles raisons émotives certaines
publications deviennent virales. Les résultats pourront expliquer I’impact de la valence ainsi
que de I’excitation sur I’intention de partager une vidéo hédonique sur les réseaux sociaux. lls
permettront également de faire une différence entre 1I’expérience vécue et 1’expérience percue
par un internaute. De plus, 1’aspect de désirabilité sociale pourrait venir expliquer I’écart entre

les deux mesures.



Afin de mieux expliquer les effets de 1’environnement sur un individu et sur son
comportement, les deux chercheurs en psychologie, Mehrabian et Russell ont proposé le cadre
conceptuel SOR (Stimulus-Organism-Response) pour expliquer les effets de I’environnement
sur 1’état émotionnel d’un individu, qui a son tour influence le comportement de celui-ci. Ce
modele définit et étudie les stimuli qui caractérisent 1’atmosphére d’un environnement, les
réponses cognitives des individus qui interagissent avec cet environnement et les variables
médiatrices émotionnelles (le plaisir et 1’excitation) entre les stimuli et les réponses

comportementales (Mehrabian et Russell, 1974a).

Dans ce modele, le stimulus (S) conduit a une perception (O), ce qui crée la réponse
(R). Ce mecanisme suggeére donc que les différents facteurs environnementaux ont un impact
sur les perceptions qui ensuite créent la réponse. Dans le cadre de ce mémoire, le modéle SOR
prend en compte le vidéo, qu’il soit positif, neutre ou négatif comme stimuli, la valence et le
niveau d’activation pergu et vécu par le participant comme organisme et I’intention de partage
comme réponse. Autrement formulée, les vidéos seront considérées comme étant le stimulus,
la valence ainsi que le niveau d’activation pergu et vécu par les participants seront considérées
comme étant la perception du participant, et finalement 1’intention de partager la vidéo ou non
sera considérée comme étant la réponse du participant. Ce modeéle a été appliqué dans divers
contextes et dans diverses situations pour expliquer le processus de prise de décision. Il est
donc particulierement approprié au contexte de ce mémoire puisqu’il a permis d’expliquer
plusieurs phénomeénes similaires dans le domaine du marketing et du marketing viral et de
I’expérience utilisateur. De plus, cette étude veut comprendre en quoi I’organisme va influencer

la réponse donnée par le participant.

En pratique, cette recherche permettra de mieux comprendre les facteurs d’engagement
¢motionnel lors du visionnement d’une vidéo. Elle pourra aussi permettre d’identifier les
déclencheurs émotionnels ayant un impact sur I’intention de partage de vidéos. En d’autres
mots, les conclusions de ce mémoire mettront en lumiére les caractéristiques des vidéos ayant
recu une plus grande intention de partage chez les participants et c’est grace a 1’étude de la
valence et du niveau d’excitation pergue et vécue par ceux-Ci. A la lumiére des résultats
obtenus, des spécialistes en expérience utilisateur ou encore des experts en marketing pourront
utiliser les résultats de cette étude afin de prédire a quel point les utilisateurs qui visionnent

leur vidéo partageront celle-ci. De plus, la différence entre I’expérience vécue et per¢ue pourra
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orienter les chercheurs marketing sur les meilleures maniéres de mesurer I’intention de partager

leur vidéo sur des plateformes Internet.

D’un point de vue plus moral et plus psychologique, des experts en cyberdépendance
pourront mieux comprendre ce qui pousse un internaute a partager des vidéos hédoniques sur
les réseaux sociaux. La cyberdépendance devient un probléme sociétal de plus en plus flagrant
puisque les internautes passent de plus en plus de temps sur les réseaux sociaux. D’un point de
vue éthique, certaines compagnies pourraient décider d’arréter de cibler des groupes ayant déja

des probléemes de dépendance.

Afin d’adresser le manque de connaissances présent dans la littérature, 1’équipe de
recherche a premiérement monté une base de données de vidéos hédoniques d’actualité et bien
diversifiée. Les stimuli vidéo ont été trouvés sur des plateformes de médias sociaux (par
exemple, YouTube, Reddit, Tik Tok). Les vidéos étaient toutes en libre accés et libres de droits
d’auteur. De plus, 1’échantillon contenait suffisamment de vidéos dans chaque quadrant du
modele circumplex des émotions. En résumé, 42 vidéos ont été sélectionnées pour faire partie
de la base de données. Une fois tout cela effectué, la deuxiéme phase de ce projet consistait a
envoyer du matériel psychophysiologique aux participants afin qu'ils puissent enregistrer leurs
réponses émotionnelles aux vidéos a la fois de maniere implicite par I'activité électrodermale,
I'électrocardiographie et la reconnaissance faciale des émotions, et de maniére explicite en

utilisant les curseurs affectifs via I'enquéte en ligne.

Les résultats trouvés suggerent que plus I’excitation vécue par un participant est grande,
plus I’intention de partager celle-ci augmente. De plus, plus la valence d’un participant est
positive lors du visionnement d’une vidéo, plus I’intention de partager celle-ci sera positive. Il
est également possible de conclure que 1’excitation percue est plus importante dans 1’intention
de partager que I’excitation vécue par les participants. De plus, 1’émotion pergue est plus

importante dans I’intention de partager quelques émotions vécues par les participants.
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En pratique, ces résultats seront utiles puisqu’ils démontrent I’engagement émotionnel
nécessaire pour capter I’intention de partage d’un utilisateur. En effet, afin de susciter cette
intention, le vidéo doit avoir une valence positive pergue ainsi qu’une excitation forte pergue.
En ce qui concerne les contributions, les résultats de cette étude pourront fournir des faits aux
professionnels dans le domaine de 1I’expérience utilisateur ainsi que du marketing sur lesquels
appuyer leur demande lors des publications de vidéos hédoniques. En effet, cette thése veut
mettre en lumiére les critéres favorables que peut avoir une vidéo hédonique afin d’avoir un

meilleur taux de partage sur les réseaux sociaux.

Contributions

La présente étude a été réalisée dans le cadre de mon travail au Tech3lab. Pour mieux
comprendre ma contribution au présent projet de recherche, le tableau ci-dessous présente mes

contributions au travail accompli a chaque étape du projet. Le tout est exprimé en pourcentage.

Etapes du processus Contribution de ’auteur

Revue de littérature Elaboration et rédaction de la revue de littérature afin
d’expliquer comment les études antérieures ont utilisé le modele
SOR dans les domaines de la psychologie, du marketing et du
marketing €lectronique pour expliquer les facteurs d’engagement

sur les médias sociaux - 100%

Demande de certificat | Rédaction de la demande au CER et des modifications de projet
d’éthique de la par la suite - 20%.

recherche - Le projet ci-dessous s’inscrit dans une recherche de plus
grande envergure. La demande éthique a donc été gérée
par les membres du Tech3Lab. Les modifications
nécessaires pour mon projet ont été soumises par

’auteure.
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Le développement des
stimuli pour

I’expérimentation

Trouver I’ensemble des stimuli nécessaire pour 1’étude - 90%
- Des assistants de recherche ont éte sollicites vers la fin
de la collecte des stimuli afin d’accélérer le processus et

de diversifier les types de vidéos obtenues.

Editer les vidéos hédoniques trouvés afin que celles-ci soient

dans le bon format - 100%

Creéation des tableaux de visionnement - 50%
- Le logiciel de randomisation a €té créé par un chercheur
au laboratoire. Toutes les séquences ont cependant été

créées par I’auteure.

Conception du
design

expéerimental

Creation des questions Qualtrics - 100%

Traduction des questionnaires Qualtrics - 100%

Implémentation des stimulus dans le logiciel interne UX Stim -
0%
- Etant donné que le projet s’inscrit dans une plus grande
recherche, des assistants de recherche ont implémenté les
stimulus dans le logiciel interne afin d’assurer une

uniformité.

Recrutement des

participants

Rédaction du questionnaire de recrutement - 100%.

Recrutement et gestion des participants - 20%.

- Etant donné les mesures sanitaires et le contexte
pandémique, le recrutement des participants s’est
également effectué a distance. Les réseaux sociaux ainsi
que le réseau étudiant interne ont été grandement

sollicités.
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Prétest et collecte de Responsable des opérations lors des prétests - 75%
données - Quelques pré tests ont été effectués par un assistant de
recherche
Responsable des opérations lors de la collecte de données - 50%.
- Un assistant de recherche était présent a chaque collecte
de donnees et puisque plusieurs collectes de données
pouvaient se passer en méme temps, 1’auteure n’a pas pu

étre présente a tout moment.

Extraction et Extraction et mise en forme des données en préparation de
transformation des ’analyse - 100%.

données

Analyse des données Interprétation statistique des données - 80%.

- Carl St-Pierre, statisticien affilié au Tech3Lab, a effectué

les tests statistiques en la présence de l'auteur.

Rédaction du mémoire | Contribution a 1’écriture du mémoire - 100%.
- L’article a été amélioré selon les recommandations de ses

co-auteurs.

Tableau 1. Tableau d contribution de I'auteure

Le deuxieme chapitre du mémoire aborde la revue de littérature. Celle-ci explique le
modele stimulus-organisme-réponse, la notion d’émotions et d’affects, la notion de viralité en
marketing ainsi que le biais de désirabilité sociale présent lors d’une post-évaluation d’une
vidéo hédonique. Le troisieme chapitre de cet écrit examinera le modéle de recherche utilisé
lors de I’expérience et les hypotheses de recherche émises au début de 1’expérimentation. Le
quatrieme chapitre traitera du design expérimental et de la méthodologie utilisée pour la
recherche. La méthodologie utilisée pour faire les analyses statistiques sera egalement décrite
dans le chapitre. Le cinquiéme chapitre présente 1’ensemble des résultats obtenus grace aux
analyses. L’avant-dernier chapitre présentera la discussion et 1’ensemble des réflexions
provenant des résultats. Finalement, le chapitre sept établira la conclusion du mémoire ainsi

que les différentes contributions que pourront apporter les résultats obtenus.
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Chapitre 2 : Revue de la littérature

2.1 Introduction

Le bouche-a-oreille (eBO) est depuis le début de la société humaine 1’une des
ressources les plus influentes concernant la transmission d’informations (Godes et Mayzlin,
2004 ; Maxham et Netemeyer, 2002). Cependant, cette méthode de communication
interpersonnelle conventionnelle n’est efficace qu’a l’intérieur d’une limite de contacts
sociaux. De plus, son influence diminue rapidement avec le temps et la distance (Bhatnagar et
Ghose, 2004 ; Ellison et Fudenberg, 1995). L’objectif de la communication est le partage
d’informations concernant les expériences des individus avec divers produits et services. Le
pouvoir de la communication de bouche a oreille et son influence sur la prise de décision des
consommateurs sont bien établis dans la littérature académique. Le bouche-a-oreille peut étre
défini comme « toutes les communications informelles adressées a d’autres consommateurs
concernant la possession, 1’utilisation ou les caractéristiques de biens particuliers ou de leurs

vendeurs » (Westbrook, 1987).

Depuis les progrés des technologies de I’information et 1’émergence des sites de
réseaux sociaux en ligne, la facon dont I’information est transmise a été profondément
modifiée. Les limites traditionnelles du eBO ont été complétement redéfinies (Laroche et al.
2005). Le bouche-a-oreille est une méthode normalement éphémeére et destinée a un ou
quelques amis. Maintenant, cette méthode s’est transformée en messages durables visibles par

le monde entier surtout a cause des réseaux sociaux.

Les réseaux sociaux sont définis comme un groupe d’applications en ligne qui se
fondent sur I’idéologie et la technologie du Web 2.0 et permettent la création et 1’échange du
contenu généré par les utilisateurs (Andréa, Kaplan et Michael, Haenlein, 2010). Le eBOvirtuel
présente a la fois des défis et des opportunités pour les détaillants et les commercants en ligne.
De ce fait, le eBOen ligne joue un réle de plus en plus important dans les décisions de partage
et d’achat des internautes. Ceux-ci passent plus de la moitié de leur temps en ligne sur les

plateformes de réseaux sociaux (TechCrunch, 2017).



Selon les statistiques de YouTube (2018), 1,5 milliard d’utilisateurs sont sur la
plateforme mensuellement dans le monde et 5 milliards de vidéos sont regardées chaque jour.
Le nombre d’utilisateurs de YouTube est en constante croissance, de méme que le temps moyen
passé par visite. Selon Southgate (2010) , une session de visionnage, sur mobile, dure plus de
40 minutes. (YouTube, 2018, Southgate et al., 2010). YouTube n’est pas la seule plateforme
médiatique sur laquelle se déroule autant d’action. Le visionnage, le partage et la publication
de videos se développent notamment aussi sur Facebook. Cette plateforme realise des gains
impressionnants en matiere de contenu vidéo partagé et visionné, avec plus de 64 milliards de
vues de vidéos par jour (Gahan, 2017). De nos jours, les publicités, les bandes-annonces, les
clips musicaux et autres vidéos produits par des professionnels constituent un pourcentage

important des vidéos partagées sur le site.

Pour les différentes agences de communication en ligne, concevoir ou élaborer une
vidéo virale est devenue une priorité. Pour éviter toute confusion terminologique, une vidéo
n’est pas automatique « virale » lorsqu’elle est mise en ligne. Une vidéo est considérée comme
étant virale quand elle réussit a accumuler un nombre élevé de vues grace aux partages des
internautes et du bouche-a-oreille d’un utilisateur a 1’autre (Caiazzo, D., Febbraio, A., &
Lisiero, 2014). De plus, dans I’idéal, le visionnement de la vidéo doit se convertir en ventes
pour la compagnie (Akpinar & Berger, 2012). Par exemple, en 2013, la publicité de Microsoft
—Don’t fight : Windows phone contre Apple et Samsung - a été visionnée plus de trois millions
de fois dans le mois suivant sa sortie. Tous les grands médias en ont parlé et beaucoup d'articles

marketing ont été écrits sur le sujet.

Les individus font généralement plus confiance aux autres internautes qu’aux différents
messages publicitaires en ligne (Unruly, 2012). Des recherches récentes ont commence a
explorer & la fois les caractéristiques du contenu et les motivations des utilisateurs derriére les
veéritables succes viraux. Certains experts marketing sont persuadés que les médias sociaux sont
un environnement fertile pour récolter de la notoriété ou de I’engagement auprés d’une clientéle
cible. Les vidéos sont des médias idéaux pour les compagnies afin de véhiculer leur message
(American Marketing Association, 2017). Des recherches proposent le fait que 1’engagement
émotionnel est la clé de la viralité d’une publicité (Eckler et Bolls, 2011 ; Taylor et al., 2012).
Les publicités virales créent un lien émotionnel assez fort avec leur public cible (Harvard

Business Review, 2015). De plus, un aspect important de la communication humaine est la
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narration. Les gens vont préférer raconter ou partager des histoires qui sont convaincantes et

engageantes (Rimé, 2009).

Malgre toutes les recherches présentes dans la littérature, aucune a notre connaissance
n’a mis en relation les caractéristiques d'une vidéo hédoniste et I’intention de partager celle-Ci

Sur ses réseaux sociaux.

Pour se faire, en premier lieu, ce mémoire décrit en détail les particularités du modele
SOR. Des études en psychologie utilisant ce modele seront présentées, suivies de la littérature

en marketing, en marketing électronique et dans le domaine de I'expérience utilisateur.

En deuxiéme lieu, ce mémoire présentera la définition du concept de viralité, suivi de
la présentation d’études en littérature sur la viralité dans le domaine du marketing électronique
(Jacoby, 2002; Sherman, Mathur, et Smith, 1997; Wang et Minor, 2008). Cette section sera
conclue par une définition de I'émotion ainsi que par une breve étude des articles présents dans

la littérature qui étudie les émotions dans un contexte de viralité.

Finalement, la revue de littérature sera conclue par les biais cognitifs induits par la
mémoire et présents dans le domaine de la viralité. Un biais cognitif dans la majorité des cas
est une simple erreur commise lors de la prise de décision face a une situation donnée qui
résultant d’une faille, d’'un manquement ou d’une faiblesse dans le traitement des informations

disponibles a un moment donné. Le mémoire parle de biais de désirabilité sociale.

2.2 Le modele Stimulus - Réponse - Organisme

2.2.1 Le modele SOR dans la littérature en psychologie

Le modeéle SOR (Stimulus-Organisme-Réponse) de A. Mehrabian et J. Russell (1974)
a eté propose a la suite des travaux menes en psychologie environnementale. Le modele
s’intéresse aux comportements humains dépendamment du contexte d’interaction de ces
derniers (Mehrabian et Russell, 1974a). Cette méthode étudie les trois composantes suivantes
: le stimulus, I’organisme et la réponse. Elle traite de la maniére dont un organisme va réagir a

un stimulus.
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Un stimulus est une situation, un événement ou encore un agent externe ou interne qui
suscite une réponse chez un animal ou chez un étre humain. Il provient de I’environnement
d’interaction de I’individu. Les stimuli peuvent étre de plusieurs types. Le stimulus est la cause
de l'obtention d'une réponse, quelle qu’elle soit. Dans la littérature existante, les
environnements d'interactions sont classés en deux catégories divisées selon les critéres de
nouveaute et de complexité. La nouveauté représente a quel point un environnement et son
fonctionnement sont prévisibles (Mehrabian, 1977). La complexité représente le nombre
d'éléments et de fonctionnalités composant I'environnement (Robert et John, 1982). Cela veut
dire que la connaissance de I'environnement auquel un individu est exposé implique forcément

des réactions différentes (Mehrabian, 1977).

Les facteurs, dits « O » de cette abréviation, peuvent étre biologiques ou
psychologiques. Les facteurs sont des états internes et propres a chaque personne. En d’autres
mots, la psychologie SOR étudie la réponse d'un organisme a différents stimuli. Le modéle
SOR original considére unigquement les états internes émotionnels et ne prend pas en
considération les états cognitifs. De plus, les auteurs Mehrabian et Russell (1974a) ne donnent
pas de taxonomie détaillée de ce qu’est un stimulus. Cela peut étre une limite a considérer par
certains chercheurs (Robert et John, 1982). Cependant, cela peut également étre considéré
comme une force, car le modéle peut s'adapter selon différents I'environnement ce qui le rend

intéressant a I'étude présentée ici.

La réponse est toute réaction physique clairement définie et mesurable a un stimulus
chez un animal ou un étre humain. C'est théorie parle de réponse, car tout comportement n'est

pas le résultat d'une pensée consciente, mais plutot de réflexe suite a la présence d'un stimulus.

Le modeéle SOR a éte utilisé et largement validé dans différents environnements selon
le contexte. Il a notamment éte utilisé pour comprendre ce qui motive les comportements
d'achat impulsif dans une vente aux enchéres mobile (Chen & Yao, 2018). Récemment, il a
été utilisé pour expliquer les impacts psychologiques de la COVID-19 sur les étudiants
(Pandita, Mishra & Chib, 2021). Le modele SOR a été valide et utilisé dans de nombreux
environnements et dans de nombreux contextes différents. Ces études ont fait 1’objet d’une
méta-analyse dans 1’objectif de généraliser les résultats des différentes études appliquant ce
modele (Vieira, 2013). Bref de nombreux domaines en psychologie se servent du modele SOR

pour expliquer les différents comportements qu’un humain peut avoir.
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Dans le chapitre présent, il sera question uniquement des études qui traitent des
environnements en psychologie, en marketing, en marketing électronique et dans le domaine
de I'expérience utilisateur. En d'autres mots, tout ce qui a attrait a I'environnement Web ou ce

qui est également appelé dans la littérature « e-atmosphere ».

1 2 3
Stimulus Organisme > Réponse
Input Processus Output

Figure 1. lllustration du modéle SOR
2.2.2 Dans la littérature en marketing

Bien que le modele SOR ait vu le jour dans le domaine de la psychologie
environnemental, son importance dans le contexte de la vente au détail a été soulignée a
plusieurs reprises dans différents domaines tels que la décision d’achat (Demangeot et
Broderick, 2016 ; Lucia-Palacios et al., 2016), I'achat impulsif (Chang et al., 2013) ou encore
I’équité du service (Namkung et Jang, 2010). Les travaux menés et basés sur le modele SOR
dans le contexte du marketing suggerent qu’il existe une relation entre la réponse émotionnelle
d’un consommateur et la réponse de celui-ci en termes d'intention, d'achat, de consultation et
de retour (Choi et al., 2011 ; Li et al., 2011). Par exemple, Chang (2013) a étudié les
déclencheurs de la loyauté des consommateurs par le biais d'effets indirects de leurs émotions.
De leur c6té, Kamboj et al. (2018) ont découvert que les motivations des clients influencent la

confiance et la fidélité portées a la marque.
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En marketing, ce modele a été utilisé notamment pour comprendre l'influence des
attributs de certains magasins sur le comportement d'un consommateur (Sherman et al, 1997).
Plus tard, ce cadre a été adapté pour faire face a la configuration des commerces de détail en
incorporant des variables qui conduisent a la possible décision d'achat des consommateurs
(Chang et al., 2015). En effet, le modele de Chang (2015) repose sur le modele SOR ou la
qualité de service agit comme un stimulus, I’image corporative agit comme 1’organisme et la
fidélité des clients agit comme la réponse ultime des clients. Dit autrement, les consommateurs
étant exposes a divers aspects de la qualité d'un grand magasin vont développer un sentiment
émotionnel positif envers ce magasin, et ces sentiments positifs les poussent a rester dans le

magasin plus longtemps.

2.2.3 Le modele SOR dans la littérature en marketing électronique

Le modeéle S-O-R a été tres largement utilisé et validé dans la littérature de la
psychologie, mais également dans le domaine du marketing (Jacoby, 2002; Sherman, Mathur,
et Smith, 1997; Wang et Minor, 2008).

Avec la nette augmentation des achats en ligne dans les dernieres décennies, le modéle
SOR est devenu une base couramment utilisée pour étudier ’intention d’achat ou les achats
impulsifs en ligne. Certaines études sont concentrées pour explorer comment certaines
propriétés des sites d’achat en ligne affectent les comportements des différents consommateurs
(Chang & Chen, 2018; Eroglu et al., 2001). Les résultats de ces recherches soutiennent un effet
significatif de I'atmospheére du site sur les attitudes, la satisfaction et les divers comportements
des clients. La méthode SOR a été explorée pour comprendre le comportement des
consommateurs en ligne, leurs réactions émotionnelles et leurs comportements face aux
détaillants en ligne, leur confiance envers ces détaillants, leurs intentions d'achat en ligne,
I'atmosphere en ligne affectant leur comportement ou encore l'interaction et la communication
des consommateurs avec les magasins de détail en ligne (Kim & Lennon, 2013; Demangeot &
Broderick, 2016; Manganari et al., 2009). Ces études soulignent I’importance de la méthode

SOR dans le domaine du marketing électronique.
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Dans le cybermilieu, le stimulus est représenté par les facteurs qui déterminent les
performances des magasins en ligne. Les stimuli peuvent donc étre représentés par la qualité
du site, la sécurité du site et la promotion en ligne. L’organisme refléte 1'état affectif et cognitif
des consommateurs, et donc leurs différents sentiments et leur état de confiance par rapport a
une marque. Ces affectes servent de plateforme intermédiaire qui entraine des résultats
comportementaux particuliers. Les réponses peuvent donc se traduire par un achat ou une plus
grande fidélisation d’un client (Manganari et al., 2009 ; Mummalaneni, 2005). Dans le contexte
électronique, les stimuli sont représentés par du contenu audiovisuel publié par une personne.
Ces stimuli sont traités par une autre personne, et donc un autre organisme ayant certaines
perceptions et évaluations cognitives et affectives. Cela génére des réponses positives ou

négatives (Loureiro et Ribeiro, 2011).

Eroglu et al. (2001) ont été les premiers chercheurs a appliquer la psychologie
environnementale a I'étude des comportements des consommateurs sur une plateforme
interactive. Ils ont suggéré que les facteurs de stimulation en ligne et I’ambiance d’un magasin
virtuel affectent 1’état cognitif et émotionnel des consommateurs. Ces facteurs déclenchent des
comportements de consommation désirés ou non tels que des réactions émotionnelles comme
I'intérét, la surprise, la colere, la frustration ou encore le dégodt. Une autre recherche met en
lumiere que la perception des consommateurs face au magasin en ligne suscite des émotions et
des affects qui modifient et modelent leur comportement. Manganari et al. (2009) ont évoqué
que le fait d'avoir un environnement de haute qualité en ligne déclenche des comportements
positifs chez les consommateurs. Autrement dit, ceux-ci ont plus leur goQt de revenir sur le site

en question si I'environnement est de bonne qualité.

Jones et al., 2003, Kim et Lennon, 2012, Ariningsih et al., 2016 ont noté que certaines
caractéristiques spécifiques d’un environnement peuvent aider a prédire les comportements
d'achat impulsif des consommateurs. Les caractéristiques peuvent étre représentées par des
articles spécifiques. Grace au modéle SOR, Huang (2016) a soumis 1’idée selon laquelle les

opinions des pairs affectent et influencent les désirs impulsifs des consommateurs.

De leur c6té, Alsaggaf et Althonayan (2018) ont utilisé les cing dimensions du modéle
SERVQUAL comme stimuli environnementaux pour prédire les intentions de bouche a oreille
électronique et de changement de magasin. Ils ont étudié ces deux réponses par le biais du
plaisir, de I'excitation et de I'attitude. Les résultats de cette recherche indiquent que I'empathie,

la fiabilité, I'assurance et la réactivité ont un effet positif sur le plaisir et I'excitation du client.
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2.2.4 Le modele SOR dans la littérature en expeérience utilisateur

L’expérience utilisateur se définit comme la perception d’une personne résultant de
’utilisation ou de ’anticipation de I’utilisation d’un produit, d’un systéme ou d’un service
(ISO, 2008). Elle se décline en trois volets ; ce qui se passe avant, pendant et apres 1’expérience.
Ce qui se passe avant comprend tout ce qui est pensé et touché du produit ou de I’interface.
L’utilité, la facilité d’utilisation et I’impact émotionnel sont les trois aspects compris pendant
I’expérience. Le dernier volet concerne le souvenir que I'utilisateur gardera de son interaction

avec le systéeme ou le produit (Hartson & Pyla, 2012).

L’¢étude de I’expérience utilisateur se définit par les différents types d'interactions entre
les humains et les différentes technologies. Dans ce genre d'interaction, il est logique de dire
que la technologie peut étre représentée par un stimulus, que la perception de ce stimulus
modifie I’organisme et qu’ensuite celui-ci modifie la réponse donnée par un humain. De ce
point de vue, il est possible de dire que le modéle SOR est applicable pour comprendre

comment la technologie influence directement le comportement humain.

Des études dans le domaine de I’expérience utilisateur ont étudié différentes facettes de
I’expérience vécue par un humain en utilisant le modéle SOR. Par exemple, une recherche
effectuée au Tech3Lab Montréal étudie I’impact et I’importance que les gestuelles tactiles ont
sur I’expérience des utilisateurs d’applications mobiles en utilisant ce modele. Cette expérience
permet de comprendre les réles de différentes mesures implicites et explicites qui affectent les
préférences des utilisateurs face aux gestuelles lors de 1’utilisation quotidienne de technologie

(Beauchesne, 2019).

De nombreuses recherches sont appliquées le modele de Russell pour évaluer les
differents des stimuli en ligne sur les comportements et les réactions des clients en ligne et sur
leur état émotionnels de plaisir et d’excitation (Ding & Lin, 2012; Mazaheri et al., 2012; Froh
& Madlberger, 2013). Sur un site Internet, les signes, les symboles, les artefacts, les conditions
ambiantes, 1’espace et la fonction sont considérés comme des stimuli (Froh & Madlberger,
2013). Tous ses événements liés a 'informatique sont des stimuli qui provoquent des
changements physiologiques dans I’organisme. Ces changements sont exprimés en tant que
niveau d’excitation et en tant qu’indices de la valence (Ward & Marsden, 2003). Des recherches
ont suggéré que I’excitation induite par I’environnement du magasin en ligne est médiée par la

motivation des achats (Kaltcheva &Weitz, 2006). Sevgin et al. ont également appliqué la
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théorie SOR a I'étude des achats en ligne. Ils ont utilisé les caractéristiques environnementales
et I'atmosphére des sites Internet d'achat comme stimuli externes et I'état émotionnel interne de
I'utilisateur (tel que le plaisir pergu, I'excitation, etc.) comme organisme. Le tout avait pour but
de saisir le degreé de satisfaction de I'utilisateur et le comportement d'intimité ou d'évitement en
réponse (Eroglu, Machleit & Davis, 2003).

La recherche en expérience utilisateur propose que les consommateurs qui font des
évaluations ou prennent des décisions globales, comme celle de partager ou non un contenu,
fondent leurs perceptions sur des aspects clés de 1’expérience utilisateur en question
(Montgomery & Unnava, 2009). L’expérience utilisateur vécue pendant le visionnement de
vidéo peut changer en fonction de la présence d’autres personnes pendant I’expérience en tant

que telle (Ramanathan & McGill, 2007).

2.3 Les émotions

Les émotions ont un réle clé a jouer dans le modele SOR. lls représentent tout le
processus présent et effectué par ’organisme. Le stimulus qu’est la vidéo va avoir un impact
direct sur I’émotion vécue et pergue par un individu. Il est donc essentiel de comprendre

I’origine des émotions et tout I’impact de ceux-ci dans la recherche.

Les premieres études a s’€tre consacrés aux émotions étudiaient que les sentiments
négatifs. Les chercheurs croyaient a I’époque que les émotions négatives servaient aux
fonctions adaptatives de 1’étre humain (Keltner & Haidt, 1999). Cependant, depuis maintenant
deux décennies, les recherches se concentrent plus sur les fonctions évolutives des émotions
positives. Le cceur de la recherche se concentre sur 1’influence de ces émotions positives sur la
cognition et le comportement humain. Selon la théorie de 1’évolution, les émotions sont les
conséquences d’une évaluation d’une situation par rapport aux objectifs et besoins de chacun.
Les évaluations spécifiques vont mener a des émotions spécifiques. Pour expliquer ce postulat,
il serait juste de dire que quelqu’un est heureux ou ressent du bonheur, car il a accompli un
objectif de vie (Lazarus, 1991). Le bonheur crée des tendances a célébrer, ce qui peut renforcer
le sentiment de bien-étre. Les émotions seraient également la source des tendances a 1’action.
Grace a leurs émotions, les individus sont poussés a 1’action et font face de maniére efficace a
diverses situations (Frijda, 1986). Les différentes tendances a I’action impliquent un grand

éventail de degrés d’engagement envers un stimulus, une personne ou encore une situation.
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Selon I’émotion vécue, la tendance a I’action sera différente. Une personne peut décider d’étre
plus attentive, d’éviter une interaction, de se soumettre a quelqu’un ou encore d’accorder plus
d’importance a un discours (Frijda, Kuipers & Schure, 1989). La régulation émotionnelle
personnelle de chaque individu, les normes sociales et la disponibilité des moyens pour
exprimer une émotion expliquent qu’une action spécifique résulte d’une émotion spécifique

(Frijda, 2004).

Les chercheurs Kleinginna et Kleinginna, en 1981, finissent par suggérer qu’une
définition idéale de ce qu’est I’émotion doit contenir toutes les caractéristiques importantes du
construit tout en soulignant les différences avec les autres processus mentaux existants. En
1999, un nouveau terme a fait son apparition dans la littérature : un affect. Celui-ci englobe
plusieurs construits tels que I’humeur, les attitudes et les émotions (Bagozzi, Gopinath & Nyer,
1999). Ce terme permet d’en venir a la conclusion suivante : les émotions sont vécues avec une
plus grande intensité que les autres processus mentaux tels que les humeurs et les attitudes. De
plus, les émotions sont la conséquence a un événement qui est spécifique et qui est d’une

importance particuliére pour une personne en particulier (Bagozzi, Gopinath et Nyer, 1999).

Malgré le fait que la définition reste encore trés globale, il existe deux méthodes qui
permettent de classer les émotions. La premiére les considére comme étant une valeur discréte

et la deuxiéme les divise en quelques dimensions.

L’approche des émotions discrétes se concentre explicitement sur la facon dont les
évaluations idiosyncrasiques et les tendances a 1’action sont associées a une émotion positive
ou négative qui ensuite dirigé le comportement humain (De Steno et al. 2000 ; Dillard et Peck
2001). Selon Ekman (1992), qui considére les émotions comme étant discretes, il existe un
nombre limité d’émotions discrétes. Selon lui, ce sont les émotions de base et elles ne se
distinguent que tres peu entre elles. I stipule aussi le fait que les émotions sont le résultat d’une
longue évolution des caractéristiques uniques et communes de celles-ci ainsi que de leur
fonction actuelle (Ekman, 1992). Ekman affirme également que les expressions vocales, les
expressions faciales et les mouvements du corps des humains sont des signes universels qui
permettent une différenciation entre les émotions de base. En d’autres mots, selon lui, peu
importe la culture, les muscles des visages des étres humains bougent de la méme fagon
(Ekman, 1970 ; Ekman et Friesen, 1969). Aprées quelques études, Ekman, Friesen et Ellsworth
(2013) soumettent 1I’idée que les mouvements des muscles sont les mémes, et ce peu importe

la culture, pour les émotions suivantes : la joie, la tristesse, la colére, la peur, le dégodt et la
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surprise. L’approche des émotions discrétes est bien développée et a souvent fait ses preuves

dans le cadre de la recherche sur la communication persuasive (Nabi 1999, 2003).

Selon I’approche dimensionnelle des émotions, les réactions émotionnelles peuvent étre
saisies par deux dimensions indépendantes et bipolaires. Selon Russell (1980), chaque individu
détient une carte mentale des émotions, et c’est cette carte mentale qui leur permet de bien
percevoir les émotions autour d’eux. C’est également cette carte qui permet aux individus de
comprendre dans la mesure du possible leurs propres émotions. Malgré cela, les individus ont
de la difficulté a évaluer, discerner et décrire leurs émotions. Certains chercheurs, dont Russell
(1980), ont donc essayé de développer des outils de mesures qui permettent de comprendre les
émotions des utilisateurs. 1l a proposé le modéle circumplex des émotions, un modele
bidimensionnel permettant aux utilisateurs d’évaluer de maniére rétrospective leur expérience.
Le modéle veut que les émotions soient toutes placées dans un cercle de maniere a étre
interdépendantes. Ce modele est trés utilisé dans le domaine des technologies de I’information

et dans le domaine de 1’expérience utilisateur (Watson et al., 1999 ; Thayer, 1989).

Le présent article s’aligne sur [’approche dimensionnelle des émotions, plus
précisément, il se concentre sur le modele du circumplex qui a été créé pour représenter les
émotions en deux dimensions soit, la valence et I’excitation (Posner, 2008). En effet, chaque
émotion peut étre comprise comme une combinaison linéaire ou comme des degrés variables
de ces deux dimensions (Russell, 1980). Grace a cela, il est également plus facile de mettre en
évidence les ressemblances et les différences entre les émotions. Ce modele construit comme
une structure 2D permettent donc aux participants des études d’exprimer simultanément la

valence et 1’excitation émotionnelle.

L’excitation est la réaction face a un stimulus émotionnel qui induit un état de vigilance
ou encore un état d’attention (Kandel, 2000). Elle représente aussi 1’intensité de 1’émotion
(Kandel, 2000). Ce concept départage les états de faible excitation (par exemple, le calme) des
états de forte excitation (par exemple, la surprise) (Boucsein, 2012). En commerce
¢lectronique, 1’excitation traduit la capacité des utilisateurs a s’engager avec une interface ou
leur volonté de racheter sur une plateforme quelconque. L’activité électrodermale (AED) est
un moyen précis afin de recueillir les données d’excitation en mesurant la variation des
propriétés électriques de la peau qui sécréte de la sueur dans la paume des mains (Hassenzahl,
2006).
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La valence représente le caractere positif ou négatif d’une émotion (Colombetti, 2005).
Elle départage les états de plaisir (par exemple, heureux) et les états de déplaisir (par exemple,
triste) (Boucsein, 2012). Elle trouve sa source dans le comportement, 1’affect, 1’évaluation, les
visages, la valeur adaptative, etc. (Colombetti, 2005). Dans le domaine du commerce
électronique, Sheng et Joginapelly (2012) ont affirmé que la valence positive peut étre utilisee

pour prédire une plus grande une intention d’achat sur un site Internet.

Méme si le modele circumplex est assez simple & comprendre, il ne peut pas représenter
toute la complexité des émotions a lui tout seul. En effet, il est difficile de visualiser, grace a
ce modele, les différences entre les émotions qui sont situées proches 1’une de 1’autre. Pourtant,

ces différences sont quelques fois cruciales (Larsen et Diener, 1992).

De nos jours, des construits comme la valence et 1’excitation permettent I’observation
de la prise de décision dans la recherche UX (Fredette et al., 2015). Ce type de mesures a donc
gagné en popularité durant ces derniéres années, et ce, dans différents domaines, notamment

dans celui des systémes d’information (Léger et al, 2012; Ortiz de Guinea et al, 2014).

Selon la théorie bioinformationnelle de 1’information, il existe deux systémes
motivationnels autour desquels les réactions de plaisir et d’excitation sont organisées (Detenber
et Reeves 1996 ; Lang 1979). Le premier est le systeme motivationnel appétitif qui est activé
dans des contextes favorisant le bien-étre humain et le second est le systéme motivationnel
défensif qui est activé dans des contextes qui menacent le bien-étre humain (Ito, Cacioppo &
Lang 1998 ; Lang, Bradley & Cuthbert 1999). Selon Lang, le systéme de motivation appétitive
est composé de différents circuits neuronaux situés dans le cerveau qui servent de médiateur
aux schémas d’attention et d’action. Par conséquent, la motivation appétitive peut étre
interprétée comme un mécanisme profondément enraciné qui guide les processus attentionnels
et comportementaux, et ce de maniére assez automatique. Ce sont ces deux systemes qui
régulent la maniére dont les gens réagissent a leur environnement (Lang 1995). En effet, les
dimensions émotionnelles du plaisir et de I’excitation reflétent 1’activité motivationnelle d’un
individu (Bradley et al. 2001a). Le niveau de plaisir, qu’il soit faible ou fort, indique si la
motivation appétitive ou défensive est activée et les réactions d’excitation déterminent
I’intensité de 1’activation motivationnelle et du comportement des individus (Bradley et al.
2001a; Lang, Bradley & Cuthbert 1998). En ¢tudiant les réactions des participants qui
regardent des images agréables ou non, Bradley et Lang ont modélisé une fonction curviligne

en forme de boomerang qui indique deux relations linéaires. Sur le graphique développé par
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les deux chercheurs, le plaisir se situait sur 1’axe des y et I’excitation sur 1’axe des x. La
premiére est une relation linéaire positive entre les évaluations positives de plaisir et
d’excitation et les images agréables. La deuxiéme est une relation linéaire négative entre les
¢valuations positives de plaisir et d’excitation et les images qui sont désagréables. D’autres
études basées sur la théorie bioinformationnelle affirment que la fonction curviligne existe
également lorsque les personnes évaluent des images, des mots (Bradley et Lang 1999), des
sons (Bradley et Lang 2000) et des odeurs (Bensafi et al. 2002). En effet, les chercheurs ont
constaté que, par exemple, les stimuli liés a I’accouplement, tels que le son de I’amour et les
images érotiques, suscitent tous deux des réactions de grand plaisir et de grand éveil (Bradley
et Lang 2000). Cet exemple illustre la généralisation de la ligne et de ’activation de la

motivation appétitive a travers différents types de stimuli.

La vision bio-informatique des réactions émotionnelles peut apporter un éclairage
intéressant a 1’étude du visionnement des vidéos hédoniques. En supposant que ceux-ci peuvent
étre des stimuli agréables ou désagréables, il est possible que la linéarité de Lang, Bradley et

Cuthbert soit présente pareillement pour les stimuli composés de vidéos hédoniques.

Bien que les trois modéles présentés ne soient pas en accord sur la définition précise de
ce qu’est une émotion, il est important de comprendre que les deux théories sont
complémentaires. En effet, les émotions discrétes décrites et expliquées par Eckman peuvent
s’inscrire dans le modele circumplex de Russell grace a leurs caractéristiques de valence

d’activation (Hazlett et Hazlett, 1999).

2.4 La viralité en marketing

Comme nous 1’avons mentionné dans la section précédente, les émotions représentent
le processus effectué par I’organisme afin de donner une réponse face a un stimulus. Dans notre
cas, la réponse d’un individu va influencer la viralité qu’une vidéo peut avoir sur Internet. Il
est donc logique de dire que la viralité est en lien avec la réponse donnée par un participant si

I’on se base sur le modéle SOR.
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Avant l'arrivée des ordinateurs ainsi que d'Internet, les informations ne pouvaient se
propager que grace au bouche-a-oreille. Tout individu qui détient une information capitale,
appeler son réseau de contacts afin de partager cette information. Maintenant, chaque individu
a un réseau beaucoup plus détendu et beaucoup plus accessible grace aux différents réseaux
sociaux. Les réseaux sociaux sont des espaces ou se déroulent des dynamiques de
communication de formes multiples et variées. Pour ce mémoire, la dynamique de la
communication en ligne qui est la plus intéressante est la viralité. Aucune définition
consensuelle n’existe a ce jour, mais quelques-unes font plus consensus. Pour cet article, la
viralité sera définie en ces termes : une concentration temporelle et collective de 1’attention sur
un objet. En d'autres mots, afin qu'un article devienne viral, il doit y avoir une concentration
de plusieurs personnes en méme temps sur une période donnée. Cette focalisation entraine par
la suite une propagation interindividuelle massive et rapide de cet objet dans les réseaux
sociaux. Cette propagation se manifeste par une succession d’expositions a 1’objet en question

et de partages volontaires et intentionnels de celui-ci (Morelli, 2017a).

La notion de viralité est d'abord apparue dans le champ de la communication. C'est le
chercheur Rayport, en 1996, qui en a fait mention enfin de décrire le marketing viral. La viralité
est née d'une métaphore qui voulait illustrer les propriétés de ce type de marketing qui était
trés similaire a certaines propriétés de virus biologiques et, dans une moindre mesure, a des
virus informatiques. En effet, parmi ses propriétés il y a notamment I'analogie entre leur vitesse
de propagation, leur facteur de multiplication, leurs effets considérables, leurs délais
d’incubation, et le processus de diffusion. Méme s’il est raisonnable de craindre ou méme de
détester le virus, qu'il soit biologique ou encore informatique, ces entités qui se perpétuent

d’eux-mémes sont une importante lecon pour les spécialistes du marketing.

D'autres chercheurs, par la suite, on reprit cette comparaison en mettant eux aussi
I'accent sur le besoin d'un environnement favorable pour que le virus se propage et la discrétion
dont le virus fait preuve avant d'étre répandu et avant que I’on remarque sa présence (Wilson,
2000). Le mode de diffusion par réplication du virus a été souligné a quelques reprises dans la
littérature sur la viralité (Bernard & Jallat, 2001). De plus, le virus tire profit des ressources de
ses autres afin de circuler librement (Wilson, 2000). La propagation dans les réseaux sociaux
par proximité et contacts avec les autres a souvent été étudiée également (Wilson, 2000 ;
Bernard & Jallat, 2001 ; Beauvisage et al., 2011 ; Gladwell, 2012 ; Hodas & Lerman, 2015).
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Kvasnika (2014) a méme proposé un modele qui simule la circulation de vidéos virales sur le

web en se basant sur des modeles de propagation épidémique existants.

En bref, beaucoup de chercheurs se sont penchés sur la métaphore que représente la
viralité sur les différents réseaux sociaux. Depuis ce temps, le terme « virale » est utilisé
indépendamment pour qualifier une dynamique communicationnelle, soit la viralité. Cette
métaphore prévoit donc qu’un certain objet culturel tel une image, un vidéo ou un texte, soit
comme un virus, ¢’est-a-dire contagieux (qui suscite de l'intérét), qui circule trés rapidement
par réplication (par partage) puis d’une personne a une autre en les contaminants par adhésion.
Le but ultime de la communication virale est d'atteindre le stade ultime de I'épidémie, voire de

la pandémie.
2.4.1 La littérature sur la viralité en marketing électronique

Avec ’apparition de nouveaux moyens de communication, le phénomene de bouche-
a-oreille a pris une tout autre dimension (Stambouli et Briones, 2002). Le partage de contenu
en ligne sur différentes plateformes médiatiques fait maintenant partie de la vie courante. C'est
un fait, 59 % des personnes déclarent partager du contenu en ligne avec leurs amis (Allsop,
Bassett & Hoskins 2007). De plus, un article du New York Times est partagé sur Twitter une
fois toutes les quatre secondes (Harris 2010). Tout se partage et toute cette communication
interpersonnelle affecte les attitudes et la prise de décision des internautes (Asch 1956, Katz &
Lazarsfeld 1955). 1l est donc logique de conclure qu’il y a un impact direct du bouche-a-oreille
ou du partage en ligne sur I'adoption et la vente de différents produits en ligne (Chevalier et
Mayzlin 2006, Godes et Mayzlin 2009). En marketing, I’effet du bouche-a-oreille en ligne se
distingue par une relation linéaire positive entre celui-ci et les ventes de produits pour une
entreprise. En d’autres mots, le bouche-a-oreille électronique entraine une augmentation des
ventes de produits, qui a leur tour génerent davantage de bouche a oreille et donc davantage de
ventes de produits. Maintenant, tout ce mécanisme se joue en ligne et les entreprises jouent
coude a coude sur les réseaux sociaux pour avoir I’attention de leur consommateur. Il faut
considérer le virus et donc la viralité comme étant le programme de marketing par excellence.
Le virus permet de faire passer un message en peu de temps, avec un budget minime et un effet

maximal (Rayport, 1996).
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De nombreux chercheurs ont écrit des articles sur le bouche-a-oreille et le marketing
viral. Cependant ils se sont concentrés sur I'impact causal de la transmission social et on
Kearney moins d'importance au type d'éléments partager (Godes et Mayzlin 2004, Goldenberg,
Libai & Muller 2001, Stephen, Dover & Goldenberg 2010, Wojnicki & Godes 2008). Les
chercheurs et les praticiens ne reconnaissent pas depuis longtemps 1’importance du bouche-a-
oreille de personne a personne (Coleman, 1966 ; Katz & Lazarsfeld, 1955 ; Rosenzweig et
Foster, 1995). L’utilisation d’Internet pour publier, republier des commentaires et des
recommandations sur les produits et les entreprises a élargi la portée du bouche-a-oreille et a
suscité un intérét pour réexaminer 1’effet de ce concept a I’ére du numérique (Chen et Xie,
2004 ; Dellarocas, 2003 ; Senecal et Nantel, 2004 ; Zufryden, 2000).

En général, les gens se joignent aux médias sociaux pour rencontrer des amis partageant
les mémes idées et pour se transmettre des informations (Ridings & Gefen, 2004). Le partage
d’informations est une partie essentielle des interactions sociales, et les consommateurs
partagent souvent des informations relatives aux produits ou aux marques avec d’autres
consommateurs (Babi¢ Rosario et al., 2016; Berger, 2014). Quelques recherches en
psychologie sociale ont mis en lumiére que les utilisateurs des réseaux sociaux utilisent ces
plateformes pour combler un besoin d’affiliation, d’altruisme et de distinction (Wojnicki &
Godes 2008). Les informations pratiques et utiles ont également de la valeur pour les échanges
sociaux (Homans 1958), les gens partagent des informations afin de générer une réciprocité
(Fehr, Kirchsteiger & Riedl, 1998).

Le besoin d’affiliation est le besoin humain d’appartenance et de relations (Baumeister
& Leary, 1995). Le fait de pouvoir partager du contenu dans diverses formes sur les réseaux
sociaux répond a leur besoin de connexion et d’interaction avec les autres (Ellison, Steinfield
& Lampe, 2007; Hayes & King, 2014). Le bouche-a-oreille en ligne sur les différents réseaux

sociaux vise a encourager la communication entre pairs.

L’altruisme décrit le besoin humain d’aider les autres (Batson, 2011). Sur les
plateformes médiatiques, les utilisateurs peuvent donner leur opinion et conseiller d’autres
consommateurs. Cela répond a leur besoin d’aider les autres (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh,
& Gremler, 2004 ; Phelps, Lewis, Mobilio, Perry, & Raman, 2004 ; Sundaram, Mitra, &
Webster, 1998). La motivation personnelle est un facteur clé qui influence le comportement de

partage numérique (Alexandrov et al., 2013 ; Ho et Dempsey, 2010).
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Le besoin de distinction fait référence au fait d’acquérir un sentiment de différenciation
envers les autres ou de statut social particulier (Vignoles, Chryssochoou, & Breakwell, 2000).
Les traits distinctifs des utilisateurs peuvent étre étudiés grace a leur choix de partage (Taylor
etal., 2012) ou leurs marques favorites (Ho & Dempsey, 2010 ; Wojnicki, 2010) inscrites dans
leur profil. Taylor (2012) a découvert que le partage des publicités vidéo est motivé par le désir
de se distinguer. Plus précisement, avoir un statut supérieur et une unicité distincte sont associés

a la volonté de partager des publicités vidéo (Nikolinakou & King, 2018).

Dans cette optique, la communication interpersonnelle n'est plus basée uniquement sur
le bouche-a-oreille, mais également sur la transition de clavier un clavier via Internet (Vernette
et Flores, 2004). Le bouche-a-oreille est donc I'ensemble des informations positives ou
négatives faites par des consommateurs passés, présents au futur a propos d'un produit ou d'une
entreprise sur Internet (Hennig-Thurau et al., 2014). Bernard et Jallat (2001) définissent le
bouche-a-oreille électronique comme « une technique de marketing développée sur Internet et
destinée a favoriser la circulation d’un message vers des sites ou des utilisateurs afin d’en

accroitre de manicre exponentielle la visibilité et I’efficacité ».

Dans le domaine de la publicité, I’acte de partager une vidéo sur un réseau social dénote
un engagement particulier de I’internaute envers le contenu de celle-ci. Le fait de partager peut
méme étre per¢gu comme une forme de recommandation (Eckler & Bolls, 2011 ; Taylor,
Strutton, & Thompson, 2012). Le marketing viral ou le bouche-a-oreille virtuel est une stratégie
marketing qui provoque un partage d’informations intentionnel entre les consommateurs
(Kozinets et al., 2010 ; Phelps et al., 2004). C’est une technique plus efficace et moins cotliteuse
que la publicité traditionnelle (Trusov, Bucklin et Pauwels, 2009). La recherche sur le bouche-
a-oreille (De Angelis et al., 2012 ; King et al., 2014) suggére qu’une plus grande sympathie
moyenne augmente la probabilité de partage de contenu par les consommateurs. Les autres
consommateurs présents sur la plateforme risquent d’étre plus sensibles a ce contenu partagé
que s’il avait été rencontré directement en ligne. Une étude sortie en 2012 explique que les
consommateurs vont allouer plus d’attention au contenu d’une vidéo, accepter plus facilement
le message vehiculé et se souvenir davantage de celui-ci lorsqu’elle est partagée (Unruly,
2012). Les individus présents sur les médias sociaux seront plus enclins a partager une publicité
qui leur est recommandée par une source a qui ils sont confiances (Cho, Huh, & Faber, 2014).

Une etude sortie en 2019 révele que les messages de vidéo publicitaires suscitent une plus
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grande intention de partage que les vidéos d’actualité et les vidéos générées par les utilisateurs

(Bridget, 2019).

Les recherches existantes qui traitent de la publicité virale se concentrent
principalement sur trois aspects indépendants, soit les produits, les destinataires ou le contenu.
Une étude sur les produits (Berger et Schwartz, 2011) et une autre étude sur les caractéristiques
des marques (Lovett, Peres et Shachar, 2013) identifient les principales caractéristiques des
catégories de produits ou des marques qui favorisent le bouche-a-oreille et qui incitent les gens
aen parler. Les études sur les destinataires cherchent plutdt a identifier les personnes ayant une
plus grande propension a partager, en fonction de leur personnalité (Chiu et al. 2007), de leur
motivation (Ho et Dempsey 2010), ou de leur position dans un réseau social (Camarero et San
Jose, 2011 ; Hinz et al., 2011 ; Van der Lans et al., 2010). En ce qui concerne le contenu, les
études existantes proposent que les consommateurs partagent les messages qui offrent des
niveaux éleves de divertissement et de plaisir (Phelps et al. 2004), une valeur utilitaire ou

hédonique élevée (Chiu et al. 2007), ou une excitation positive (Berger et Milkman 2012).

2.4.2 Les émotions dans I’intention de partager et dans la viralité

Le phénomeéne de contagion est plus probable en ligne en raison de la facilité avec
laquelle les consommateurs transmettent I'information. Partager de I'information en ligne avec
une dizaine d'amis et beaucoup plus facile en ligne que hors ligne. De plus partager cette
information avec un groupe d'amis vient renforcer la solidarité a I’intérieur méme de ce groupe
ce qui permet un engagement dans une émotion partagée beaucoup plus facile et rapide
(Wagener, 2020).

De nombreuses recherches ont étudié la relation entre les émotions et le comportement
intentionnel (White, 2010 ; Derbaix & Vanhamme, 2003). Ces études ont dénoté que les
émotions sont des prédicteurs significatifs de la fidélité des consommateurs a I’entreprise (Yu
& Dean, 2001), de la satisfaction du client (Mano & Oliver, 1993) et des différentes intentions
comportementales (Morris, Chongmoo, Geason, & Jooyoung, 2002). Dit autrement, le plaisir
peut accroitre la volonté des consommateurs de partager leur expérience avec d’autres. Les
normes sociales influencent également le partage, en effet, I’internaute va partager plus de
vidéos si celui pense que le partage d’information est populaire dans son cercle social (Park,

Jung, & Lee, 2011). En effet, lorsqu’'un nombre suffisant de personnes adoptent un
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comportement, des pressions sociales s’exercent pour que tous adoptent ce méme

comportement (Bhattacherjee, 2000; Yang et al., 2010).

La perspective sociotechnique, de son c6té, soutient que les facteurs sociaux et les
facteurs techniques ont tous deux une influence sur le comportement d’un utilisateur en ligne
(Bostrom et Heinen, 1977). Les facteurs sociaux représentent les relations entre les utilisateurs.

Les facteurs techniques sont ceux liés aux technologies.

Les publicités qui font vivre des émotions positives a leur public avec un niveau élevé
d’excitation ont plus de chance d’étre partagées sur les médias sociaux (Berger & Milkman,
2012 ; Eckler & Bolls, 2011 ; NelsonField, 2013). Ceci peut étre appuy¢ par des recherches en
psychologie qui affirment que les émotions positives distinctes exercent une influence sur la
cognition, la persuasion et le comportement humain (Shiota et al., 2014b). Brown et al. (2010)
ont suggéré dans leur recherche que la force de la réaction émotionnelle du public face a une
campagne publicitaire aurait une importante incidence sur le partage de ce contenu en ligne.
Cependant, il faut garder en téte que I’intention de partage peut étre modulée par les propriétés
uniques et individuelles de chaque vidéo. Dobele et al. (2007) soutiennent qu’une seule réponse
émotionnelle a la campagne virale n’est pas suffisante pour déclencher le partage. Ils concluent
¢galement que l’intention de partage peut étre générée par des sentiments forts tels que

I'étonnement et la stupéfaction (Dobele et al, 2007).

D’autres recherches antérieures ont établi un lien entre 1’intention de partager un
message ou un contenu multimédia et le contenu utilitaire ou hédonique du message (Brown,
Bhadury et Pope 2010 ; Chiu et al. 2007). Le fait de transférer un message est li¢ aux désirs de
faire plaisir et d’avoir une connexion sociale (Phelps et al. 2004). Les courriels ou messages
recus dans une messagerie qui sont les plus transférés sont ceux qui contiennent de bonnes
actions (100 %), des photos de nus (60 %), des blagues sur le sexe (56 %), des blagues sur le
travail ou les ordinateurs (55 %), des avertissements concernant un crime (54,5 %), des jeux
(53,8 %), des chaines de lettres (52,6 %) et autres (Phelps et al. 2004). En ce qui concerne le
contenu multimédia, une étude propose que les films en ligne sont partagés s’ils sont droles (44
% des repondants) (Verhaeghe et al. 2007).
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Dans une autre étude, Bardzell, Bardzell et Pace (2008) ont constaté que les réactions
émotionnelles aux vidéos virales sont complexes et souvent contradictoires. En effet, les
critiques positives données aux vidéos de 1’étude ne correspondent pas aux émotions pergues
par les participants durant celle-ci. Les réactions émotionnelles autorapportées par les
participants concernant les vidéos étaient en majorité plus positives (57 %) que négatives.
Cependant, les critiques positives données par les participants ne refletent pas le pourcentage

élevé de réactions émotionnelles négatives.

L’engagement émotionnel n’est pas le seul facteur qui permet a une vidéo de devenir
virale. En effet, d’autres facteurs tels que le bouche-a-oreille et les systemes de
recommandation influencent la capacité virale de celle-ci (Bardzell, Bardzell et Pace, 2008). I
a été suggeéré que les valeurs personnelles et sociales sous-tendent le comportement de partage
des consommateurs. Les internautes partagent donc des informations avec d’autres parce
qu’elles ont de la valeur pour eux et quelques fois pour les autres (Scholz et al., 2017). Le fait
que 1’objet de partage soit intéressant pour soi est le principal moteur derriere le partage d’un
contenu non commercial et d’un contenu marketing (Alexandrov et al., 2013 ; Berger &
Iyengar, 2013 ; Chen et Yuan, 2020 ; De Angelis et al., 2012 ; Scholz et al., 2017 ; Tellis et al.,
2019). La présentation de soi et/ou la mise en valeur de soi fournissent des motifs de partage
(Berger, 2014 ; Cappella et al., 2015 ; Scholz et al., 2017). Finalement, les informations liées a
soi sont un sujet de conversation fréquent (Dunbar et al., 1997 ; Landis & Burtt, 1924),
notamment sur les médias sociaux (Naaman, Boase & Lai, 2010). Le comportement de partage
des consommateurs serait motivé par cing facteurs clés selon Berger (2014). Les cing facteurs
sont les suivants : la gestion des impressions, la régulation des émotions, 1’acquisition
d’informations, le lien social et la persuasion des autres. Tous visent le maintien d’une image

positive de soi ainsi que le maintien de relations sociales positives (Scholz et al., 2017).

Finalement, méme si les internautes transmettent énormément d'informations en ligne,
il est encore plus ou moins clair pourquoi certains éléments de contenu en ligne sont plus viraux
que d'autres. Certaines publicités sont plus fréquemment partagées alors que d'autres sont jetées
directement aux oubliettes. Certaines images gagnent en popularité alors que d'autres sont
encore en train de languir sur leur site initial. Les entreprises veulent créer des sites Web et des
campagnes publicitaires dans I'espoir que les consommateurs partagent leurs articles avec
d'autres membres de la communauté en ligne. Certaines de leurs tentatives réussissent alors

que d'autres ne voient jamais la lumiére du jour. Certains auteurs ont soutenu le fait que ce
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succes est simplement aléatoire. Cet article veut expliquer que certaines caractéristiques d'une
vidéo peuvent permettre d'expliquer la viralité de celle-ci (Cashmore 2009 ; voir également
Salganik, Dods et Watts 2006).

2.5 La viralité et les biais cognitifs

Suite a une expérience vécue par un utilisateur, certains biais systématiques de premiére
et/ou derniére impression ou encore les pics émotionnels influencent le résultat de rétrospection
de ceux-ci (Kahneman et al, 1993 ; Fredrickson & Kahneman, 1993). En d’autres mots, les
individus transposent un moment précis d une expérience hédonique en une évaluation globale.
De ce fait, les biais cognitifs étudiés dans le cadre du modéle SOR viennent influencer le
processus de 1’organisme ainsi que la réponse donnée par le participant. Les biais cognitifs
viennent influencer la rétrospection d’un individu en ce qui concerne une expérience qu’il vient

vivre.

2.5.1 Biais de désirabilité sociale

Lorsqu’un individu se fait poser des questions d’enquéte portant sur des sujets plus ou
moins tabous comme les activités sexuelles, les comportements illégaux, ou encore sur le
racisme, celui-ci géneére souvent des réponses inexactes par souci de présentation de soi. Les
individus qui se font poser des questions sur ce genre de sujet sous déclarent les activités qui
sont socialement indésirables et sur déclarent les activités qu’ils considérent comme étant
socialement désirables. Le fait de déclarer plus d’activité socialement désirable provient d’un
besoin d’approbation sociale et d’un besoin de ne pas étre impliqué dans des interactions qui

sont considérées comme étant sociales embarrassantes.

La désirabilité sociale est définie comme étant une tendance a déformer les descriptions
de soi-méme dans un sens favorable (McCrae et Coasta, 1983) et a produire une image de soi-
méme positive (Tournois et al., 2000). Dit autrement, les réponses des individus contribuent a
se montrer sous un angle plus favorable qu’en réalité (Hathaway et Kinley, 1986). La

désirabilite sociale represente une tendance a donner un profil de soi exagerément valorisant.
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Le sexe est un prédicteur important du biais de désirabilité sociale ainsi que de la
gestion des impressions. En effet, la tendance des femmes a créer une impression favorable est
plus élevée que celle des hommes (Donmez & Akbulut, 2016). La littérature explique la
différence entre les sexes en matiere de désirabilité sociale par les modéles de socialisation

traditionnelle et non traditionnelle des réles sexuels (Davies, 2001).

Dans le cadre de la recherche scientifique, ce biais de désirabilité designe une tendance
des participants a donner des réponses qui ne reflétent pas leur véritable sentiment ou intention.
L’utilisation des échelles qui comportent de multiples items dans en marketing a connu une

croissance notable au cours des années 90.

Dans le domaine de la psychologie sociale, le concept de désirabilité sociale est associé
au concept d’autoreprésentation de Jellison et Green (1981). Un individu met en place un
ensemble de stratégies de maniére plus ou moins intentionnelle et contr6lée dans le but de se
prémunir d’une approbation sociale. La désirabilité sociale peut étre considérée comme une
résultante de deux facteurs distincts, soit 1’autodéception et la déception des autres.
L'autodéception se produit lorsqu'une personne interrogée par un chercheur croit réellement a
ses déclarations positives inexactes. L autre concept nommeé, soit la gestion des impressions
fait référence a la déformation volontaire de la vérité afin d'éviter une évaluation sociale
négative (Paulhus, 1984 ; Nederhof, 1985).
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Voici un tableau qui résume quelques recherches qui traitent du sujet de la désirabilité

sociale.
Titre Auteur(s) Année Domaine Résume
When does Dong-Heon 2021 Monde du Cette étude traite sur
social Kwak Xiao travail I’ampleur de la
desirability Ma désirabilité sociale dans
become a Sumin Kim un questionnaire
problem? portant sur l'utilisation
Detection and personnelle de
reduction of I'Internet mobile par les
social employeés pendant les
desirability heures de travail.
bias in
information
systems
research
Social Erasmo Lopez | 2021 Environnemen | Cette recherche se
desirability Francisco t penche sur des
bias in the Alcon questionnaires visant a

environmental
economic
valuation: An
inferred
valuation

approach

comprendre les
habitudes
environnementales des
participants. Il vise a
démontrer I'existence
d'un biais de
désirabilité sociale dans
les préférences

déclarées par ceux-ci.
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Measuring and | Dong-Heon 2019 Systeme Cette etude porte sur
Controlling Kwak d’information | I'étendue du biais de
Social Philipp désirabilité sociale dans
Desirability Holtkamp le domaine des

Bias: Sung S. Kim systémes d’information
Applications et compare des

in Information techniques alternatives
Systems pour le mesurer.
Research

Social Marton 2014 Sécurité Cette étude mesure
desirability Gergely informatique [ I’étendue du biais de
bias in V. Srinivasan désirabilité sociale dans
software Ra le domaine de la

piracy sécurité informatique.
research Pour se faire, la

recherche étudie les
comportements de
piratage impliquant une
récompense en argent
réel ainsi qu’aucune
récompense dans des
conditions

équivalentes.
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Cyberloafing | Yavuz 2017 Monde du Cette recherche étudie
and social Akbulut travail la prévalence du «
desirability Onur Donmez cyberloafing » et du
bias among Ozcan Ozgir biais de désirabilité
students and Dursun sociale chez des
employees étudiants et chez des
personnes occupant un
emploi. Le «
cyberloafing » est un
terme anglophone
utilisé pour décrire les
actes des employés qui
utilisent leur accés
Internet au travail a des
fins personnelles tout
en prétendant faire un
travail légitime.
Measuring Hermann 2020 Systeme Les chercheurs de cette
Social Baumgartl d’information | étude ont développé
Desirability Philipp une nouvelle approche
Using a Novel | Roessler d'apprentissage
Machine Daniel Sauter automatique qui
Learning Ricardo analyse des sous-
Approach Buettner bandes

Based on EEG
Data

électroencéphalographi

ques.
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The impact of | Andreu Vigil- | 2012 Psychologie Cette étude analyse
social Colet I'impact de la
desirability on | Mireia Ruiz- désirabilité sociale sur
psychometric | Pamies les mesures de
measures of Cristina I'agressivité directe et
aggression Anguiano- indirecte. Elle mesure
Carrasco ¢galement I’impact du
Urbano biais sur I'impulsivité.
Lorenzo-Seva
Does Conjoint | Yusaku 2021 Psychologie Les chercheurs de
Analysis Horiuchi I’étude proposent un
Mitigate Zachary nouveau plan
Social Markovich expérimental pour
Desirability Teppei identifier la capacité de
Bias? Yamamoto l'analyse d’un conjoint
a atténuer le biais de
désirabilité sociale lors
de la passation de
questionnaire.

Tableau 2. Présentation d’articles présents dans la littérature scientifique en lien avec le biais de
désirabilité sociale

Comme il est possible de voir dans le tableau, de nombreux chercheurs ont étudié le
biais de désirabilité sociale, et ce dans plusieurs domaines. Les premiéres recherches sur le
sujet ont été faites dans le cadre d’études en psychologie. Depuis, les experts en psychologie
du travail ont également fait leur bout de chemin dans le domaine. Finalement, des experts en

systémes d’information ont commencé a étudier le biais dans leur propre domaine.

Des chercheurs s’inquietent encore aujourd’hui de plus en plus de la qualité de ses
échelles de mesure puisque les articles liés au marketing traitent peu la question de la validité
des échelles en ce qui a trait a une potentielle contamination due aux biais de réponse de
désirabilite sociale. Cependant, des échelles de mesure ont été créées et ajustées afin de pouvoir

mesurer ce biais dans des contextes bien précis (Maryon, King & Bruner, 1999). De plus, des
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auteurs ont montré que les valeurs qui sont rapportées par le participant lui-méme impliquent
des composantes de désirabilité sociale. En effet, chaque participant cherche a vouloir se
conformer a ses valeurs personnelles et socialement acceptables (Fisher et Katz, 2000; King &
Bruner, 2000). Le biais de désirabilité sociale peut cependant étre diminué pendant la collecte

des données notamment en protégeant la vie privée des participants.

Des recherches se sont penchées sur les différentes préoccupations des répondants en
matiere de confidentialité. Elles ont conclu qu’une source majeure de biais de désirabilité
sociale vient justement des préoccupations en matiere de confidentialité. Singer (2004) évoque
quatre sources de préoccupations de confidentialité dans sa recherche. La premiére source est
génerée par les chercheurs qui ne font pas preuve de rigueur pour identifier les données de
recherche. Certains participants rapportent par exemple des données non cryptées ou des
formulaires d'enquéte laissés sans surveillance. La deuxieme source de menace pour la
confidentialité est I'application de la loi. Dit autrement, les participants sont inquiets par le fait
que le chercheur est obligé de partager des données de recherche par assignation a comparaitre.
Ainsi la recherche n’est plus seulement dans les mains d’un chercheur, mais également dans le
systeme judiciaire du pays. La troisieme source de menace pour la confidentialité est I'intrusion
illégale dans les données de recherche, lorsque des personnes tierces accédent aux données en
piratant les systémes d'information, cela violant la confidentialité promise par les chercheurs.
La derniere source de menace est la possibilité d'une divulgation statistique, lorsque des
individus sont identifiés par le croisement de données d'enquéte provenant de différentes
sources ou par leurs propriétés qui sortent de 1’ordinaire (Singer et al., 1993, Singer et al.,
2003).

Bref, il est évident que ce biais n’est pas propre a un seul domaine, mais qu’il faut s’y
attarder dés qu’une recherche implique une interaction avec des participants. Dans le cadre de
cette étude, les participants devront répondre a un questionnaire devant un chercheur, ce qui

peut les mener a vouloir montrer une meilleure version d'eux-mémes.
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2.6 Conclusion

En conclusion, I’objectif de cette étude est de comprendre quel est l'impact des
émotions et de I'excitation sur l'intention de partager une vidéo sur les réseaux sociaux. Elle
veut également mettre en lumiére les mécanismes qui sous-tendent le biais de désirabilité
sociale. Pour se faire, le modéle de Mehrabian et Russel sera utilisé pour comprendre les
mécanismes qui entrent en ligne de compte a partir du visionnement de la vidéo jusqu’au
partage de celle-ci. Le modéle SOR est un modéle qui a fait ses preuves dans de nombreux
domaines. Cette recherche applique donc le concept de Russell afin de comprendre I’impact
des émotions lors d’un visionnement de vidéos hédoniques sur I’intention de partager cette
méme vidéo sur les médias sociaux. Le modéle de Russell a souvent été utilisé pour comprendre
les différentes réactions des individus face a un stimulus ou un événement quelconque. Ce
modele est donc approprié pour la recherche présentée dans ce mémoire. Les différentes videos
visionnées par les participants seront considérées comme les stimuli. Les émotions et
I’excitation pergues et vécues par ceux-Ci représentent et influencent le processus de
I’organisme. Par la suite, la réponse donnée par le participant va influencer directement la

viralité d’une vidéo sur les réseaux sociaux.

La viralité est définie par une concentration temporelle et collective de I'attention sur
un objet. Dis autrement, afin qu'une vidéo devienne virale, il doit y avoir une concentration de
plusieurs personnes en méme temps sur une méme période donnée qui décide de partager cette
vidéo (Morelli, 2017a). Cependant, aucune recherche apparue dans les résultats de notre revue
de littérature n’explique les mécanismes qui sous-tendent cette viralité. Encore aujourd’hui, il
n’est pas établi pourquoi une vidéo devient plus virale qu'une autre vidéo. Bien que la viralité
ait beaucoup été étudiée dans le domaine de la psychologie et du marketing, trés peu de

recherches se sont concentrées sur la présence des videos récréatives sur les réseaux sociaux.
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Chapitre 3 : Modele de recherche et développement des

hypotheses

Les hypothéses de recherche présentées dans ce chapitre-ci découlent de la revue de
littérature. Les liens entre les théories présentées plutdt et les variables a I’étude seront

présentés dans cette section afin de répondre a la principale question de recherche du mémoire.

Le but de ce mémoire est d’approfondir le rdle joué par les émotions vécues et percues
et I’excitation vécue et percue lors du visionnement d’une vidéo hédonique sur I’intention de
partage. Il cherche a comprendre comment I’expérience vécue et percue influence 1’intention
de partager la vidéo hédonique écoutée et a comprendre I’importance du biais de désirabilité
sociale lors de situation de partage d’information. Les hypothéses posées seront basées sur le
modéle SOR. Comme il a été démontré dans la revue de littérature, ce modele est tout a fait
approprié pour étudier cette question de recherche. Ce modeéle, introduit par Mehrabian et
Russell, a été appliqué dans divers contextes et dans diverses situations pour expliquer le
processus de prise de la décision (Chebat et Michon, 2003 ; Richard et al., 2009). L’objectif de
ce mémoire est également de mettre en évidence les caractéristiques nécessaires que doit

posséder une vidéo hédoniste afin d'étre plus partagée sur les médias sociaux.

Dans le cas de cette recherche, le stimulus est une vidéo hédonique ayant une charge
émotionnelle et une intensit¢ émotionnelle définie, qu’elles soient positives, neutres ou
négatives. La réaction émotionnelle est représentée par la valence et le niveau d’activation
percus et vécus par le participant. Enfin, la réponse au stimulus est I’intention de partager celui-

ci sur un réseau social.

Berger et Milkman (2011) ont constaté que la présence d'émotions intenses dans les
articles d'actualité du New York Times (par exemple, l'anxiété, la crainte, la colere et la
surprise) était en corrélation positive avec le nombre de fois ou ceux-ci sont partagés. En ligne,
les internautes transmettent de 1’information a une vitesse beaucoup plus grande due a la facilité
de le faire. Des recherches antérieures ont évoqué le fait que I'engagement émotionnel joue un
role essentiel dans la viralité (Hagerstrom et al., 2014, Eckler & Bolls, 2011, Kirby, 2004,
Phelps et al., 2004). D’autres recherches ont étudié la relation entre les émotions et le
comportement de prise de décision (White, 2010 ; Derbaix & Vanhamme, 2003). Elles

suggerent toutes que [’émotion est un bon prédicteur significatif des intentions
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comportementales (Morris, Chongmoo, Geason, & Jooyoung, 2002). En d’autres mots, les
émotions positives qu’elles soient vécues ou percues accroissent la volonté des internautes a
partager leur expérience avec d’autres membres de leur communauté en ligne. D’autres études
ont suggéré que les publicités qui font vivre des émotions positives a leur public ont plus de
chance d’étre partagées sur les médias sociaux (Berger & Milkman, 2012 ; Eckler & Bolls,
2011 ; NelsonField, 2013). Ces conclusions peuvent étre appuyées par des recherches en
psychologie qui dévoilent que les émotions positives distinctes exercent une influence sur la

cognition, la persuasion et le comportement humain (Shiota et al., 2014b).

La littérature a souvent mis en lumiére un lien fort entre les émotions positives et les
intentions comportementales. Certaines études proposent aussi le fait que les publicités faisant
vivre un haut niveau d'excitation a leur public ont plus de chance d’étre partagées sur les médias
sociaux par ceux-ci (Berger & Milkman, 2012 ; Eckler & Bolls, 2011 ; NelsonField, 2013).
D’autres chercheurs comme Brown et al. (2010) ont suggéré dans leur recherche que la force
de la réaction émotionnelle du public face a une campagne publicitaire aurait une importante
incidence sur le partage de ce contenu en ligne. L’intensité émotionnelle des messages qu’ils
soient négatifs ou positifs augmente donc la probabilité de viralité (Hagerstrom et al., 2014,
Eckler et Bolls, 2011, Kirby, 2004, Phelps et al., 2004). Zillman (1971) explique aussi que le
transfert d’excitation comme suit : le transfert d'excitation postule que I'excitation résiduelle
d'un stimulus précédent, telle une vidéo, peut intensifier un état émotionnel ultérieur et donc
favoriser le partage de contenu hédonique. Le transfert d'excitation a été étudié dans le contexte
de I'exposition au cinéma, a la télévision et a la musique, entre autres (Cantor et Zillmann,
1973, Hansen et Hansen, 1990, Zillmann et al., 1974). Différentes études présentes dans la
littérature ont suggéré un lien étroit entre une excitation forte et les comportements
intentionnels des internautes (Berger & Milkman, 2012 ; Eckler & Bolls, 2011 ; NelsonField,
2013).

Ce mémoire s’intéresse a 1I’expérience vécue et percue émotionnellement pendant et
apres le visionnement de courtes videos hédoniques. Il y a donc une distinction claire entre les
émotions vecues et percues. Bien que les deux représentent un concept multidimensionnel
mesuré par ses deux dimensions, soit la valence et I'excitation, ils sont mesurés différemment.
Les émotions vécues ou expérimentées sont basées sur des données physiologiques. Les
émotions percues sont collectées grace a deux échelles autorapportées; une de valence et une

d’excitation. C’est cette distinction sur laquelle se basent les hypothéses du mémoire.
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L’idée la plus répandue dans le domaine scientifique est qu'il existe une relation positive
entre la perception des émotions et le réel vécu des émotions (Gabrielsson, 2001). Cependant,
le milieu scientifique fait tres rarement la distinction entre les deux dans les articles et les
¢tudes. Dans les articles scientifiques qui traitent du sujet, I’accent est mis sur le fait que la
perception des émotions et la réponse émotionnelle dépendent d'une interaction entre des

facteurs musicaux, personnels et situationnels (Gabrielsson, 2001).

Dans les études musicales étudiées, la différence entre les émotions percues et vécues
ainsi qu’entre 1’excitation pergue et vécue, il est suggéré que les émotions ressenties sont plus
fortes que les émotions pergues. Cependant, I’excitation pergue est plus forte que 1’excitation
vecue (Kallinen & Ravaja, 2006).

Bien que de nombreuses études aient confirmé les effets différents entre le percu et le
vécu dans le domaine musical, aucune étude ne semble s’intéresser a ce phénomeéne lors de
I’écoute de vidéos hédoniques. Il existe donc dans la littérature une différence entre les deux
concepts, mais rien n’est assez explicite pour prendre position. Ces faits exposent la raison pour

laquelle nous proposons les deux hypotheses suivantes.

De plus, comme I'a montré la revue de littérature présente dans ce mémoire, les biais
cognitifs ont tous un role a jouer dans la prise de décision. Chaque biais cognitif influence
chaque décision. La littérature est formelle sur les différents impacts que peut avoir le biais de

désirabilité sociale sur les réponses apportées par les participants.

En particulier, la revue de la littérature définie le biais de désirabilité sociale comme
étant la tendance des participants a donner des réponses qui sont socialement désirables
lorsqu’ils répondent a des sondages, des enquétes, des études ou encore des tests de
personnalité. Ce biais se fait souvent au détriment de 1I’expression réelle des opinions et des
croyances personnelles des participants. Cela a pour consequence de réduire la validité des
conclusions qui peuvent étre tirées des recherches menées en laboratoire ou en ligne. Nous
posons I’hypothése que le fait de réfléchir aux émotions et de rationaliser I’expérience vécue
est susceptible d’€tre influencé par un biais de désirabilité sociale. L’intention de partager une
vidéo sur les réseaux sociaux serait ainsi une décision qui souvent se fait en pensant aux autres,

plus qu’en pensant a I’émotion réellement vécue lors du visionnement.
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Par conséquent, nous posons les deux hypothéses suivantes :

H1 : Pour un méme niveau de charge émotionnelle dans une vidéo, I'émotion percue

est surestimée par rapport a I'émotion vécue.

H2 : Sur un méme niveau de charge emotionnelle, I'intention de partager la vidéo est

davantage prédite par le percu que le vécu.
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Chapitre 4 : Méthodologie

La méthodologie utilisée dans le cadre de ce mémoire afin de répondre aux hypothéses
de recherche formulées précédemment est expliquée dans les prochains paragraphes. Ce
mémoire utilise des données primaires, c'est-a-dire, des donnees collectées spécifiguement

pour étudier un phénomeéne en particulier.

Dans cette section, le design expérimental de 1’étude sera expliqué, suivi de la démarche
pour le développement et la validation des stimuli expérimentaux et de I'opérationnalisation
des variables. L'opérationnalisation sera présentée sous forme de tableau. Par la suite,
I’échantillon des participants sera présenté ainsi que les mesures et les procédures
expérimentales utilisées pour la collecte de données. La section présente conclura avec les

stratégies d’analyses adoptées pour les analyses.

41. Design expérimental

Une collecte de données longitudinale a distance a été effectuée pour tester les
hypothéses de recherche. Dans ce design expérimental intraparticipant, les participants ont
chacun regardé douze vidéos hédoniques par semaine sur une période de quatre semaines. A la
suite de chaque vidéo, ils devaient répondre a trois questions et pour donner suite a chaque bloc
de douze vidéos, ils devaient répondre a un petit questionnaire autoadministré. Pendant
I’exposition aux différentes vidéos, un logiciel a déduit les émotions faciales des sujets a partir
des mouvements des muscles de leur visage. Des données électrodermales et des données

cardiaques ont également été mesurées pendant I’exposition aux stimuli.
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4.2 Developpement et validation des stimuli expérimentaux

Afin de créer les stimuli environnementaux, 1’équipe de recherche a créé une base de
données contenant des vidéos hédoniques. Pour nous assurer que notre échantillon de vidéos
¢était d’actualité et bien diversifié, nous avons sélectionné les stimuli vidéo accessibles sur des
plateformes de médias sociaux tels que YouTube, Reddit ou Tik Tok. Toutes les vidéos étaient
en libre acces et aucun droit d’auteur n’a été violé. En premier lieu, nous avons cherché a
identifier des vidéos répondant aux quelques critéres suivants : les vidéos devaient susciter une
réponse émotionnelle univoque, de nature positive ou négative, durer entre 5 et 10 secondes,
ne pas contenir de scénes gores ou de nudité, ni d'éléments politiques ou culturels, avoir une
piste audio originale, étre facilement compréhensibles en tant que telles et sans qu'il soit
nécessaire de comprendre la langue parlée. Pour trouver les vidéos, des assistants de recherche
d’age différent ont passé en revue leurs différentes plateformes de médias sociaux. Toutes les
vidéos trouvées par ceux-ci ont été compilées dans un dossier infonuagique. La base de données
initiale contenait 115 vidéos. Ensuite, les vidéos ont été examinées par des codeurs
indépendants ayant une expérience des études d'élicitation des émotions. lls ont rejeté toutes
les vidéos qui, selon eux, ne respectaient pas les criteres énumérés ci-dessus ou ne faisaient pas
'objet d'un consensus. L’équipe de recherche s’est assuré qu’il y avait suffisamment de vidéos
dans chaque quadrant du modéle circumplex des émotions. Apreés ce raffinement, il restait 64

vidéos.

Les 64 vidéos restantes ont ensuite été soumises a un test préalable de valence et d'éveil
émotionnels aupres de 993 participants sur Amazon Mechanical Turk. Le test a été créé grace
a l'aide du logiciel Qualtrics. Chaque participant a été invité a regarder chaque vidéo présentée
dans le test dans son intégralité. Avant de débuter leur parcours, une consigne leur demandait
d’activer leur son afin qu’ils entendent I’audio des vidéos. Par la suite, le questionnaire leur
demandait d'évaluer leur excitation et leur valence a l'aide du curseur affectif. Chaque
participant a regardé 15 vidéos au cours d'une seule session et ils étaient autorisés a effectuer

plusieurs sessions de vidéos différentes s'ils le souhaitaient.
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Parmi les 993 répondants, nous avons eliminé 382 participants. De ces participants
¢liminés, 108 n’ont pas réussi la question de validation d’attention, 140 autres n’avaient pas un
écart-type personnel inférieur a 10 sur une échelle de 100, ce qui suggére qu'ils ont
probablement choisi la méme valeur pour toutes les réponses et 134 autres participants étaient
constamment a plus d'un écart-type du centre, ce qui indique qu'ils ont répondu de maniere

aléatoire.

L'échantillon final de 611 participants était composé de 346 hommes, 253 femmes et 1

non binaire, avec un age moyen de 37,6 ans.

Grace aux réponses du prétest effectu¢ sur Mturk, I’équipe de recherche a pu
sélectionner les 42 vidéos finales qui présentaient les écarts types les plus faibles. Ceci assure
donc une plus grande uniformité dans I'élicitation des émotions. Les 42 vidéos ont été divisées
en 4 séquences (tableau 1) qui respectent une uniformité au niveau du modéle circumplex. En
d’autres mots, il y a autant de vidéos, par exemple, a valence positive et a excitation faible dans
chaque séquence. Afin d’avoir des données récurrentes a chaque séquence, une vidéo positive
et une vidéo négative ont été placées dans chaque séquence. De ce fait, chacune était composée

de 10 vidéos non récurrentes et 2 vidéos récurrentes.

Afin de ne pas créer de biais concernant I’ordre de visionnement, tous les participants
ont vu une séquence de vidéo dans un ordre différent défini aléatoirement. De plus, entre
chaque vidéo, les participants visionnent une vidéo « vanille » pour rétablir un état de base.

L’ordre des vidéos « vanille » a également été choisi de facon aléatoire.

56



Séquence 1 Séquence 2 Séquence 3 Séquence 4

Neutre2 Neutre3 Neutre4 Neutre31

Neutre28 Neutre8 Neutre6 Neutre32

Neutre 29 Neutre30 Neutre7 Neutre33
NEG5 NEG5 NEG5 Neture34
NEG11 NEG6 NEG13 NEG5
NEG12 NEG7 NEG38 NEG31
NEG20 NEG18 NEG39 NEG32
POS22 NEG26 POS41 NEG36
POS24 POS9 POS46 POS35
POS25 POS28 POS47 POS37
POS27 POS31 POS51 POS40
POS46 POS46 POS54 POS46

Tableau 3. Répartition des 42 vidéos en 4 séquences équivalente au niveau du modele circumplex.
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4.3 Opérationnalisation des variables de recherches

Nom du construit Déclinaison du construit

Valence Valence vécue

Valence pergue

Excitation Excitation vécue

Excitation percue

Intention de partager Intention de partager

Tableau 4. Opérationnalisation des variables de recherche
4.4 Echantillon

Afin de mener cette étude a terme, 42 participants ont été recrutés grace au panel de
participants du HEC Montréal. De ces 42 participants, 18 ont été recrutés pour la premiere
cohorte de tests. Les 24 autres ont été recrutés pour faire partie de la deuxieme cohorte. Le
recrutement a été approuvé par le certificat éthique de I'université du HEC Montréal. Chaque
participant devait si possible se préter a I'expérience une fois par semaine, et ce pendant quatre
semaines. Voici un tableau qui représente le taux de participation pour les quatre semaines des

deux cohortes étudiées.
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Cohorte Semaine Nombre de Nombre de Nombre
participants femmes d’homme

1 1 14 9 5}

2 18 9 9

3 18 9 9

4 15 9 6
Total 18 9 9
2 1 24 9 15

2 23 9 14

3 23 9 14

4 24 9 15
Total 24 9 15
Total final 42 18 24

Tableau 5. Echantillon des participants ayant participé & chacune des collectes de données

Les participants avaient tous plus de 18 ans et moins de 65 ans. Il n'y avait pas de
criteres d'exclusion particuliers afin de faire partie de I'étude. Nous demandions par contre aux
participants d'enlever leur lunette si possible afin que la vidéo qui étudie les émotions faciales

puisse bien fonctionner.

4.5 Procédures expérimentales

Avec l'approbation de notre comité d'éthique institutionnel, les participants ont été
recrutés par le biais du panel d'étude de notre laboratoire de recherche (Tech3Lab). Les
participants recrutés ont tous majoritairement participé de maniere longitudinale. En d’autres
mots, la majorité des participants ont regarde les 42 vidéos sur 4 semaines. Les participants ont

été gérés selon notre protocole de collecte de données a distance.
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Etant donné le contexte pandémique, la collecte de données s’est réalisée a distance.
Chaque participant était dans son propre environnement. Afin que la collecte se déroule sans
embdche et sous la supervision du modérateur, quelques obligations techniques se sont
imposées aux participants. En effet, I’expérience devait absolument se faire sur un ordinateur
ayant une caméra, un micro et dont le son sortant de 1’ordinateur était parfaitement fonctionnel.
De plus, les participants ne devaient pas porter de lunettes afin que les images du logiciel de
reconnaissances d’émotions puissent étre bien enregistrées. Finalement, étant donné que la
récolte se faisait a distance, les participants devaient tous avoir un Internet ayant une bande

passant d’au moins 5 mbps (ascendant et descendant).

4.6 Les mesures

Pour commencer la récolte de données, 1’équipe de recherche a envoyé du matériel
psychophysiologique aux participants afin qu'ils puissent enregistrer leurs réponses
émotionnelles face aux vidéos a la fois de manicre explicite qu’implicite. Les réponses
explicites ont été mesurées en utilisant les curseurs affectifs via I'enquéte en ligne. Les réponses
émotionnelles implicites ont été mesurées par l'activité électrodermale, I'électrocardiogramme
et la reconnaissance faciale des émotions. En effet, chaque participant a recu a son domicile
respectif un systtme COBALT. Ce systeme permet I’enregistrement psychophysiologique sans
fil (Courtemanche et al.,2021) comme démontré sur la figure 1. Le systéme est construit autour
d'un BlTalino Core, de cartes périphériques (par exemple, microSD, Wifi), et d'un logiciel
maison qui enregistre 'EDA et I'ECG. Ce systéme permet également une synchronisation post
hoc avec notre logiciel de présentation via le logiciel photobooth (Leger, 2019). Pour ce projet,
nous avons développé un logiciel de présentation visuel qui permet la présentation de vidéos
en direct tout en enregistrant des informations temporelles précises pour permettre une

synchronisation post hoc avec le signal enregistre.

4.6.1 Les mesures physiologiques auto reportées

Les participants ont été guidés et supervisés pendant qu'ils installaient eux-mémes
I'équipement d'enregistrement psychophysiologique sur eux-mémes. Avant d’installer les
¢lectrodes, les surfaces du corps ont été nettoyées avec une lingette d’alcool. Les utilisateurs

ont notamment installé des électrodes sur leur poitrine, sur leurs cotes et sur leur main.
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4.6.2 Facereader

Le visage du participant a également été enregistré a l'aide de sa propre caméra
(webcam) pendant I'expérience. La vidéo a eté posttraitée par le logiciel FaceReader pour
décoder la valence émotionnelle en utilisant I'analyse automatique des expressions faciales. Le
logiciel Facereader est un systeme capable de décrire les expressions faciales et d'autres
caractéristiques du visage en ligne avec une précision remarquable (6 fois par seconde) (Uyl,
2005). Les expressions émotionnelles sont reconnues avec une précision de 89%. Le systeme
peut également classifier un certain nombre d'autres caractéristiques faciales (Kuilenburg,
2005).

4.6.3 Les questionnaires

Aprés la pose des senseurs par 1’utilisateur, ceux-ci devaient visionner une séquence de
vidéo sur une plateforme institutionnelle. Aprés chaque vidéo, ceux-ci devaient, a 1’aide d’un

curseur, répondre a trois énoncés :

e Déplacez le curseur afin de représenter votre niveau d'activation ressenti
e Déplacez le curseur afin de représenter votre niveau de plaisir ressenti
e Dans quelle mesure auriez-vous I’intention de partager cette vidéo avec votre

entourage?

Le premier énoncé veut mesurer I’excitation percue par le participant. Le deuxieme veut
mesurer la valence pergue par le participant. La derniére question veut mesurer 1’intention de

partage du vidéo d’un participant.
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4.7 Les stratégies d’analyse

Les premiéres données récoltées par ’entreprise de la plateforme Mturk ont été les
premiéres a étre analysées. Le fichier obtenu par le logiciel était un document Excel avec les
réponses des participants sur chaque ligne. Le fichier de résultat affichait la note donnée pour
la valence ainsi que pour 1’excitation pour chaque vidéo visionnée par chaque participant. La
moyenne de la valence et de I'excitation par vidéo et ce peu importe le participant a été calculée.
Par la suite, un tableau de fréquence a été fait afin de couper les distributions de valence et
d’excitation en trois parts égales. Afin de vérifier que les trois parts de distribution étaient
égales, des anovas, des t-tests non paramétriques (Mann Whitney) et des tests a postériori (Skull
Wallis) ont été réalisés pour s'assurer que les groupes discriminant sur I'excitation et la valence.
Une fois I’étape de validation terminée et les différents groupes identifiés, les vidéos ont été
classées dans un tableau contenant neuf cases. Dit autrement, toutes les vidéos ont été séparées

en trois groupes selon leur niveau de valence et selon leur niveau d’excitation. Les groupes ont

été validés de facon statistique et ils sont tous différents les uns des autres.

valence

106 208 203 233
131 207 234
132 228
202 229
204 231
206 232
107
5 111 113 324
= 118 230 337
= 120 331 351
o 126 341 352
136
309 347
105 327
112 322 328
138 325 335
139 340
346

Tableau 6. Liste des vidéos par catégorie
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Une fois la ségrégation entre les vidéos terminées, les vidéos ont été catégorisées dans
1'étude de cohorte, ¢’est-a-dire 1’étude principale. Chaque vidéo s’est vu attribuer une catégorie

représentant son niveau de valence et d’excitation.

Comme mentionné plus tot, cette étude a été effectuée avec deux cohortes et I’étude de
chaque cohorte s’est étalée sur quatre semaines. Chaque semaine, un fichier de réponse a été

géneré, pour un total de huit fichiers.

Tous les fichiers ont été mis en commun afin de faire le prétraitement des données.
Chaque fichier générait les variables suivantes : la cohorte (février ou mars), le numéro du
participant, le nom de la vidéo regardée, la variable binaire qui expriment si la vidéo avait déja
été vue avec le participant, le chiffre exprimant I’intention de partager la vidéo (-100 a 100), la
raison principale du partage des vidéos selon le participant, le résultat des deux curseurs
représentant la valence pergue et 1’excitation pergue, 1’activité électrodermale, 1’activité
électrocardiaque, la valence émise par facereader et le temps absolu calculé par le logiciel
lookback.

Afin de faciliter le traitement des données, de nouvelles variables ont été créées. VVoici

une liste exhaustive des variables créées ainsi que la fagon dont elles ont été calculées.

e Une variable binaire pour représenter la cohorte étudiée (0 ou 1);

e Une variable numérigue pour représenter le numéro du participant;

e Une variable numérique qui exprimer 1’intention de partager sur une échelle entre 0 et
100 par participant et par vidéo;

e Une variable numérique qui code la raison pour laquelle un participant partage une
Vidéo sur ses réseaux sociaux;

e Une variable standardisée représentant I’activation vécue par vidéo et par participant;

e Une variable standardisée représentant la valence vécue par video et par participant;

e Une variable standardisée représentant I’excitation pergue par vidéo et par participant;

e Une variable standardisée représentant la valence pergue par vidéo et par participant;
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Une fois le fichier finalisé, les données ont été agrégeées par participant et par vidéo. Ensuite,
la moyenne pour chaque variable par participant et par vidéo a été calculée. La normalité de
chaque variable a été vérifiée en analysant les scores des indices de distribution tels que les
coefficients de symétries et d'aplatissement. Pour les variables qui n’étaient pas normales, des
transformations logarithmiques ont été appliquées grace a la formule suivante

In(1000*(variable non normalisée+2)+1).

Ensuite, des régressions multiples linéaires ont été effectuées tout en contrélant la non-
indépendance des observations. Les statistiques descriptives et les matrices de corrélation pour
chacune des variables ont été produites. Le logiciel qui a été utilisé est Station/SE 14.2 pour

les traitements statistiques.

Pour vérifier les données obtenues, des graphiques ont été créés sur le logiciel Excel
afin de comparer les droites de régression des émotions vécues et des émotions percues. Une
tendance s’est dessinée puisque les pentes représentant 1'émotion percue semblaient toujours
mieux prédire l'intention de partager des vidéos hédoniques sur les réseaux sociaux. Afin d'aller
confirmer les deux hypotheses proposées au départ, des régressions ont été comparées grace a
des tests de force. Encore une fois le logiciel utilisé a été Station/SE 14.2.
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Chapitre 5 : Résultats

Les émotions et I’intention de partager

Comme il est possible de voir dans le tableau 7, I’intention de partager est corrélée de

maniere positive avec 1’excitation vécue (0.085; p = 0.004), avec la valence vécue (0.104; p =

0.001), avec I’excitation pergue (0.322; p < 0.000) et avec la valence percue (0.491; p <

0.000).

Intention de partager |p-value! Temps absolue p-value!| Cohorte luet Exit:::m I \r:‘!;::e [ Lper;:ue I ‘::i;‘c: p-val
Intention de partager 1,000
Temps absolue -0,008 0,802 1,000
Cohorte -0,162 0,000 -0,281 0,000 1,000
Excitation vécue 0,085 0,004 0,064 0,043 | -0,056 | 0,061 1,000
Valence vécue 0,104 0,001 -0,011 0,722 0,047 0,124 0,108 0,000 1,000
Excitation percue 0,322 0,000 0,013 0,679 0,037 0,214 0,153 0,000 0,062 0,043 1,000

Valence pergue

0,491

0,000

-0,038

0,238

-0,027

0,357

0,068

0,026

0,122

0,000

0,083

0,005

1,000

0,005

1 Niveau de signification bilatérale

Tableau 7. Tableau de corrélation des variables présentes dans 1’étude

Dans le tableau 8, il est possible de voir toutes les statistiques descriptives utilisées pour

confirmer ou infirmer les hypothéses proposées. Afin de normaliser les résultats, le coefficient

d'asymétrie devait étre proche proche de 0 ou plus précisément, compris entre -1.5 et 1.5. La

différence entre le nombre d'observations pour chaque variable peut étre expliquée par des

données manquantes ou des données aberrantes.
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Statistique In;:::;r;:je Temps absolue Cohorte Excitation vécue | WValence vécue | Excitation percue | Valence pergue
Moyenne 33,201 14,248 0,483 7,541 0,048 -0,005 -0,024
Déviation standard 29,999 0,364 0,300 0,277 0,746 0,995 0,979
Minimum 0,000 12,332 o 7,007 -2,963 -3,306 -2,409
Maximum 100,000 15,858 1 9,077 4,316 3,219 2,068
Asymétrie 0477 0,255 0,068 1,718 0,106 -0,340 -0,184
Kurtosis 1,502 7,028 1,005 7,159 5,998 2,475 1,978
Nombre 1182 983 1182 1126 lo82 1138 1136

Tableau 8. Tableau présentant la normalisation des variables présentes dans 1’étude

Lien entre la valence, I’excitation et I’intention de partager une vidéo

La valence vécue par un participant durant le visionnement d’une vidéo hédonique a un
effet positif significatif sur l'intention de partager une vidéo. Autrement dit, plus un participant

vit une émotion positive, plus celui-ci va partager la vidéo (p = 0.008).

Le type d’émotion induit par une vidéo hédonique influence I’intention de partager
celle-ci. Les participants ont toujours plus I’intention de partager une vidéo qui induit une
émotion positive (p = 0.000) par rapport a une vidéo neutre ou négative. De plus, le type
d’excitation induit par la vidéo influence I’intention de partager celui-ci. Il y a un effet
d'excitation sur l'intention de partager une vidéo. Les participants ont toujours plus l'intention
de partager une vidéo qui induit une excitation forte (p = 0.000) par rapport a une vidéo faible

ou médium.

Finalement, concernant la valence vécue par un participant, il n’y a pas d’effet
significatif de modération entre les vidéos qui induisent une émotion positive et les vidéos qui
induisent une émotion négative (p = 0.263). Il n’y a également pas d’effet significatif de
modeération entre les vidéos qui induisent une émotion neutre et les vidéos qui induisent une
émotion négative (p = 0.9865). Il n’y a pas non plus d’effet significatif de modération entre les
vidéos qui induisent une émotion positive et les vidéos qui induisent une émotion neutre (p =
0.322). Le graphique 2 montre clairement qu’il n’y a pas du tout d’effet d’interaction. Dans le
graphique 3, il est possible d’observer qu’il n’y a pas d’effet significatif de modération entre
les vidéos qui induisent une excitation forte et les vidéos qui induisent une excitation faible (p

=0.184). I n’y a également pas d’effet significatif de modération entre les vidéos qui induisent
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une excitation médium et les vidéos qui induisent une excitation faible (p = 0.1114). [ n’y a
pas non plus d’effet significatif de modération entre les vidéos qui induisent une excitation

forte et les vidéos qui induisent une excitation médium (p = 0.931).
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40
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Intention de partager

Positif 20 Excitation Forte

Intention de partager
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Valence vécue Valence vécue

Figure 2. Corrélation entre I’intention de partager une vidéo hédonique et la valence vécue pour les
vidéos qui induisent des émotions négatives, neutres ou positives

Figure 3. Corrélation entre I’intention de partager une vidéo hédonique et la valence vécue pour des
vidéos qui induisent une excitation faible, moyenne ou forte

En ce qui concerne la valence percue, elle a un effet positif significatif sur l'intention
de partager une vidéo. Plus un participant pense vivre une émotion positive, plus celui-ci va

partager la vidéo (p = 0.000).

Les participants ont toujours plus l'intention de partager une vidéo qui induit une
émotion positive par rapport au vidéo neutre (p = 0.000), mais cependant, il n'y a pas de
différence significative entre les vidéos qui induisent une émotion positive et négative (p =
0.295). Le type d’excitation induit par une vidéo hédonique influence I’intention de partager
celui-ci. Les participants ont toujours plus 1’intention de partager une vidéo qui induit une

excitation forte par rapport a une vidéo faible ou médium (praibie = 0.000, Pmedium = 0.033).

L’hypothese concernant la modération entre les types de vidéos et I’intention de
partager celles-ci sont partiellement confirmées par les résultats obtenus. En effet, il y a un effet
significatif de modération entre les vidéos qui induisent une émotion positive et les vidéos qui
induisent une émotion négative (p = 0.000). Il y a également un effet significatif de modération
entre les vidéos qui induisent une émotion neutre et les vidéos qui induisent une émotion
positive (p = 0.082). 1l y a également un effet significatif de modération entre les vidéos qui
induisent une émotion neutre et les vidéos qui induisent une émotion négative (p = 0.000). Il'y

a également un effet significatif de modération entre les vidéos qui induisent une excitation
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forte et les vidéos qui induisent une excitation faible (p = 0.000). Il y a également un effet
significatif de modération entre les vidéos qui induisent une excitation medium et les vidéos
qui induisent une excitation forte (p = 0.001). Il y a également un effet significatif de
modération entre les vidéos qui induisent une excitation médium et les vidéos qui induisent
une excitation faible (p = 0.000). Les graphiques 4 et 5 montrent le principe d'interaction obtenu

par les résultats.
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Figure 4. Corrélation entre I’intention de partager une vidéo hédonique et la valence percue pour les
vidéos qui induisent des émotions négatives, neutres ou positives

Figure 5. Corrélation entre I’intention de partager une vidéo hédonique et la valence percue pour des
vidéos qui induisent une excitation faible, moyenne ou forte

L’excitation vécue par un participant durant le visionnement d’une vidéo hédonique a
un effet positif significatif sur l'intention de partager une vidéo (p = 0.001). Plus I’excitation
vécue par un participant durant le visionnement d’une vidéo est intense, plus celui-Ci partagera

la vidéo.

Le type d’émotion induit par une vidéo hédonique influence 1’intention de partager
celui-ci. Les participants ont toujours plus I’intention de partager une vidéo qui induit une
émotion positive (p = 0.000) par rapport a une vidéo neutre ou négative. Le type d’excitation
induit par une vidéo hédonique influence 1’intention de partager celui-ci. Les participants ont
toujours plus ’intention de partager une vidéo qui induit une excitation forte (p = 0.000) par

rapport a une vidéo faible ou médium.

Il'y a un effet significatif de modération entre les vidéos qui induisent une émotion
positive et les vidéos qui induisent une émotion négative (p = 0.055). Il y a également un effet
significatif de moderation entre les vidéos qui induisent une émotion neutre et les vidéos qui

induisent une émotion négative (p = 0.0793). Cependant, il n’y a pas d’effet significatif de
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modération entre les vidéos qui induisent une émotion positive et les vidéos qui induisent une
émotion neutre (p = 0.865). Dans le graphique 6, il est possible de voir que la pente positive ne
croise jamais les pentes neutres et négatives. Il'y a un effet significatif de modération entre les
vidéos qui induisent une excitation forte et les vidéos qui induisent une excitation faible (p =
0.078). Cependant, il n’y a pas d’effets significatifs de modération entre les vidéos qui induisent
une excitation forte et les vidéos qui induisent une excitation médium (p = 0.646), ni entre les
vidéos qui induisent une excitation faible et une vidéo qui induit une excitation médium
(p=0.2234). Dans le graphique 7, si la pente d’excitation forte est prolongée, il est juste de dire

que celle-ci croisait les deux autres.
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Figure 6. Corrélation entre 1’intention de partager une vidéo hédonique et I’excitation vécue pour les
vidéos qui induisent des émotions négatives, neutres ou positives

Figure 7. Corrélation entre I’intention de partager une vidéo hédonique et 1’excitation vécue pour des
vidéos qui induisent une excitation faible, moyenne ou forte
Il en va de méme avec I’excitation percue. Plus un participant pense vivre une excitation

forte, plus celui-ci va partager la vidéo (p = 0.000).

Il peut également étre confirmé que le type d’émotion induit par une vidéo hédonique
influence ’intention de partager celui-Ci. Les participants ont toujours plus I’intention de
partager une vidéo qui induit une émotion positive (p = 0.000) par rapport a une vidéo neutre
ou négative. Cela confirme I'hypothése stipulant que lors du visionnement d’une vidéo
hédonique, il y aura un effet des vidéos qui induisent une émotion positive sur 1’augmentation
de D’intention de partager celle-ci par rapport a 1’excitation pergue par un participant.
Pareillement, le type d’excitation induit par une vidéo hédonique influence I’intention de
partager celui-ci. Les participants ont toujours plus I’intention de partager une vidéo qui induit

une excitation forte (p = 0.000) par rapport a une vidéo faible ou médium.
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Il'y a un effet significatif de modération entre les vidéos qui induisent une émotion
positive et les vidéos qui induisent une émotion négative (p = 0.002). Il y a également un effet
significatif de modération entre les vidéos qui induisent une émotion neutre et les vidéos qui
induisent une émotion négative (p = 0.002). Cependant, il n’y a pas d’effet significatif de
modération entre les vidéos qui induisent une émotion positive et les vidéos qui induisent une
émotion neutre (p = 0.740). Comme mentionné, il y a un effet significatif de modération entre
les vidéos qui induisent une excitation forte et les vidéos qui induisent une excitation faible (p
=0.028). Il y a également un effet significatif de modération entre les vidéos qui induisent une
excitation forte et les vidéos qui induisent une excitation médium (p = 0.009). Cependant, il
n’y a pas d’effet de modération entre les vidéos qui induisent une excitation faible et les vidéos

qui induisent une excitation médium (p = 0.740).
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Figure 8. Corrélation entre 1’intention de partager une vidéo hédonique et 1’excitation per¢ue pour les
vidéos qui induisent des émotions négatives, neutres ou positives

Figure 9. Corrélation entre I’intention de partager une vidéo hédonique et I’excitation pergue pour des
vidéos qui induisent une excitation faible, moyenne ou forte

La premiére hypothése stipulait que pour un méme niveau de charge émotionnelle dans
une vidéo, I'émotion percue est surestimée par rapport a I'émotion vécue. Autrement dit, les
émotions percues et vécues auraient un impact différent sur ’intention de partager une vidéo
hédonique ainsi que 1’excitation pergue et vécue. Les résultats montrent que cette hypothése
est confirmée lorsque nous prenons en considération I’ensemble des vidéos. Les construits
percus ont un impact plus grand sur I’intention de partager une vidéo hédonique que les

construits vécus par un participant.
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En ce qui concerne le construit d’excitation, le coefficient de 1'excitation pergue (9,820;
p = 0.000) est plus significatif que le coefficient de I'excitation vécue (7,062; p = 0.076). Il y a
une différence significative entre les deux (p = 0.0000) qui a été vérifiée grace un test T.
L’excitation percue est donc plus importante dans 1’intention de partager que I’excitation vécue

par le participant lorsque 1’on prend les vidéos peu importe leur charge émotionnelle.

Egalement, le coefficient de la valence percue (15,618; p = 0.000) est plus significatif
que le coefficient de la valence vécue (1,9111; p = 0.114). Il y a une différence significative
entre les deux (p =0.0000) encore une fois qui a été vérifiée grace a un test T. L’émotion pergue

est donc plus importante dans 1’intention de partager que 1’émotion vécue par le participant.

Suite a ces différentes vérifications, il est possible de conclure que les deux dimensions
pergues sont plus importantes que les dimensions vécues sur I’intention de partager une vidéo

hédonique sur les réseaux sociaux.

La deuxiéme hypothese stipule que sur un méme niveau de charge émotionnelle,
I'intention de partager la vidéo est davantage prédite par le percue que le vécu. Les résultats
présents dans le tableau 9 indiquent si la différence entre la corrélation entre le construit et

I’intention de partager la vidéo est significative.

Sur la premiere ligne contenant des données, il est possible de comprendre que la
différence entre la corrélation entre la valence percue et la valence vécue pour une vidéo qui
induit une émotion positive est significative a une valeur de p = 0.000 avec une khi-2 a 61,04
avec un degré de liberté. Sur la ligne suivante, il est possible de comprendre que la différence
entre la corrélation entre la valence percue et la valence vécue pour une vidéo qui induit une
émotion neutre est significative a une valeur de p = 0.000 avec une khi-2 a 55.72 avec un degré

de liberté. Il en va de méme pour toutes les autres lignes présentes dans le tableau.
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Construit Type de vidéo | Valeur de la p-value Significativité
khi-2 a 1 degré
de liberté
Valence Emotion 61.04 0.000 *kk
(percue vs positive
Vécue) -
Emotion neutre | 55.72 0.000 Fkek
Emotion 4.54 0.033 *x
négative
Excitation forte | 60.00 0.000 Fekede
Excitation 25.58 0.000 Fkk
médium
Excitation faible | 2.37 0.124
Excitation Emotion 15.74 0.000 ok
(percue vs positive
Vécue) -
Emotion neutre | 22.52 0.000 wedek
Emotion 3.76 0.053 *
négative
Excitation forte |9.74 0.002 **
Excitation 2.39 0.1212
médium
Excitation faible | 8.56 0.003 **

Tableau 9. Significativité de la différence entre les construits percus et vécus par les participants
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En résumé, les différences entre les construits percus et vécus sont presque tous
significatifs. Les deux seules différences qui ne sont pas significatives sont celles pour la
valence concernant des vidéos qui induisent une excitation faible ainsi que pour I’excitation

concernant les vidéos qui induisent une excitation moyenne.

En se basant sur les graphiques présentés un peu plus haut dans cette section, il est donc
possible de conclure que I’hypothése deux est confirmée presque’en entier. En effet, pour une
vidéo ayant un méme niveau de charge émotionnelle, l'intention de partager la vidéo est

davantage prédite par le percue que le vécu.
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Chapitre 6 : Discussion

L'étude présentée dans ce mémoire est a la croisée des chemins entre le domaine du
comportement humain en ligne et I'expérience utilisateur vécue et percue lors du visionnement
d’une vidéo hédonique. En effet, en se basant sur le modele SOR, ce mémoire voulait mettre
en lumiére la relation entre les émotions percues ou vécues et I’intention de partager une vidéo

hédonique sur les plateformes de réseaux sociaux.

Ce mémoire voulait également comprendre les mécanismes qui se cachent derriere la
viralité. Pour ce faire, la recherche s'est penchée sur les réactions physiques, physiologiques
ainsi qu'émotionnelles des participants. Le design expérimental longitudinal intraparticipant a
permis de percer les hypothéses proposées au départ. Egalement, le biais de désirabilité sociale
a été étudié dans la revue de littérature pour mieux comprendre en quoi celui-ci avait un impact

sur les résultats obtenus.

Dans ce chapitre, la discussion concernant les résultats des analyses quantitatives sera
présentée. Pour ce faire, il y aura un bref rappel des résultats présentés au chapitre précédent

suivi de l'interprétation de ceux-ci.

La discussion sera séparée en deux grandes catégories. La premiere présentera le
premier objectif de ce mémoire qui était de comprendre le niveau de corrélation entre les
construits présenté un peu plutét ainsi que l'intention de partager. Dans cette section, il y aura

également un petit rappel de tous les résultats obtenus en amont des hypothéses présentées.

Dans la deuxieme catégorie, il y aura une exploration des résultats qui ont mené a
confirmer la premiére hypothese qui stipulait que pourrait méme niveau de changer
émotionnelle dans une vidéo, I'émotion pis tu seras surestimé par rapport a I'émotion vécue par
un méme participant, et ce pour une méme vidéo. Finalement, dans cette méme catégorie, la
discussion explorera les résultats qui ont mené a la confirmation de la deuxiéme hypothése qui
stipulait que sur un méme niveau de charge émotionnelle, intention de partager une vidéo et
davantage prédit par les construits qui sont percus par les participants que parler construit qui
sont vécues par ceux-ci. Le biais de désirabilité sociale sera plus amplement discuté dans cette

section.
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L’intention de partager selon les quatre dimensions des €émotions

Le premier objectif de ce mémoire était de comprendre le niveau de corrélation entre
une émotion vécue ou pergue ainsi qu’une excitation vécue ou pergue et une vidéo hédonique
ayant une charge emotionnelle quelconque. Comme présenté dans la section des résultats, il a
été possible de conclure que la cantonniere vécue par un participant durant le visionnement des
vidéos hédoniques a un effet positif significatif sur l'intention de partager la vidéo. Dis
autrement, plus un participant vivait une émotion positive plus celui-ci avait tendance a
partager la vidéo. Il est possible de tirer la méme conclusion si on s’attarde a I’émotion pergue,
puisque plus un participant pense vivre une émotion positive, plus celui-ci va partager la vidéo.
Encore une fois, il est possible de conclure grace résultat que I'excitation vécue par un
participant durant le visionnement des vidéos a un effet positif significatif sur I'intention de
partager celle-ci. Finalement, il en va de méme avec I'excitation pergue, puisque plus un

participant pense vivre une excitation forte, plus celui-ci va partager une vidéo.

Ces résultats sont supportés par la littérature déja existante a ce sujet. Berger et
Milkman (2011) on étudie le fait que la présence d'émotions intenses était en corrélation
positive avec le nombre de fois ou les articles du New York Times sont partages. Un peu plus
tard, les mémes chercheurs en sont venus a la conclusion que les publicités qui faisaient vivre

des émotions positives a la publique avaient plus de chance de partager sur les médias sociaux.

D'autres recherches sont venues compléter leurs pensées en mettant en lumiere le fait
qu’au niveau d'excitation présenter a un public a des conséquences directes sur le partage des
informations sur les médias sociaux (Berger & Milkman, 2012 ; Eckler & Bolls, 2011 ;
NelsonField, 2013). D’autres chercheurs les ont appuyées en étudiant a leur tour le fait que
I'engagement émotionnel joue un role essentiel dans la viralité (Hagerstrom et al., 2014, Eckler
& Bolls, 2011, Kirby, 2004, Phelps et al., 2004). Bref, les études existantes suggerent que toutes
les émotions sont de bons prédicteurs significatifs des intentions comportementales des
internautes. Dit autrement, la valence vécue ou encore la valence percue ainsi que I'excitation
vécue ou encore l'excitation percue sont toutes directement liées a I’intention de partager une

vidéo sur les réseaux sociaux (Morris, Chongmoo, Geason & Jooyoung, 2002).
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De maniére plus concrete, le plaisir ressenti ou percu par un individu peut augmenter
sa volonté de partager son expeérience avec d'autres personnes (Park, Jung & Lee, 2011). Ces
résultats sont appelés par des recherches en psychologie qui suggerent que les émotions
positives ont une forte influence sur la connexion, la persuasion, ainsi que le comportement
humain (Shiota et al, 2014b).

Les résultats obtenus liés au premier objectif étudié dans le mémoire suggeérent
également que la charge émotionnelle ainsi que l'intensité émotionnelle véhiculée par les
vidéos ont un impact direct sur l'intention de partager celle-ci. En général, les résultats
démontrent qu’une vidéo positive a plus de chance de partager une vidéo négative. Dans ce
méme ordre d'idée, une vidéo ou ayant une intensité émotionnelle plus forte auras plus de

chance de partager sur les réseaux sociaux qu'une vidéo il y a une intensité émotionnelle faible.

Ces constats sont corroborés par des études, notamment dans le domaine de la musique,
qui stipulent que le fonctionnement humain est influencé par I'état affectif de celui-ci (Lazar,
2014). Les vidéos sont des moyens efficaces pour induire un affect. Rappelons que le fait
représente le numéro d'une personne qui peut étre composé de deux facteurs, soit I'excitation
et le plaisir (Eich et al., 2007). Une étude faite en 2014 a proposé que les scores d'affect positif
fussent plus élevés apres le visionnement d’une vidéo induisant des émotions positives et plus
bas apres le visionnement d’une vidéo qui induirait une émotion négative (Lazar, 2014). En
suivant la méme logique, les chercheurs ont proposé que les scores d'affect négatif fussent plus
élevés apres le visionnement de vidéo induisant des émotions négatives et plus bas apres le
visionnement des vidéos induisant des émotions positives. De plus, ces mémes chercheurs ont
confirmé I'nypothese de recherche qui suppose de cas en raison de la vivacité, les vidéos sont
plus efficaces que les fichiers audios pour induire un affect, qu’il soit positif ou négatif. Les
informations d'une vidéo sont percues par le cortex auditif et visuel et les informations
provenant de fichiers audios sont percus que par le cortex auditif (Kandel et al, 2013). En
résumeé, le résultat concorde avec ce qui est présent dans la littérature concernant les vidéos qui

induisent un type d’émotion.

Pour terminer cette premiére section de la discussion, il est a noter que les graphiques
présentés dans la section des résultats montrent que les construits pergus et donc rapportés par
les participants ne sont pas du tout équivalents au construit vécu par ceux-ci. C'est la différence

entre les tendances qui nous ameéne a parler de la deuxieme section de cette discussion.
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L’émotion percue est surestimée par rapport a I’émotion vécue

La premiére hypothése étudiée dans ce mémoire, c’est que pour un méme niveau de
charge émotionnelle dans une vidéo, I'émotion pergue est surestimée par rapport a I'émotion
vécue. Les résultats obtenus lors de la recherche sont venus confirmer cette hypothéese. Les
graphiques présents dans la section des résultats montrent clairement que les courbes associées
au construit percu sont toujours plus élevées que les comme associées au construit du vécu et

ce, peu importe la charge émotionnelle d’une vidéo.

La deuxiéme hypothése étudiée dans ce mémoire prétendait que pour un méme niveau
de charge émotionnelle, I'intention de partager la vidéo est davantage prédite par les construits
percus que les construits vécus. Les résultats obtenus mettent en lumiere que cette hypothése
est confirmée puisque pour un méme niveau de charge émotionnelle présente dans une vidéo,
I'intention de partager celle-ci est davantage prédite par I’émotion pergue ainsi que I'excitation
percue que par I'émotion vécue ou par l'excitation vécue. Nous estimons que c'est résultat
expliquer le mécanisme qui sous-tend la popularité d’une vidéo. Méme si une personne ressent
une émotion neutre ou encore une excitation moyenne, elle aura tendance a donner des scores
plus élevés pour ces construits lorsqu'elle rationalise le processus. Autrement dit, si une
personne regarde une vidéo et ne vit aucune émotion en particulier, lorsque cette méme
personne réfléchira sur les émotions qu'elle pense avoir vécues, alors elle donnera un score plus
élevé sur une échelle équivalente. Le méme mécanisme se traduit lorsqu'une personne vit une
excitation moyenne, lorsqu'elle rationalise son expérience, elle mentionne que son excitation
est plus élevée qu'en réalité. Il en vient a dire que les construits pergus sont mal interprétés par

le cerveau lorsque ceux-ci sont rationalisés afin de les verbaliser ou de les extérioriser.

Si I’on reprend le modele utilisé pour comprendre le phénomene, on peut explicitement
dire que I’organisme répond au stimulus en se basant sur les construits pergus par le participant.
L’organisme prend donc plus en compte ce que le participant pense ressentir et non ce qu’il
ressent vraiment pendant son interaction avec une vidéo hédonique. La réponse donnée est

donc influencée par un biais.

Ceci peut étre supporté par des recherches antérieures qui ont évoqué le fait que
I'engagement émotionnel joue un réle vital dans la viralité des publications sociales
(Hagerstrom et al., 2014, Eckler & Bolls, 2011, Kirby, 2004, Phelps et al., 2004). 1l est clair

que l'intensité émotionnelle présente dans les vidéos, qu'elle soit négative ou positive,
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augmente la probabilité que celle-ci devienne virale (Hagerstrom et al., 2014, Eckler et Bolls,
2011, Kirby, 2004, Phelps et al., 2004). Cependant, Zillman (1971) y va d'une explication
encore plus poussée en expliquant sa théorie du transfert d'excitation. Selon lui, le transfert
d'excitation s'explique par l'excitation résiduelle d’un stimulus précédent. Autrement dit, une
personne qui vit un stimulus qui a une intensité émotionnelle forte va vouloir transférer cette
excitation sur une action qui est a sa portée. Il existe un lien tres fort entre une incitation forte
et des comportements intentionnels (Berger & Milkman, 2012 ; Eckler & Bolls, 2011 ;
NelsonField, 2013).

Egalement, comme mentionné dans la revue de littérature, les gens se joignent aux
médias sociaux notamment pour rencontrer des amis qui partagent les mémes idées qu’euX et
pour se transmettre des informations qu'ils ont en commun (Ridings & Gefen, 2004). De plus,
les internautes se joignent a ce type de réseau social afin de combler des besoins d'affiliation,
d'altruisme et de distinction (Wojnicki & Godes, 2008). Afin de combler ses différents besoins,
les internautes ont 1'habitude de partager des vidéos s’ils sentent que le contenu de celle-ci est
populaire dans son cercle social (Park, Jung & Lee, 2011). Les gens ont un besoin viscéral de
se sentir affiliés avec leur réseau et leurs contacts. Ils ont également le besoin de se sentir
désirés, d’ou la différence entre ce qui est réellement vécu et ce qui est extériorisé par les étres

humains.

Le biais de désirabilité sociale est une tendance & donner des réponses qui ne reflétent
pas la véritable réalité des choses pour se faire plus apprécier par une personne tierce ou par un
groupe tiers. Dans le cadre de ce mémoire, les participants, lorsqu'il rationaliser leurs
sentiments vécus, répondait quand méme favorablement a I'idée de partager la vidéo sur les
réseaux sociaux. Lorsqu'une personne rationalise son émotion, elle se demande ce que les
autres pourront percevoir d’elle lorsque celle-ci expliquera son émotion. C'est également ce
mécanisme qui peut expliquer le fait qu'une vidéo négative devient virale. En effet, méme si la
charge émotionnelle vécue est négative et que l'intensité émotionnelle est faible, la personne
aura quand méme tendance a partager la vidéo sur ses réseaux sociaux puisque I'émotion ainsi

que I'excitation percue seront surestimées par rapport a tout ce qui est vécu.

Méme si tous les résultats sont appuyés sur des mesures physiologiques, et que les
mesures physiologiques nous montrent clairement si la vidéo a été appréciée par les
participants, ce qui compte le plus dans la balance de l'intention de partager une vidéo, est ce

que les participants ont cru ressentir. Le mécanisme est donc le suivant, une video est montrée,
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ensuite une émotion ainsi qu'une excitation sont générées par le corps et lorsqu’une rétroaction

est demandée, les construits pergus sont surestimés et les vidéos sont partagées.

Une fois que ce mécanisme est bien compris et appuye sur les résultats obtenus, il est
possible de se demander si le design des sites Internet est congu pour favoriser la popularité du
contenu de ce site. En effet, le mémoire ci-contre suggere que lorsqu'une rétroaction est
demandée a un utilisateur, celui-ci surestime la perception de son émotion il aura tendance a
plus partager le contenu d'une video. Si on prend I'exemple du site Facebook, le fait de devoir
interagir avec la publication en apposant un émoticéne, ou encore en écrivant un commentaire,
ou en partageant la vidéo, il est possible de considérer que ses interactions demandent une
rétroaction de la part de I'utilisateur. Il en va de méme pour la majorité des réseaux sociaux sur

lesquels il est toujours possible de partager la publication visionnée.

Bien que les résultats obtenus par ce mémoire soient confirmés par la littérature
eXistante, il reste certains points d’interrogation qui nous amenent a porter la réflexion un peu
plus loin. En effet, méme si les internautes se transmettent énormément des formations en ligne,
il est plus ou moins clair encore pourquoi certains éléments sont environ alors que d'autres ne

le sont pas.
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Chapitre 7 : Conclusion

De par les résultats obtenus par ce mémoire, un certain manque dans la littérature sur
la viralité présente sur les médias sociaux peut-étre comblé. Cette recherche menée sur
I'intention de partager des vidéos hédoniques sur les réseaux sociaux permet de mieux
comprendre les mécanismes qui sous-tendent la viralité. Mieux encore, il est possible de voir
grace aux résultats que la perception des gens est le plus grand acteur du mécanisme de
viralité. Ces résultats viennent donc confirmer et complémenter les études antérieures qui ont
suggéré que les émotions ainsi que I'excitation ressentie par un étre sont corrélées de maniere
positive ou négative avec l'intention de partager une vidéo tout dépendamment de sa charge
émotionnelle. Autrement dit, plus une vidéo est positive et procure une excitation forte, alors
celle-ci sera partagée sur les réseaux sociaux. La recherche vient ajouter que la rationalisation
des émotions crée une modification dans la perception de celle-ci en faveur du biais de
désirabilité sociale. Dit autrement, un participant qui se met a réfléchir a ses émotions vécues

aura tendance a avoir une perception plus positive de la réalité.

On constate que la perception des gens est un facteur clé de la viralité. C'est le
mécanisme de rationalisation des émotions qui permet a une vidéo hédonique de devenir
populaire sur les réseaux sociaux. Cependant, ce n'est pas juste la vidéo qui devient virale, ce
n'est pas non plus I'émotion ressentie ou vécue par un étre qui permet la viralité, mais la

perception qu'une personne croit qu’elle doit avoir face a une vidéo.

D'un point de vue pratique, comprendre les mécanismes derriére la viralité de certaines
vidéos peut permettre aux équipes marketing de viser des campagnes publicitaires marquantes
qui leur permettront d’avoir plus de visibilité. En effet, les équipes marketing qui pousseraient
les internautes a rationaliser leurs émotions pourraient avoir plus de succes en termes de viralité
que des entreprises qui ne laissent pas leurs consommateurs réfléchir. Poser une question sur
1’état émotionnel des gens en fin de vidéo peut étre une avenue afin de rationaliser le processus
de viralité. Face a une telle question, I’internaute devra sans aucun doute penser a ce qu’il a
vécu afin de répondre a la question. Suite aux résultats obtenus lors de cette recherche, il est
possible de suggérer que la personne pensera avoir des sentiments plus positifs que ce qui a

réellement été vécu par son systeme physiologique.



Egalement d'un point de vue pratique, la recherche présentée pourrait peut-étre avoir
un jour un impact sur le design des différents sites Internet et des médias sociaux. En effet,
comme expliqué dans la section de la discussion, méme si un participant ressent une émotion
neutre, une fois que celle-ci est rationalisée, elle devient tout autre chose. Il serait intéressant
de penser a un réseau social qui ne permettrait pas une réaction face aux videos ou encore un
partage de celle-ci, puisque dans ce cas, les émotions vecues ne seront pas rationalisées. Ainsi
le biais de désirabilité sociale vécu par les participants n‘aurait aucun impact sur la viralité de
celle-ci. Malgré que cette théorie soit complétement a 1’encontre des besoins marketing
fondamentaux de notre air, il est intéressant de se questionner sur les supposés bienfaits
qu’apportent ces interactions. Bien que les recherches en marketing permettent a certaines
compagnies de s'enrichir sur le dos des consommateurs, il n'est pas a souhaiter que tout
devienne viral. Nous pourrions penser par exemple a des vidéos qui proposent des défis
dangereux pour la santé des jeunes ou moins jeunes. Il y a quelques années, nous avons vu se
promener sur les réseaux sociaux un défi qui consistait a avaler une cuillére remplie de cannelle
en 60 secondes, sans eau. Des centaines d'enfants se sont filmés en train de réaliser leur supposé
exploit afin de gagner en popularité sur les différentes plateformes médiatiques tel que
YouTube. Malheureusement, 1’épice peut provoquer un étouffement, des problémes de
respiration ainsi qu’un affaissement des poumons. Plus de 30 adolescents ont di avoir recours
a des soins médicaux en 2012 apres avoir tenté I'expérience. Sans 1’aspect de partage d’une
vidéo, des défis aussi dangereux pour la santé ne seraient pas aussi populaires. La
rationalisation des émotions ne se ferait pas sans la présence de ces boutons d’interactions. Il
est possible de suggérer que sans 1’option de partager une vidéo dangereuse pour 1’intégrité

physique ou mentale, les internautes ne la considéreraient pas comme importante.

Dans le méme ordre d’idée, nous pourrions également penser a des vidéos sur des
troubles de santé mentale ou physique, telles que I’anorexie ou la boulimie. Il en va des
messages que I'on veut partager au grand public. Les réseaux sociaux ne sont malheureusement

plus controlés et une grande partie de la population est exposee a tout le contenu disponible.
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Limites et recherches futures

Bien que ce mémoire mette en lumiére certaines avancées sur les mécanismes pouvant
expliquer la viralité des vidéos sur les réseaux sociaux, certaines limites de ce mémoire peuvent

étre mises de ’avant.

En ce qui concerne la revue de littérature présente dans le deuxieme chapitre, celle-ci
se voulait axée sur les émotions ainsi que sur les biais de désirabilité sociale, mais de nouvelles
recherches pourront étre menées pour étendre les résultats de cette étude a d'autres domaines
d’études et a d'autres biais cognitifs. De plus, des études plus approfondies pourraient mettre
en relation certaines thématiques avec les mécanismes de viralité. Dit autrement, certains types
de vidéo plus axés sur des débats environnementaux ou des débats politiques pourraient subir
différents mecanismes de la viralité. 1l serait également intéressant dans des recherches futures
de comprendre si les différents types de personnalité ont un impact sur la rationalisation des

émotions qui sous-tend le mécanisme de viraliteé.

De plus, dans la recherche présentée ci-dessous, le mécanisme de rationalisation des
émotions a été forcé par les questions de relance suite au visionnement de chaque vidéo. Le
participant devait alors se questionner sur son intention de partager chaque vidéo présentée.
Dans la vraie vie, ce mécanisme de rationalisation se fait beaucoup plus discrétement et
beaucoup plus rapidement. Le traitement de I’information ressentic ne se fait donc pas
nécessairement de facon aussi détaillée. Le processus de prise de décision a été tres
intellectualisé afin de pouvoir capter des résultats sur chacune des vidéos présentées. Ceci dit,
il y a clairement un écart entre les construits percus et vécus ce qui laisse présager fortement

un effet de désirabilité sociale.

Dans de futures recherches, il serait possible d'étudier comment briser le cycle auto en
forcant que les videos peuvent avoir lorsque celle-ci porte sur des sujets plus négatifs. La
technologie d'aujourd’hui nous permet d'avoir recours a une certaine forme d'intelligence
artificielle. Celle-ci pourrait-elle un jour prédire la viralit¢ des vidéos? L’intelligence
artificielle pourrait également décider quelles vidéos peuvent étre partagées et quelles vidéos
sont considéréees comme trop dangereuses pour la santé psychologique ou physique des

individus.
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Deux points de vue plus psychologiques, il serait important de réfléchir au fait que peut-
étre que certaines vidéos ne devraient pas étre partagées sur les réseaux sociaux, puisque c'est
la perception des gens qu'il est rendrait viral. Les émotions ressenties semblent étre mal

interprétées par le cerveau une fois rationalisées.

En conclusion, ce mémoire nous apprend que la viralité est encore un sujet tres peu
compris dans la littérature. 1l nous apprend également que la viralité n'est pas toujours

mauvaise, mais peut-étre faudrait-il songer a l'utiliser a bon escient.
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