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Résumé

L’objectif principal de cette étude est de démontrer I’impact de 1’efficacité de la publicité mobile
sur I’équité de marque (I’engagement a la marque, la valeur d’équité) et les intentions de réachat
des consommateurs. Il est testé par la méthode des équations structurelle sur un échantillon de
350 étudiants en Tunisie, et les résultats indiquent que la publicité mobile a un impact positif
sur l'engagement a la marque, la valeur de 1’équité et les intentions de réachat des
consommateurs. Cette recherche comble le vide existant dans la littérature en abordant 1'impact
de la publicité mobile sur I’équité de marque et les intentions de réachat des consommateurs,

tout en offrant un vaste champ de recherche inexploré sur la publicité mobile.

Mots clés :
Publicité mobile, engagement a la marque, valeur de 1'équité, intentions de réachat, Afrique du

Nord.

Abstract :

The main objective of this study is to demonstrate the impact of mobile advertising
effectiveness on brand equity (brand commitment, equity value) and consumers’ repurchase
intentions. It is tested by the structural equation method on a sample of 350 students in Tunisia,
and the results indicate that mobile advertising has a positive impact on consumers’ brand
commitment, equity value and repurchase intentions. This research fills the existing gap in the
literature by addressing the impact of mobile advertising on brand equity and consumers’
repurchase intentions, while offering a vast unexplored field of research on mobile advertising.
Keywords:

Mobile advertising, brand engagement, equity value, repurchase intentions, North Africa.
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Introduction

Le marketing mobile est défini par Kaplan (2012 :130) comme “toute activité marketing menée
a travers un réseau ubiquitaire auquel les consommateurs sont constamment connectés a l'aide
d'un appareil mobile personnel”. L’¢tat de 1’art de Stréom et Vendel (2012 : 3), montre
I’importance de ce dernier comme un canal relationnel qui permet d’améliorer les interactions
d'affaires avec les parties prenantes de la société essentiellement les mobinautes. Les entreprises
sont donc de plus en plus ouvertes a ces nouvelles solutions qui permettent de communiquer
avec les consommateurs en ligne, en diffusant des messages publicitaires via les smartphones.
Benmakhlouf (2022 : 175) montre I’importance qu’une bonne transformation digitale et le
marketing d’influence peuvent jouer comme axe stratégique d’innovation, sur la construction

d’une forte résilience de I’entreprise.

Ces dernieres années, la Tunisie a connu une augmentation de I’adoption de ces technologies.
Il est indéniable en Tunisie par exemple que 1’utilisation d’Internet grace a la technologie, aux
smartphones et aux ordinateurs est toujours liée aux réseaux sociaux. Selon une étude récente,
le taux d’utilisation des réseaux sociaux par les Tunisiens est de 72,73% chaque mois. De plus,
Facebook et Instagram sont les plateformes les plus appréciées par les Tunisiens

(Hilali,2024 :5764).

Les marques représentent aujourd’hui les actifs les plus précieux d’une entreprise, fournissant
a la fois une valeur économique et stratégique a leurs propriétaires. Elles sont considérées
comme le deuxieme actif le plus crucial d’une entreprise apres les clients. Les chercheurs et les
professionnels du marketing se sont beaucoup intéressés au concept de 1’équité de marque
(engagement a la marque, valeur de I’équité) au cours des deux dernieres décennies. Dans la
littérature marketing, le concept de I’équité de marque a été introduit pour la premiere fois dans

les années 1980, par Farquhar (1989).

Selon Peng et al. (2024 : 2) « créer une équité de marque est un défi majeur dans le monde
d’affaires d’aujourd’hui ». Dans les années 1990, ce sujet a suscité un intérét considérable de
la part des chercheurs et des professionnels du marketing, ce qui a donné lieu a un nombre
important d'articles et de livres sur le sujet, par exemple Aaker (1990), Keller (1998). Jusqu'a
présent, l'intérét pour 1’équité de marque est toujours actif, avec davantage d'articles et de

recherches, par exemple Hadi et Aslam (2023), Razek et al. (2023) et Fetais et al. (2023).
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L'étude des interactions directes entre la publicité mobile et I’équité de marque est toujours en

plein essor et nécessite une attention accrue.

La contribution de notre recherche réside ¢galement dans le traitement des relations causales
entre la publicité mobile, I'engagement a la marque, la valeur de 1I’équité et I'intention de réachat
des consommateurs. Nous notons a ce propos que la majorité des recherches trouvent des
controverses lors de 1'identification des composantes de I'équité de marque. Nous citons par
exemple Aratjo et al. (2023) qui traitent I'équité de marque et l'image de marque d'une manicre
séparée. Par contre selon Aaker (1990) I’équité de marque comprend cing dimensions, a savoir
la fidélité a la marque, la notoriété de la marque, les associations a la marque, la qualité pergue
et les autres actifs de la marque. Mais dans le cadre de notre recherche nous suivons les propos
d'Algharabat et al. (2020) qui dictent " dans le contexte des médias sociaux et lorsque
'engagement de marque est fortement dépendant de 1'équité de marque, seulement I'engagement
a la marque fonctionne”. C'est pour cela nous mettons en évidence I'importance de cet élément

comme le composent le plus essentiel parmi les composantes de 1'équité de marque.

Nous ajoutons que la plupart des recherches mettent en évidence I'importance de 1'attitude des
consommateurs (Ha, et al.,2014), la satisfaction des consommateurs (Araujo, et al.,2023), au
détriment de I'importance des intentions de réachat des consommateurs. Dans cette étude, nous
tenterons de répondre a la question de recherche centrale suivante : Quel est lI'impact de
l'efficacité de la publicité mobile sur I'équité de marque et les intentions de réachat des

consommateurs.

Pour ce faire, une analyse d’équations structurelles (MES) basée sur le logiciel AMOS a été
déployée pour analyser les données. Une étude quantitative a été menée aupres de 350

consommateurs tunisiens.

La structure de notre recherche est la suivante : tout d'abord nous identifions les théories sous-
tendent notre modele de recherche. Par la suite, nous formulons les hypothéses de recherche.
Troisiemement, nous explorons la méthodologie de la recherche. Finalement, nous présenterons

les principaux résultats, les implications et les limites de cette recherche.
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1. Contexte théorique et développement d’hypothéses
1.1. Cadre théorique

Pour comprendre comment les consommateurs adoptent des attitudes favorables ou
défavorables a I'égard de la publicité mobile et pour identifier les sous-valeurs de la publicité
mobile, la théorie des usages et gratifications (U& G) doit étre utilisée. D’ou 1’apparition de
cette théorie semble nécessaire puisqu’elle permet d’expliquer pourquoi et comment les
utilisateurs utilisent certains médias spécifiques pour satisfaire certains besoins (Cheng, et

al.,2024 :2).

Nous avons utilisé également la théorie de 1’équité de marque de Keller (1993), basée sur deux
composantes a savoir la notoriété de marque et I'image de marque (Fetais, et al.,2023 : 800).
Dans le cadre de notre recherche, nous adoptons I’engagement a la marque et la valeur de
I’équité comme les deux principales composantes de 1’équité de marque, en se basant sur les
recherches récentes (Abbasi, et al.,2023 ; Choedon & Lee, 2020). Dans ce sens, selon Ebrahimi
et al. (2024 :381), « I’engagement a la marque est important pour la réussite des activités en
ligne ». De méme, nous ne pouvons nier le role stratégique que joue la valeur de 1’équité dans
le choix des marques par rapport aux autres marques exposées sur le marché (Chow
&Ho,2024 :4). C’est la raison pour laquelle nous adoptons ces deux composantes principales

de I’équité de marque dans notre recherche.

Par la suite, nous avons analysé la théorie de 1'action raisonnée (TRA ; Fishbein & Ajzen, 1975,
cité par Therrien, 2012 :19). Cette théorie « a remis en cause que tout comportement dépend
d’une intention comportementale, c’est-a-dire qu’une décision d’entreprendre consciemment
une certaine action ». Rasoolimanesh et al. (2023, p.225) affirment que “I’imagerie publicitaire

depend de I’image mentale que 1’individu a eu envers une marque” .
1.2. Le développement d’hypothéses

Cette ¢tude vise a enrichir le corpus de recherche en introduisant simultanément 1’équité de
marque (I’engagement a la marque, la valeur de 1’équité) et I'intention de réachat. La Tunisie
est un pays arabe en développement ou il existe actuellement un manque d'études sur 1'efficacité

de la publicité mobile. Le modéle conceptuel (Figure 1) sera fourni dans les sections suivantes.

Revue ISG www.revue-isg.com Page 1451



Revue Internationale des Sciences de Gestion z V]
ISSN: 2665-7473 . ﬂ

EVUE
Volume 7 : Numéro 4 INTERNATIONALE DES SCIENCES DE GESTION

1.2.1. L’impact de Pefficacité de la publicité mobile sur I’équité de marque

Les chercheurs en marketing se préoccupent des situations de vente optimales en ligne tout en

maximisant le nombre de contacts virtuels entre les deux parties prenantes.

Dans le cadre des travaux menés sur la relation entre 1’efficacité publicitaire et 1’équité de
marque, nous remarquons que les chercheurs tels que Alhaddad (2015 :75) et Qadri et al. (2023 :
1260) clarifient le role stratégique de I’efficacité de la publicité mobile et sa capacité a la

construction des fortes marques.

Warbung et al. (2023 :1) soulignent I’existence d’une relation positive et significative entre les
médias sociaux et I’équité de marque. A cela s’ajoute ’étude de Zarei et al. (2022 :8) qui
confirment la relation positive et significative entre ces deux concepts. Ces résultats se trouvent
en accord avec les travaux de Heidari et al. (2023 :226) ; Wei et al. (2023 :1223) ; Haudi et al.
(2022 :964) ; Perera et al. (2023 :774) ; Ahmed et al. (2023 : 267).

Ces différentes affirmations prouvent 1’existence d’une relation positive et significative entre
I’efficacité publicitaire mobile et I’équité de marque. Ainsi, nous sommes en mesure de poser

I’hypothese globale suivante qui peut se décliner en sous-hypothéses :

H1 : L’efficacité publicitaire mobile aurait un effet positif sur I’équité de marque.

R/

¢ L’impact Pefficacité de la publicité mobile sur I’engagement a la marque

Comprendre la capacit¢ des médias sociaux a développer et a renforcer la relation des
utilisateurs avec une marque constitue la préoccupation majeure des chercheurs et praticiens en
marketing (Daoud, et al.,2023 :1253 ; Choedon & Chan Lee, 2020 :144). Cao et al. (2024 :1)
affirment que les publicités sur les applications mobiles font référence aux publicités affichées
dans les applications. Saeed et al. (2023 :176) affirment 1’existence d’une relation significative

entre les facteurs de marketing des médias sociaux et I’engagement des consommateurs.

Dans ce sens, Khan et al. (2023 :1) suggerent que l’utilisation croissante des technologies
mobiles incite les entreprises a adopter des techniques de création de relations via mobile,
notamment via les applications mobiles. Ils ajoutent que 1’engagement mobile se produit
lorsque les clients interagissent avec les plateformes mobiles des marques pour répondre a leurs
besoins et créer de la valeur. De méme, Deng et al. (2021 :2) suggerent que le succes des
marques réside dans 1’implication et I’engagement de diverses parties prenantes sur les médias

sociaux.
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Face a ces résultats confirmatoires, nous présentons 1’hypothése de recherche suivante :
HI-1 : L’efficacité publicitaire mobile aurait un effet positif sur ’engagement a la marque.

s L’impact de Defficacité de la publicité mobile sur la valeur de I’équité

La valeur de I’équité est « le jugement du consommateur sur 1’excellence ou la supériorité

globale d’un produit » (Saeed, et al.,2023 :173).

A ce niveau de 1’étude, nous nous interrogeons sur I’interaction entre 1’efficacité de la publicité
mobile et la valeur de I’équité. Ces interrogations vont de pair avec la diction de Ho &Chung
(2020 :15) qui affirment que la valeur de 1’équité est liée au profit total que le client peut fournir
sur la durée de la relation avec 1'entreprise. C’est-a-dire la capacité que le produit apporte au
client pour développer et maintenir la relation marque-client. Ural & Yuksel (2015 :5) décrivent
que I’investissement dans le marketing interactif a un effet significatif sur la valeur de I’équité.
Kim (2021 :627) a testé I’effet des services des réseaux sociaux sur I’équité client (valeur de
I’équité, 1’équité de marque, 1’équité relationnelle). Ils ont trouvé une relation positive et

significative entre ces deux concepts.

Donc, conformément aux travaux mentionnés ci-dessus, I’efficacité de la publicité mobile est
positivement corrélée a la valeur de I’équité. Nous citons alors, I’hypothese de la recherche

suivante :
H.1-2 : L’efficacité publicitaire mobile aurait un effet positif sur la valeur de | équité.

1.2.2. L’impact de D’efficacité de la publicité mobile sur les intentions de réachat des
consommateurs
Les résultats de I'¢tude de recherche de Heidari et al. (2023 :224) ont démontré que le marketing
des médias sociaux crée des changements positifs dans la valeur de la marque, 1'attachement du
client a la marque, la confiance dans la marque et l'intention d'achat et de réachat en ligne au fil
du temps. Wei et al. (2023, p.4) déclarent que la communication sur les réseaux sociaux affecte
considérablement la valeur de la marque et I’intention d’achat des consommateurs.
Ces résultats se trouvent en accord avec les résultats de 1’étude de Meliawati (2023 :77) qui
confirment la relation positive et significative entre le marketing des médias sociaux et
l'intention de réachat. De méme, plusieurs auteurs ont confirmé I’existence d’une relation
positive significative entre ces deux concepts, tels que Al Hilal (2023 :2) ; Lolowang et al.

(2023 :77) ; Kim &Park (2023 :107) ; Hasim et al. (2020 :364) ; Gutierrez et al. (2023 :2);
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Ahmed et al. (2023 : 267) ; Daoud et al. (2023 :1253) ; Ho & Chung (2020 :15) et Haudi et al.
(2022 :964). Une autre étude a €té mené par Pancic et al. (2023 :17) qui affirme que la publicité

verte a un impact positif sur I’intention de rachat de produits verts.

Face a ces diverses constatations, qui ont fait I'unanimité des chercheurs, nous dégageons

I’hypothése suivante :

H?2 : L’efficacité publicitaire mobile aurait un effet positif sur les intentions de réachat des

consommateurs.

Une illustration du modéle conceptuel de I'étude est présentée dans la figure 1, qui a été élaborée

apres une revue de la littérature.

Figure N°1: Le modele de recherche

H.2

H.1-1 ; N
L’engagement a la

s e s . marque .
L’efficacité de la publicité Les intentions de

mobile réachat des

consommateurs

Les résultats comportementaux

La valeur de I'équité

L’équité de la marque

Source: Auteur,2024

2. La méthodologie de recherche

2.1. La collecte de données

Carricano et Poujol (2010 :9) affirment que « la population a étudier doit étre déterminée avec
le plus grand soin ». Cette étape est primordiale et constitue la préoccupation majeure des

praticiens et chercheurs, car un choix adopté représente le succes de notre enquéte.

Nous avant mis ’accent sur la diversification des échantillons, en adoptant des différents
niveaux d’éducation, des professions distinctes, et des expériences de 1’utilisation des services
mobiles variées. Nous avons clarifié qu’il existe une forte variation des réponses collectées, en

mettant I’accent sur la différence significative entre les deux sexes et les niveaux d’éducation.
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De méme, les interviewés les plus éduqués avaient des attitudes et des intentions favorables a

I’égard de I’acceptation des contenus publicitaires via le mobile.

Nous avons suivi une procédure d’échantillonnage par convenance. Nous avons reconnu la
pertinence de choisir des étudiants bien impliquées dans 1’utilisation mobile et accedent
quotidiennement a des sites de réseaux sociaux (SNS) tels que Facebook, Tiktok, Twitter,
Instagram, YouTube, etc... Ainsi notre choix s’adresse a des étudiants ayant une expérience

préalable concernant la réception des contenus publicitaires sur leur appareil mobile.

Au niveau de notre étude, il s’agit de la population constituée par les étudiants doués par
I’utilisation des téléphones portables et qu’ils ont au minimum un an d’expérience avec la
technologie mobile vivant en Tunisie. Nous nous adressons donc aux catégories des jeunes en
analysant la facon avec laquelle ils utilisent leur mobile. Cette tranche d’age représente notre
population de référence, puisque la plupart des jeunes sont experts en la matiere et passent leur

temps a utiliser leur téléphone mobile.

Nous envisageons aussi de mener une enquéte en ligne sur « Google Forms », pendant les
dernieres semaines d’octobre 2022. Chaque répondant a recu un lien pour accéder a notre
enquéte et remplir le questionnaire. La période de collecte de donnée a duré trois mois. Chaque

participant prend 22 minutes pour remplir le questionnaire.

De plus, nous avons contacté 450 étudiants, mais nous avons obtenu seulement 350 réponses
validées pour une analyse approfondie. Nous avons obtenu un taux de réponse de 77 %. Ce taux
de réponse est acceptable pour une analyse quantitative et les réponses collectées sont
suffisamment nombreuses pour tirer des conclusions valides. Nous notons également que les
résultats peuvent étre généralisés aux étudiants tunisiens, tous en restant conscient des limites

de la généralisation dans d’autres contextes.

Cette base de données est servie pour 1’analyse exploratoire et confirmatoire. Nous avons utilis¢
le logiciel SPSS pour vérifier la validité de trait ou de construit, tester et purifier les échelles
d’un questionnaire. Puis, nous avons utilisé¢ le logiciel AMOS 20 en adoptant la méthode
d’estimation du maximum de vraisemblance (ML) pour tester les liens et les principales
variables de recherche composant les hypothéses et valider notre modéle de mesure et de
structure. Nous avons utilisé ce logiciel en raison de sa capacité a traiter de grands échantillons
(350 étudiants) et a estimer avec précision les relations causales entres les variables de notre

recherche.
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Nous notons dans notre recherche, que la totalité de notre échantillon appartient a la catégorie
des hommes de I’ordre de 51,4 % (48,6% des femmes), et 40% des étudiants avaient moins de
25 ans, suivi d’un pourcentage de 45,7% pour les étudiants agés entre 25 et 30 ans, et 14,3% de
plus de 30 ans. Nous notons également que 94,3% étaient des étudiants de premier cycle, contre

5,7 % pour les étudiants de dernier cycle (Tableaul).

Tableau N°1 : Caractéristiques descriptives de I’échantillon

Désignation N 70
Total des questionnaires distribués 450 -
Total des questionnaires retenus 390 -
Taux de réponse - "
Hommes 180 51,4
Femmes 1/0 48,6
Genre Total 350 100
<75 40 70
25-30 160 15,7
Age >30 50 14,3
Total 350 100
Premier cycle 330 943
Niveau d’éducation Derr#g;aclycle 32500 ZIE_S(,)Z)

Source : Auteurs, 2024
2.2.Contenu du questionnaire

Dans le mode d’administration du questionnaire, nous assurons un taux de retour important des
réponses qui nous permet de vérifier les hypotheéses de notre recherche, c’est la raison pour
laquelle nous adoptons I’enquéte en ligne qui constitue une méthode de cueillette de données
plus simple et qui remplace avantageusement toutes les autres méthodes traditionnelles de
collecte, telles que les interviews en Face a Face, et les enquétes téléphoniques et postales
(Bethlehem, 2008 :1-2). Nous avons suivi cette méthode afin d’obtenir un retour rapide des
réponses a moindre cott et également de réduire le temps perdu dans les files d'attente, ce qui
la différencie des autres méthodes. Ainsi, elle convient a transférer directement les données

récoltées vers le logiciel SPSS pour des besoins statistiques officiels.

L’objectif de notre questionnaire est d’apporter une vision claire du comportement des
consommateurs lors de la réception de contenu publicitaire mobile. Nous assurons également
I’anonymat total de toutes les données des participants, afin de garantir leur confidentialité, qui
nous soucient en premier lieu. Nous précisions également que notre questionnaire englobe 28

items.
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Nous avons recouru a I’étape du pré-test du questionnaire. C’est pourquoi nous avons distribué
notre questionnaire a des dizaines de personnes avant de le distribuer aux étudiants. Certains
ont déclaré que le questionnaire présente quelques inconvénients, comme sa longueur, et par
conséquent, le risque du biais de réponse est présent sans aucun doute. D’ou, face a cette
situation, nous avons décidé de réduire le nombre de questions posées afin de ne pas tomber

dans le cas de la « non réponse ».

La premicere partie de notre questionnaire comprend une introduction générale de notre sujet et

une clarification de chaque concept étudié dans le cadre de notre recherche.

La deuxiéme partie est consacré a I’étude de I’effet de ’efficacité de la publicité mobile sur
I’équité de marque (I’engagement a la marque, la valeur de 1’équité) et les intentions de réachat
des consommateurs. Les questions qui portent sur I’équité de marque sont proposées au niveau
de la premiére et deuxiéme questions respectivement posées, pour avoir une idée claire quant a
I’effet de I’efficacité de la publicité mobile sur I’engagement a la marque et la valeur de I’équité.
La derni¢re question est consacrée a I’étude de I’impact de 1’efficacité de publicité mobile sur

les intentions de réachat des consommateurs.

La dernic¢re partie de notre questionnaire comprend des données individuelles de chaque

¢tudiant telles que le genre, 1’age et le niveau d’éducation.
2.3. Les instruments de mesure

Dans ce cadre, notre choix est porté sur I’échelle de mesure la plus récente, la plus fiable et la
plus adéquate a notre contexte de recherche. Quatre variables ont été mesurées dans le cadre de
cette recherche a savoir : I’efficacité de la publicité mobile, I’engagement a la marque, la valeur
de I’équité et les intentions de réachat des consommateurs. Ces dimensions sont mesurées sur

une échelle de Likert a cinq points allant de « pas du tout d’accord » a « tout a fait d’accord.

4 items pour mesurer I’efficacité de la publicité mobile inspirés de la version originale de Kim

& Han (2014 :267).

15 items pour mesurer 1’engagement a la marque basés sur la version de Fernandes & Moreira

(2019 :6).

5 items pour mesurer la valeur de 1’équité adoptés par 1’échelle de mesure de Yuan et al.

(2016 :3800).
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4 items pour mesurer 1’intention de réachat adaptés de 1’échelle Ho & Chuang (2020 :19).

3. Résultats

3.1. Analyse du modele de mesure

Dans cette section, l'analyse factorielle exploratoire (AFE) est utilisée pour vérifier la validité
de trait ou de construit, elle permet, également, de tester et de purifier les échelles d’un
questionnaire, afin de s’assurer que 1’échelle évalue précisément et exclusivement le construit
qu’elle est censée mesurer ». Par la suite, nous utilisons une analyse factorielle confirmatoire
(AFC) qui permet de confirmer et de valider le modele de mesure et de structure (fournis par le
logiciel AMOS 20). L’ajustement du mode¢le a été évalué a 1’aide de la méthode d’estimation

du maximum de vraisemblance (ML).

Premierement, nous avons examiné le ratio critique (c.r) pour chaque relation hypothétique qui
doit étre supérieur a 1,96 avec un test de significativité « p » inférieure a 0,05 pour se prononcer
de I’existence de 1’effet entre les variables que nous 1’avons testés. Deuxiémement, nous nous
sommes référés au signe du coefficient de régression standardisée qui doit supérieur a 0,7. Nous
avons montré et vérifié d’apres notre analyse que toutes les variables possedent des coefficients
de régression standardisés supérieurs a 0,7 et sont significatives (Tableau 2). Troisiémement,
les variances expliquées (SMC), les variances des construits, le ratio critique (C.R) et les

variances de ’erreur doivent étre vérifié pour chaque construit.

Quatriemement, nous avons vérifi¢ la fiabilité a travers le calcul d’alpha de Cronbach
(Carricano & Poujol., 2010 :53). L’indice de fiabilité de tous les construits est tres bon (CR)>0,6
(Tableau 2).

Cinquiémement, nous avons vérifié la validité convergente et discriminante en se basant sur les
propos de Fornell & Larcker (1981). La mesure de la validité convergente repose sur deux
critéres : le résultat du test t (cr = ratio critique) qui doit étre significatif et supérieur a 1.96,
ainsi que la variance moyenne extraite (VCM) qui doit étre supérieure a 0,5. De méme, notre
mode¢le de mesure démontre une validité convergente en calculant la variance moyenne extraite
(AVE) de Fornell & Larker (1981). Nous avons vérifié également que la valeur de I'AVE est
supérieure au seuil significatif de 0,5. Ces résultats permettent de vérifier la consistance interne

et la validité de tous les construits.
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Pour la validité discriminante, nous avons vérifié que le carré de la corrélation (R2) est inférieur
au plus faible des Variance Moyenne Extraite (AVE), en suivant I’approche de Fornell et Larker
(1981) (Akrout,2018 :366). Le tableau 3 montre que les valeurs de la racine carrée de I'AVE
sont toutes supérieures aux corrélations entre les construits. Pour conclure, nos échelles de

mesure présentent une validité discriminante. Le tableau 3 illustre tous les résultats de la validité

discriminante.
Tableau N°2: Résultats du modéle de mesure
EFFPUB ENGM VE INTACH
EFFPUB 0.840
ENGM 0,455 0.882
VE 0,589 0,289 0,922
INTACH 0.605 0.466 0,482 0.929
Source : Auteurs, 2024
Tableau N°3: Corrélations et racine carrée de ’AVE
Construits Contributions Cronbach’s AVE Variance
Items Factorielles SMC o de 'erreur
L'efficacité dela | EFFPUB2 0,935 0,602 0,839 0,832 0,053
publicité mobile | EFFpUB3 0,920 0,553 0,066
L’engagementa la ENGM3 0,868 0,689 0,989 0,846 0,055
marque ENGM4 0,848 0,659 0,050
ENGM5 0,869 0,591 0,049
ENGM7 0,930 0,633 0,052
ENGMS8 0,926 0,728 0,054
ENGM9 0,965 0,685 0,059
ENGM10 0,874 0,600 0,052
ENGM11 0,874 0,699 0,055
ENGM12 0,930 0,553 0,054
VE1 0,954 0,675 0,046
La valeur de VE3 0,892 0,770 0,052
I'équité VE4 0,899 0,771 0,963 0,978 0,058
VES5 0,865 0,669 0,060
Les intentions de INTACH?2 0,836 0,699 0,869 0,689 0,047
réachat des INTACH3 0,837 0,700 0,048
consommateurs INTACH4 0,817 0,668 0,056

Source : Auteurs, 2024
3.2.L’analyse du modéle structurel
L’analyse factorielle confirmatoire a affiché que le modele de mesure indique une bonne

adéquation entre le modele de structure et les données. D’aprés cette analyse, nous avons

constaté que tous les indices d’ajustement respectent les seuils conventionnels. La valeur chi-2
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« permet d’estimer le degré d’ajustement ou de convergence entre la matrice des covariances
des données observées et la matrice des covariances estimée de la structure théorique spécifice
au départ (le mode¢le) » (Akrout,2018 :267). Mclver & Carmine (1981) ont recommandé qu’une
valeur du chi-2 (X#/df) comprise entre 2 :1 et 3 :1 soit acceptée et représente un bon ajustement
du modéle.

La valeur RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) est inférieure a 0.05 ou 0.06
est généralement considérée comme un bon indice d’ajustement aux données (Golay & Lecerf.,
2012 :1). La valeur RMR (Root Mean Square Residual) doit étre inférieur ou égale a 0,05 pour

avoir une bonne qualité¢ d’ajustement du modele (Akrout, 2018 :276).

La valeur de GFI (Coodness-of-fit index) doit étre entre 0 et 1. Le modele de mesure peut étre
accepté a partir d’une valeur de 0,9 (Akrout, 2018 :267). La valeur d’AGFI (Adjusted Goodness
Fit Index) est comprise entre 0 et 1. Elle doit étre supérieure a 0.9 (Akrout., 2018 :276). Xia
&Yang (2019 :409) ont recommandé que la valeur TLI (Tucker-Lewis Index) soit > 0,90
indique un bon indice d’ajustement. La valeur de NFI (Normed Fit Index) est comprise entre 0

et 1. Il doit étre supérieur a 0.9 pour avoir un bon indice d’ajustement (Akrout, 2018 :283).

Drailleurs, nous avons constaté que nos résultats sont conformes a ces préconisations (Tableau
4). A cet égard, les indices GFI, AGFI, CFI, TLI, NFI ont dépass¢ les valeurs des seuils
recommandés (Tableau 4). Les indices d'ajustement montrent un ajustement adéquat entre le
modele conceptuel et les données obtenues a partir de 1'enquéte. Ainsi, les indices RMSEA et

RMR sont tres bons. Le table 4 fournit les valeurs des indices d'ajustement du modele.

Tableau N°4 : Les indices d’ajustement du modé¢le de mesure

Indices d’ajustement Valeur recommandée Indices de valeur

X2/ (df) <3.00 2.567

GFI >0.90 0.910

NFI >0.90 0.980

CFI >0.90 0.975

AGFT >0.90 0.950

TLI >0.90 0.970
RMSEA <0.08 0.0796
RMR >0.90 0,952

Source : Auteurs, 2024

3.3. Test des hypotheses

La vérification des hypothéses est basée sur les résultats que nous avons obtenus suite a

I’analyse quantitative (fournis par AMOS) issue du modele de structure. Le tableau 5 montre
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que toutes les relations hypothétiques sont validées dans le modéle structurel estimé. Les
résultats montrent que 1’efficacité de la publicité mobile est reliée par le biais d’un effet direct,
a ’engagement a la marque (H1-1) (B = 0,23, p < 0,005) et la valeur de 1’équité¢ (H1-2) (B =
0,20, p <0,005). Concernant la deuxiéme hypothése, les résultats de cette étude ont montré
I’impact positif et significatif de I’efficacité de la publicité mobile et I’intention de réachat des

consommateurs (H2), a raison de (f = 0,45, p < 0,005).

Tableau N°5: Résultats du modele structurel

Hypothéses [Les équations structurelles Coef?BC)l ents P Résultats
H1-1 L’efficacité de la publicité mobile —»  L’engagementala 0.23 ok Confirmée
marque
H1-2 L’ efficacité de la publicité mobile ——>»  Lavaleur de I'équité 0.20 e Confirmée
H?2 L’efficacité de la publicité mobile — » Lesintentionsde 0.45 ok Confirmée
réachat des
consommateurs

Source : Auteurs, 2024

4. Conclusion

Dans le cadre de cette section, nous discutons les principaux résultats issus de 1’analyse
quantitative de notre recherche, afin d’extraire des relations hypothétiques confirmées. Nous
avons signalé que ce travail reste un champ trés vaste et nécessite d'étre exploré surtout qu'il y
a un manque de recherche dans le contexte tunisien. Dans le cadre de notre recherche, nous
nous sommes lancées dans l'investigation des conséquences de 1'efficacité de la publicité mobile
sur I’engagement a la marque, la valeur de 1’équité et les intentions de réachat des

consommateurs.

D’apres nos analyses, nous pouvons constater que l'efficacité de la publicité mobile est un
facteur important pour soutenir I’engagement a la marque, et qui peut conduire a des décisions
de réachat en ligne. La premicere hypotheése montre 1I’impact positif et significatif de 1’efficacité
de la publicité mobile sur I’engagement a la maque, a raison de (§ =0,23). Nous avons constaté
que ce résultat est logique, car la conception d’un meilleur contenu publicitaire peut susciter un
niveau d’engagement plus élevé du consommateur a la marque sur les réseaux sociaux. Ce
résultat corrobore les résultats de Van Berlo & Chen (2024 :239), qui ont montré qu’un niveau
fort d’engagement est expliqué par ’advergame publicitaire. D’autres ont souligné la présence
de significativité entre I’efficacité de la publicit¢é mobile et ’engagement a la marque (De

Keyzer, et al.,2024 ; Abbassi, et al.,2023 ; Lolowang, et al.,2023 ; Aggarwal &Mittal.,2022 :
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Fink, et al.,2020). Ces auteurs stipulent qu’un bon contenu publicitaire affecte positivement et

significativement l'engagement du consommateur a la marque.

A la lumiére des valeurs du test de significativité relatives a la relation entre 1’efficacité
publicitaire et I’intention de réachat des consommateurs, nous acceptons 1’hypothése H2. Ce
résultat corrobore les résultats d’Adela & Tuti (2024 :1), qui ont montré que 1’efficacité du
marketing viral peut renforcer la fidélité des consommateurs et accroitre par la suite 1’intention
de réachat des consommateurs. Ce résultat se trouve en accord avec ceux de Tarabieh et al.
(2024 :110) ; Yao et al. (2024 :8) ; Riel et al. (2022 :200) ; Majeed et al. (2022 :8) ; Murillo-
Zegarra et al., (2020 :1) ; Tong et al. (2020 :4), qui ont soutenu 1’effet significatif de 1’efficacité

de la publicité mobile sur I’intention de réachat des consommateurs.

5. Les implications théoriques et managériales

5.1. Les implications théoriques

Les résultats de cet article ont plusieurs implications théoriques importantes pour les recherches
futures dans ce domaine. Tout d’abord, la présente recherche contribue a la littérature marketing
puisqu’elle parait comme 1’une des rares enquétes empiriques qui explore I’impact 1’efficacité
de la publicité mobile sur I’engagement a la marque, la valeur de I’équité, et les intentions de
réachat des consommateurs dans le contexte tunisien. Les résultats de notre recherche
confirment que 1’efficacité de la publicité mobile est un déterminant essentiel de I’équité de
marque et des intentions de réachat des consommateurs. La publicité mobile a efficacement
amélioré la valeur de la marque en offrant aux consommateurs une nouvelle valeur que la

publicité traditionnelle n’offre pas.

Cette étude complete la littérature marketing en démontrant comment 1’efficacité de la publicité
mobile influence ’intention de réachat des consommateurs Tunisiens. Nous avons également
contribué a la construction d’un modele qui explore la liaison et la complémentarité entre
’efficacité de la publicité mobile et les intentions de réachat des consommateurs dans le

contexte tunisien qui reste toujours un champ de recherche inexploré.
5.2. Les implications managériales

D’un point de vue pratique, cette recherche offrira des recommandations fondées sur des

preuves aux entreprises, aux annonceurs, et aux managers qui cherchent a optimiser leurs
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campagnes de marketing mobile. Cette recherche contribuera en fin de compte au succes et a

la compétitivité des entreprises opérant dans le paysage du marketing mobile.

Cet article de recherche aidera a concevoir une stratégie d'entreprise pour les marques et, dans
une perspective plus large, est essentielle a la croissance industrielle globale. Dans ce sens,
I’équité de marque est un outil pour les professionnels car elle guide I'utilisation de I'efficacité

du marketing et de I’exposition économique.

Les responsables marketing et de marque peuvent créer 1’engagement a la marque sur les
médias sociaux en se concentrant sur la création de la notoriété publicitaire. Cela implique que
les entreprises de téléphonie mobile désireuses d'accroitre la valeur de leur marque doivent se
concentrer sur une communication en ligne avec leurs abonnés visant a créer un engagement
émotionnel fort envers cette marque, en reconnaissant I’importance des avantages offerts et en
augmentant ainsi les intentions de réachats. Il est important de proposer différents types de
contenus de médias sociaux (liens, vidéos, fichiers audio, photos, etc..) pour créer cette
notoriété publicitaire, 1'importance de I'utilisation de photos et de géofencing ne doit pas étre

sous-estimée.
5.3. Limites et voies futures de la recherche

Cette recherche présente des limites. Tout d’abord, notre étude se focalise principalement sur
les étudiants en Tunisie. Les recherches futures peuvent utiliser d’autres sources d’information
comme par exemple les entreprises de commerce électronique, les agences de communication,
etc.. En second lieu, notre recherche se limite aux intentions de réachat des consommateurs.
Nous suggérons que les recherches futures intégrent la signification des achats réels comme
principale conséquence de la création efficace de la publicitaire mobile. Finalement,
I’intégration des nouvelles variables médiatrices comme 1’age, le sexe ou le revenu dans notre
modele conceptuel est requise pour tester de nouvelles hypothéses. Nous proposons dans le

cadre des recherches futures de tester I’effet modérateur des variables sociodémographiques.
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