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Annexe	
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6.	
  

Annexe	
  3	
  :	
  Manipulation	
  checks	
  

1. Média	
  de	
  communication	
  utilisé	
  

	
  

	
  
H0: µ1 = µ2  H1: non H0 

RH0 si p-valeur < 0.05 

Ici : p-val (0.000) < 0.05 à RH0  (OK !) 

Moyenne du groupe ayant pris connaissance de la communication grâce à un SMS géolocalisé : 2.46 

Moyenne du groupe ayant pris connaissance de la communication grâce à une notification push : 5.72 

Les observations vérifient la bonne compréhension des interrogés concernant le média de 

communication. (F(1;219) = 117.045 ; p < 0.05) 
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7.	
  

2. Contenu	
  de	
  la	
  communication	
  

 

 
H0: µ1 = µ2  H1: non H0 

RH0 si p-valeur < 0.05 

Ici : p-val (0.000) < 0.05 à RH0  (OK !) 

Moyenne du groupe ayant pris connaissance d’une offre promotionnelle temporelle: 1.35 

Moyenne du groupe ayant pris connaissance de la sortie de la nouvelle collection: 6.40 

Les observations vérifient la bonne compréhension des interrogés concernant le contenu de la 

communication. (F(1;219) = 1410.240 ; p < 0.05) 



Annexe	
  4	
  :	
  Equivalence	
  des	
  groupes	
  	
  

	
  

8.	
  

Annexe	
  4	
  :	
  Équivalence	
  des	
  groupes	
  

1. Innovativité	
  perçue	
  	
  
Condition d’application de l’ANOVA :  

	
  
H0 : les variances sont homogènes   H1 : les variances ne sont pas homogènes 

RH0 si p-valeur < 0.05  

Ici : p-valeur (0.932) > 0.05 à NRH0  (OK !) 

Le test de Levene a une valeur de 0.147 et la p-valeur est de 0.932, ce qui nous pousse à ne pas rejeter 

l’hypothèse nulle selon laquelle les variances sont homogènes.  

	
  

	
  

H0: µ1 = µ2 = µ3 = µ4  H1: non H0 

RH0 si p-valeur < 0.05 

Ici : p-val (0.933) > 0.05 à NRH0  (OK !) 

Moyenne du groupe de la première condition (SMS & Promotion) : 4.4039 

Moyenne du groupe de la seconde condition (SMS & Nouvelle collection) : 4.4517 

Moyenne du groupe de la troisième condition (Notification & Promotion) : 4.2962 

Moyenne du groupe de la quatrième condition (Notification & Nouvelle collection) : 4.33 

Les personnes interrogées dans les différents groupes sont équivalentes en terme de familiarité au 

smartphone. Il n’existe pas de différence significative (F(3;217) = 0.144 ; p > 0.05) 
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2. Familiarité	
  au	
  smartphone	
  	
  
Condition d’application de l’ANOVA :  

	
  
H0 : les variances sont homogènes   H1 : les variances ne sont pas homogènes 

RH0 si p-valeur < 0.05  

Ici : p-valeur (0.935) > 0.05 à NRH0  (OK !) 

Le test de Levene a une valeur de 0.141 et la p-valeur est de 0.935, ce qui nous pousse à ne pas rejeter 

l’hypothèse nulle selon laquelle les variances sont homogènes.  

	
  

	
  

	
  

H0: µ1 = µ2 = µ3 = µ4  H1: non H0 

RH0 si p-valeur < 0.05 

Ici : p-val (0.201) > 0.05 à NRH0  (OK !) 

Moyenne du groupe de la première condition (SMS & Promotion) : 4.3137 

Moyenne du groupe de la seconde condition (SMS & Nouvelle collection) : 4.9598 

Moyenne du groupe de la troisième condition (Notification & Promotion) : 4.4295 

Moyenne du groupe de la quatrième condition (Notification & Nouvelle collection) : 4.6 

Les personnes interrogées dans les différents groupes sont équivalentes en terme de familiarité au 

smartphone. Il n’existe pas de différence significative (F(3;217) = 1.566 ; p > 0.05) 



Annexe	
  4	
  :	
  Equivalence	
  des	
  groupes	
  	
  

	
  

10.	
  

3. Age	
  
Condition d’application de l’ANOVA :  

 
H0 : les variances sont homogènes   H1 : les variances ne sont pas homogènes 

RH0 si p-valeur < 0.05  

Ici : p-valeur (0.013) < 0.05 à RH0  (NOK !) 

Le test de Levene a une valeur de 3.646 et la p-valeur est de 0.013, ce qui nous pousse à rejeter 

l’hypothèse nulle selon laquelle les variances sont homogènes. Cependant, l’ANOVA étant assez 

résistante à l’homogénéité des variances, nous allons tout de même faire le test.  

	
  

	
  

H0: µ1 = µ2 = µ3 = µ4  H1: non H0 

RH0 si p-valeur < 0.05 

Ici : p-val (0.115) > 0.05 à NRH0  (OK !) 

Moyenne du groupe de la première condition (SMS & Promotion) : 38.02 ans 

Moyenne du groupe de la seconde condition (SMS & Nouvelle collection) : 32.71 ans 

Moyenne du groupe de la troisième condition (Notification & Promotion) : 37.33 ans 

Moyenne du groupe de la quatrième condition (Notification & Nouvelle collection) : 38 ans 

Les personnes interrogées dans les différents groupes sont équivalentes en terme d’âge. Il n’existe pas 

de différence significative (F(3;217) = 2.001 ; p > 0.05) 
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4. Genre	
  
 

 
H0 : indépendance des variables  

H1 : dépendance des variables  

RHO si p-valeur < 0.05  

Ici : p-valeur (.992) > 0.05 à NRH0  (OK !) 

	
  

Moyenne du groupe de la première condition (SMS & Promotion) : 32 ♀, 19 ♂ 

Moyenne du groupe de la seconde condition (SMS & Nouvelle collection) : 37 ♀, 21 ♂ 

Moyenne du groupe de la troisième condition (Notification & Promotion) : 34 ♀, 18 ♂ 

Moyenne du groupe de la quatrième condition (Notification & Nouvelle collection) : 39 ♀, 21 ♂ 

Il n’y a pas de lien entre le genre de l’interrogé et le fait qu’il soit affecté à un groupe (χ2 (3) = 0.099, 

p = 0.992) 
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Annexe	
  5	
  :	
  Conditions	
  d’application	
  d’ANOVA	
  

1. Normalité	
  des	
  variables	
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2. Homogénéité	
  des	
  variances	
  

i. Attitude	
  envers	
  la	
  communication,	
  selon	
  l’effet	
  du	
  média	
  

	
  

H0 : les variances sont homogènes   H1 : les variances ne sont pas homogènes 

RH0 si p-valeur < 0.05  

Ici : p-valeur (0.529) > 0.05 à NRH0  (OK !) 

Le test de Levene a une valeur de 0.397 et la p-valeur est de 0.529, ce qui nous pousse à ne pas rejeter 

l’hypothèse nulle selon laquelle les variances sont homogènes.  

	
  

ii. Attitude	
  envers	
  la	
  communication,	
  selon	
  l’effet	
  du	
  contenu	
  

	
  

H0 : les variances sont homogènes   H1 : les variances ne sont pas homogènes 

RH0 si p-valeur < 0.05  

Ici : p-valeur (0.681) > 0.05 à NRH0  (OK !) 

Le test de Levene a une valeur de 0.169 et la p-valeur est de 0.681, ce qui nous pousse à ne pas rejeter 

l’hypothèse nulle selon laquelle les variances sont homogènes.  

	
  

iii. Attitude	
  envers	
  la	
  marque,	
  selon	
  l’effet	
  du	
  média	
  

	
  

H0 : les variances sont homogènes   H1 : les variances ne sont pas homogènes 

RH0 si p-valeur < 0.05  

Ici : p-valeur (0.091) > 0.05 à NRH0  (OK !) 

Le test de Levene a une valeur de 2.878 et la p-valeur est de 0.091, ce qui nous pousse à ne pas rejeter 

l’hypothèse nulle selon laquelle les variances sont homogènes.  
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iv. Attitude	
  envers	
  la	
  marque,	
  selon	
  l’effet	
  du	
  contenu	
  

	
  

H0 : les variances sont homogènes   H1 : les variances ne sont pas homogènes 

RH0 si p-valeur < 0.05  

Ici : p-valeur (0.170) > 0.05 à NRH0  (OK !) 

Le test de Levene a une valeur de 1.895 et la p-valeur est de 0.170, ce qui nous pousse à ne pas rejeter 

l’hypothèse nulle selon laquelle les variances sont homogènes.  

	
  

v. Intentions	
  comportementales,	
  selon	
  l’effet	
  du	
  média	
  

	
  

H0 : les variances sont homogènes   H1 : les variances ne sont pas homogènes 

RH0 si p-valeur < 0.05  

Ici : p-valeur (0.690) > 0.05 à NRH0  (OK !) 

Le test de Levene a une valeur de 0.160 et la p-valeur est de 0.690, ce qui nous pousse à ne pas rejeter 

l’hypothèse nulle selon laquelle les variances sont homogènes.  

	
  

vi. Intentions	
  comportementales,	
  selon	
  l’effet	
  du	
  contenu	
  

	
  

H0 : les variances sont homogènes   H1 : les variances ne sont pas homogènes 

RH0 si p-valeur < 0.05  

Ici : p-valeur (0.259) > 0.05 à NRH0  (OK !) 

Le test de Levene a une valeur de 1.280 et la p-valeur est de 0.259, ce qui nous pousse à ne pas rejeter 

l’hypothèse nulle selon laquelle les variances sont homogènes.  
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15.	
  

vii. Intention	
  d’achat,	
  selon	
  l’effet	
  du	
  média	
  

	
  

H0 : les variances sont homogènes   H1 : les variances ne sont pas homogènes 

RH0 si p-valeur < 0.05  

Ici : p-valeur (0.310) > 0.05 à NRH0  (OK !) 

Le test de Levene a une valeur de 1.035 et la p-valeur est de 0.310, ce qui nous pousse à ne pas rejeter 

l’hypothèse nulle selon laquelle les variances sont homogènes.  

	
  

viii. Intention	
  d’achat,	
  selon	
  l’effet	
  du	
  contenu	
  

	
  

H0 : les variances sont homogènes   H1 : les variances ne sont pas homogènes 

RH0 si p-valeur < 0.05  

Ici : p-valeur (0.519) > 0.05 à NRH0  (OK !) 

Le test de Levene a une valeur de 0.416 et la p-valeur est de 0.519, ce qui nous pousse à ne pas rejeter 

l’hypothèse nulle selon laquelle les variances sont homogènes.  

	
  



Annexe	
  6	
  :	
  Les	
  effets	
  principaux	
  	
  

	
  

16.	
  

Annexe	
  6	
  :	
  Les	
  effets	
  principaux	
  

1. Hypothèses	
  premières	
  :	
  effet	
  du	
  média	
  

i. H1a	
  

	
  

	
  

H0: µ1 = µ2  H1: non H0 

RH0 si p-valeur < 0.05 

Ici : p-val (0.02/2 = 0.01) < 0.05 à RH0  (OK !) 

Moyenne de l’attitude envers la communication dans la première condition (SMS) : 3.8869 

Moyenne de l’attitude envers la communication dans la seconde condition (Notification) : 3.3542  

 

Il existe une différence significative entre l’attitude envers la communication des personnes ayant reçu 

un SMS géolocalisé et l’attitude envers la communication des personnes ayant reçu une notification 

via une application mobile.  

L’attitude envers la communication est plus favorable dans le cas d’un SMS géolocalisé que dans le 

cas d’une notification push (F(1;219) = 5.502 ; p < 0.05) 
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ii. H1b	
  

	
  

	
  

H0: µ1 = µ2  H1: non H0 

RH0 si p-valeur < 0.05 

Ici : p-val (0.169/2 = 0.0845) > 0.05 à NRH0   (NOK !) 

Moyenne de l’attitude envers la marque dans la première condition (SMS) : 4.4702 

Moyenne de l’attitude envers la marque dans la seconde condition (Notification) : 4.2388  

 

Nous ne pouvons pas démontrer qu’il existe une différence significative entre l’attitude envers la 

marque des personnes ayant reçu un SMS géolocalisé et l’attitude envers la marque des personnes 

ayant reçu une notification via une application mobile.  

Nous ne pouvons pas démontrer que l’attitude envers la marque est plus favorable dans le cas d’un 

SMS géolocalisé que dans le cas d’une notification push (F(1;219) = 1.908 ; p > 0.05) 
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18.	
  

iii. H1c	
  

	
  

	
  

H0: µ1 = µ2  H1: non H0 

RH0 si p-valeur < 0.05 

Ici : p-val (0.065/2 = 0.0325) < 0.05 à RH0  (OK !) 

Moyenne des intentions comportementales dans la première condition (SMS) : 4.0872 

Moyenne des intentions comportementales dans la seconde condition (Notification) : 3.7277 

 

Il existe une différence significative entre les intentions comportementales des personnes ayant reçu 

un SMS géolocalisé et les intentions comportementales des personnes ayant reçu une notification via 

une application mobile.  

Les intentions comportementales sont plus favorables dans le cas d’un SMS géolocalisé que dans le 

cas d’une notification push (F(1;219) = 3.436 ; p < 0.05) 
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19.	
  

iv. H1d	
  

	
  

	
  

H0: µ1 = µ2  H1: non H0 

RH0 si p-valeur < 0.05 

Ici : p-val (0.017/2 = 0.0085) < 0.05 à RH0  (OK !) 

Moyenne de l’intention d’achat dans la première condition (SMS) : 4.2202 

Moyenne de l’intention d’achat dans la seconde condition (Notification) : 3.7790 

 

Il existe une différence significative entre l’intention d’achat des personnes ayant reçu un SMS 

géolocalisé et l’intention d’achat des personnes ayant reçu une notification via une application mobile.  

L’intention d’achat est plus favorable dans le cas d’un SMS géolocalisé que dans le cas d’une 

notification push (F(1;219) = 5.818 ; p < 0.05) 
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20.	
  

2. Hypothèses	
  secondes	
  :	
  effet	
  du	
  contenu	
  

i. H2a	
  

	
  

	
  

H0: µ1 = µ2  H1: non H0 

RH0 si p-valeur < 0.05 

Ici : p-val (0.488/2 = 0.244) > 0.05 à NRH0  (NOK !) 

Moyenne de l’attitude envers la communication dans la première condition (promotion) : 3.7023 

Moyenne de l’attitude envers la communication dans la seconde condition (nouvelle collection) : 

3.5424 

 

Nous ne pouvons pas démontrer qu’il existe une différence significative entre l’attitude envers la 

communication des personnes ayant reçu comme information une promotion temporaire et l’attitude 

envers la communication des personnes ayant reçu comme information la sortie de la nouvelle 

collection de la marque Sublimo.  

Nous ne pouvons pas démontrer que l’attitude envers la communication est plus favorable dans le cas 

d’une information promotionnelle que dans le cas d’une information quant à la disponibilité d’un 

nouveau produit (F(1;219) = 0.483 ; p > 0.05) 
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21.	
  

ii. H2b	
  

	
  

	
  

H0: µ1 = µ2  H1: non H0 

RH0 si p-valeur < 0.05 

Ici : p-val (0.174/2 = 0.087) > 0.05 à NRH0  (NOK !) 

Moyenne de l’attitude envers la marque dans la première condition (promotion) : 4.2306 

Moyenne de l’attitude envers la marque dans la seconde condition (nouvelle collection) : 4.4597 

 

Nous ne pouvons pas démontrer qu’il existe une différence significative entre l’attitude envers la 

marque des personnes ayant reçu comme information une promotion temporaire et l’attitude envers la 

marque des personnes ayant reçu comme information la sortie de la nouvelle collection de la marque 

Sublimo.  

Nous ne pouvons pas démontrer que l’attitude envers la marque est plus favorable dans le cas d’une 

information promotionnelle que dans le cas d’une information quant à la disponibilité d’un nouveau 

produit (F(1;219) = 1.863 ; p > 0.05) 
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22.	
  

iii. H2c	
  

	
  

	
  

H0: µ1 = µ2  H1: non H0 

RH0 si p-valeur < 0.05 

Ici : p-val (0.862/2 = 0.431) > 0.05 à NRH0  (NOK !) 

Moyenne des intentions comportementales dans la première condition (promotion) : 3.8867 

Moyenne des intentions comportementales dans la seconde condition (nouvelle collection) : 3.9209 

 

Nous ne pouvons pas démontrer qu’il existe une différence significative entre les intentions 

comportementales des personnes ayant reçu comme information une promotion temporaire et les 

intentions comportementales des personnes ayant reçu comme information la sortie de la nouvelle 

collection de la marque Sublimo.  

Nous ne pouvons pas démontrer que les intentions comportementales envers la marque sont plus 

favorables dans le cas d’une information promotionnelle que dans le cas d’une information quant à la 

disponibilité d’un nouveau produit (F(1;219) = 0.030 ; p > 0.05) 
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23.	
  

iv. H2d	
  

	
  

	
  

H0: µ1 = µ2  H1: non H0 

RH0 si p-valeur < 0.05 

Ici : p-val (0.06/2 = 0.03) < 0.05 à RH0  (OK !) 

Moyenne de l’intention d’achat dans la première condition (promotion) : 3.8107 

Moyenne de l’intention d’achat dans la seconde condition (nouvelle collection) : 4.1589 

 

Il existe une différence significative entre l’intention d’achat des personnes ayant reçu comme 

information une promotion temporaire et l’intention d’achat des personnes ayant reçu comme 

information la sortie de la nouvelle collection de la marque Sublimo.  

L’intention d’achat envers la marque est plus favorable dans le cas d’une information quant à la 

disponibilité d’un nouveau produit que dans le cas d’une information promotionnelle (F(1;219) = 

3.573 ; p < 0.05).  
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24.	
  

Annexe	
  7	
  :	
  Les	
  hypothèses	
  relationnelles	
  

1. Hypothèse	
  3	
  :	
  ATT_MARQUE	
  explique-­‐t-­‐elle	
  ATT_COMMU	
  ?	
  
VI : ATT_MARQUE  

VD : ATT_COMMU  

	
  

	
  

	
  

Y = - 0.123 + 0.859*ATT_MARQUE 
H0 : β1 = 0  
H1 : β1 ≠ 0  
RH0 si p-valeur < 0.05  

Ici : p-valeur (.000) < 0.05 à RH0  (OK !) 

Les données récoltées ont permis de montrer que l’attitude envers la communication est positivement 

liée à l’attitude envers la marque (β1 = 0.859, SE = 0.072, p < 0.05, R² = 0.392). L’attitude envers la 

marque explique à 39.2% l’attitude envers la communication 
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25.	
  

2. Hypothèse	
  4	
  :	
  ATT_COMMU	
  explique-­‐t-­‐elle	
  INT_COMP	
  ?	
  
VI : ATT_COMMU  

VD : INT_COMP  

	
  

	
  

	
  

Y = 1.581 + 0.643*ATT_COMMU 
H0 : β1 = 0  
H1 : β1 ≠ 0  
RH0 si p-valeur < 0.05  

Ici : p-valeur (.000) < 0.05 à RH0  (OK !) 

Les données récoltées ont permis de montrer que les intentions comportementales sont positivement 

liées à l’attitude envers la communication (β1 = 0.643, SE = 0.038, p < 0.05, R² = 0.569). L’attitude 

envers la communication explique à 56.9% les intentions comportementales.  
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26.	
  

3. Tests	
  supplémentaires	
  

i. ATT_MARQUE	
  explique-­‐t-­‐elle	
  INT_COMP	
  ?	
  	
  
VI : ATT_MARQUE 

VD : INT_COMP  

	
  

	
  

	
  

Y = 0.266 + 0.836*ATT_MARQUE 
H0 : β1 = 0  
H1 : β1 ≠ 0  
RH0 si p-valeur < 0.05  

Ici : p-valeur (.000) < 0.05 à RH0  (OK !) 

Les données récoltées ont permis de montrer que les intentions comportementales sont positivement 

liées à l’attitude envers la marque (β1 = 0.836, SE = 0.055, p < 0.05, R² = 0.515). L’attitude envers la 

marque explique à 51.5% les intentions comportementales.  
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27.	
  

ii. ATT_MARQUE	
  explique-­‐t-­‐elle	
  INT_ACHAT	
  ?	
  	
  
VI : ATT_COMMU  

VD : INT_ACHAT 

	
  

	
  

	
  

Y = 0.476 + 0.809*ATT_MARQUE 
H0 : β1 = 0  
H1 : β1 ≠ 0  
RH0 si p-valeur < 0.05  

Ici : p-valeur (.000) < 0.05 à RH0  (OK !) 

Les données récoltées ont permis de montrer que l’intention d’achat est positivement liée à l’attitude 

envers la marque (β1 = 0.809, SE = 0.051, p < 0.05, R² = 0.537). L’attitude envers la marque explique 

à 53.7% l’intention d’achat.  
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28.	
  

iii. INT_COMP	
  explique-­‐t-­‐elle	
  INT_ACHAT	
  ?	
  	
  
VI : INT_COMP  

VD : INT_ACHAT  

	
  

	
  

	
  

Y = 1.001 + 0.767*INT_COMP 
H0 : β1 = 0  
H1 : β1 ≠ 0  
RH0 si p-valeur < 0.05  

Ici : p-valeur (.000) < 0.05 à RH0  (OK !) 

Les données récoltées ont permis de montrer que l’intention d’achat est positivement liée aux 

intentions comportementales (β1 = 0.767, SE = 0.038, p < 0.05, R² = 0.653). Les intentions 

comportementales expliquent à 65.3% l’intention d’achat.  
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29.	
  

iv. ATT_COMMU	
  et	
  ATT_MARQUE	
  expliquent-­‐elles	
  INT_COMP	
  ?	
  
VI : ATT_COMMU et ATT_MARQUE 

VD : INT_COMP  

	
  

	
  

	
  

Y = 0.319 + 0.427*ATT_COMMU + 0.469*ATT_MARQUE 
H0 : β1 = β2 = 0  
H1 : non H0 
RH0 si p-valeur < 0.05  

Ici : p-valeur (.000) < 0.05 à RH0  (OK !) 

Les données récoltées ont permis de montrer que les intentions comportementales sont positivement 

liées à l’attitude envers la marque et l’attitude envers la communication (β1 = 0.427, SE = 0.043, β2 = 

0.469, SE = 0.058, p < 0.05, R² = 0.667). L’attitude envers la marque et l’attitude envers la 

communication expliquent à 66.7% les intentions comportementales.  
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30.	
  

v. ATT_COMMU	
  et	
  ATT_MARQUE	
  expliquent-­‐elles	
  INT_ACHAT	
  ?	
  
VI : ATT_COMMU et ATT_MARQUE 

VD : INT_ACHAT 

	
  

	
  

	
  

Y = 0.499 + 0.188*ATT_COMMU + 0.647*ATT_MARQUE 
H0 : β1 = β2 = 0  
H1 : non H0 
RH0 si p-valeur < 0.05  

Ici : p-valeur (.000) < 0.05 à RH0  (OK !) 

Les données récoltées ont permis de montrer que les intentions comportementales sont positivement 

liées à l’attitude envers la marque et l’attitude envers la communication (β1 = 0.188, SE = 0.046, β2 = 

0.647, SE = 0.063, p < 0.05, R² = 0.568). L’attitude envers la marque et l’attitude envers la 

communication expliquent à 56.8% l’intention d’achat.  
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31.	
  

Annexe	
  8	
  :	
  Les	
  modérateurs	
  

1. Les	
  effets	
  sans	
  covariable	
  

i. ATT_COMMU	
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32.	
  

ii. ATT_MARQUE	
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33.	
  

iii. INT_COMP	
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34.	
  

iv. INT_ACHAT	
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35.	
  

2. L’innovativité	
  perçue	
  	
  

i. ATT_COMMU	
  

	
  
L’effet du média est-il significatif ? p = .021 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? p = .491 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? p = .935 > 0.05 à Non, l’interaction n’est pas significative 

	
  
L’effet du média est-il significatif ? .026 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif  

L’effet du contenu est-il significatif ? .432 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? .941 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet de la covariable est-il significatif ? .000 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif. L’innovativité 

perçue a donc un effet direct.  

La covariable change-t-elle les effets principaux ? Non, elle n’est donc pas modératrice 
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36.	
  

ii. ATT_MARQUE	
  

	
  
L’effet du média est-il significatif ? p = .147 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? p = .175 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? p = .302 > 0.05 à Non, l’interaction n’est pas significative 

	
  
L’effet du média est-il significatif ? .179 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? .181 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? .287 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet de la covariable est-il significatif ? .001 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif. L’innovativité 

perçue a donc un effet direct.  

La covariable change-t-elle les effets principaux ? Non, elle n’est donc pas modératrice 



Annexe	
  8	
  :	
  Les	
  modérateurs	
  

	
  

37.	
  

iii. INT_COMP	
  

	
  
L’effet du média est-il significatif ? p = .072 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? p = .850 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? p = .579 > 0.05 à Non, l’interaction n’est pas significative 

	
  
L’effet du média est-il significatif ? .091 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? .892 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? .573 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet de la covariable est-il significatif ? .000 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif. L’innovativité 

perçue a donc un effet direct.  

La covariable change-t-elle les effets principaux ? Non, elle n’est donc pas modératrice 
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38.	
  

iv. INT_ACHAT	
  	
  

	
  
L’effet du média est-il significatif ? p = .018 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? p = .056 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? p = .552 > 0.05 à Non, l’interaction n’est pas significative 

	
  
L’effet du média est-il significatif ? .023 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? .053 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? .543 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet de la covariable est-il significatif ? .000 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif. L’innovativité 

perçue a donc un effet direct.  

La covariable change-t-elle les effets principaux ? Non, elle n’est donc pas modératrice 
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39.	
  

3. L’âge	
  

i. ATT_COMMU	
  

	
  
L’effet du média est-il significatif ? p = .021 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? p = .491 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? p = .935 > 0.05 à Non, l’interaction n’est pas significative 

 
L’effet du média est-il significatif ? .036 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? .346 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? .817 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet de la covariable est-il significatif ? .004 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif. L’âge a donc un 

effet direct.  

La covariable change-t-elle les effets principaux ? Non, elle n’est donc pas modératrice 
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40.	
  

ii. ATT_MARQUE	
  
	
  

	
  
L’effet du média est-il significatif ? p = .147 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? p = .175 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? p = .302 > 0.05 à Non, l’interaction n’est pas significative 

	
  
L’effet du média est-il significatif ? .196 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? .232 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? .214 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet de la covariable est-il significatif ? .055 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif. L’âge n’a 

donc pas un effet direct.  

La covariable change-t-elle les effets principaux ? Non, elle n’est donc pas modératrice 
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41.	
  

iii. INT_COMP	
  

	
  
L’effet du média est-il significatif ? p = .072 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? p = .850 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? p = .579 > 0.05 à Non, l’interaction n’est pas significative 

	
  
L’effet du média est-il significatif ? .120 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? .931 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? .837 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet de la covariable est-il significatif ? .001 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif. L’âge a donc un 

effet direct.  

La covariable change-t-elle les effets principaux ? Non, elle n’est donc pas modératrice 
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42.	
  

iv. INT_ACHAT	
  	
  

	
  
L’effet du média est-il significatif ? p = .018 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? p = .056 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? p = .552 > 0.05 à Non, l’interaction n’est pas significative 

	
  
L’effet du média est-il significatif ? .03 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? .087 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? .755 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet de la covariable est-il significatif ? .009 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif. L’âge a donc un 

effet direct.  

La covariable change-t-elle les effets principaux ? Non, elle n’est donc pas modératrice 
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43.	
  

4. Le	
  genre	
  

i. ATT_COMMU	
  

	
  
L’effet du média est-il significatif ? p = .021 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? p = .491 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? p = .935 > 0.05 à Non, l’interaction n’est pas significative 

	
  
L’effet du média est-il significatif ? .02 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? .488 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? .942 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet de la covariable est-il significatif ? .237 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif. Le genre 

n’a donc pas d’effet direct.  

La covariable change-t-elle les effets principaux ? Non, elle n’est donc pas modératrice 
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ii. ATT_MARQUE	
  

	
  
L’effet du média est-il significatif ? p = .147 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? p = .175 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? p = .302 > 0.05 à Non, l’interaction n’est pas significative 

	
  

	
  
L’effet du média est-il significatif ? .138 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? .176 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? .296 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet de la covariable est-il significatif ? .153 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif. Le genre 

n’a donc pas d’effet direct.  

La covariable change-t-elle les effets principaux ? Non, elle n’est donc pas modératrice 
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iii. INT_COMP	
  

	
  
L’effet du média est-il significatif ? p = .072 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? p = .850 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? p = .579 > 0.05 à Non, l’interaction n’est pas significative 

	
  
L’effet du média est-il significatif ? .063 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? .855 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? .587 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet de la covariable est-il significatif ? .02 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif. Le genre a donc 

un effet direct.  

La covariable change-t-elle les effets principaux ? Non, elle n’est donc pas modératrice 
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iv. INT_ACHAT	
  	
  

	
  
L’effet du média est-il significatif ? p = .018 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? p = .056 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? p = .552 > 0.05 à Non, l’interaction n’est pas significative 

	
  
L’effet du média est-il significatif ? .016 < 0.05 à Oui, l’effet est significatif 

L’effet du contenu est-il significatif ? .055 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’interaction est-elle significative ? .559 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif 

L’effet de la covariable est-il significatif ? .101 > 0.05 à Non, l’effet n’est pas significatif. Le genre 

n’a donc pas d’effet direct.  

La covariable change-t-elle les effets principaux ? Non, elle n’est donc pas modératrice 


