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Annexes  

Annexe 1 : notion de branded content 

Le branded content est une stratégie marketing qui se focalise principalement sur l’histoire de la 

marque à contrario du content marketing qui rend des comptes également sur les objectifs de 

l’entreprise, son évolution et qui aide les consommateurs à résoudre leurs problèmes (Content mix, 

2019). Le branded content publie du contenu pour amuser et divertir. Le but du content marketing 

est de cibler les clients potentiels en remplissant leurs besoins plutôt que de réellement promouvoir 

la marque, ce qui est le rôle principal du branded content. L’objectif premier du brand content est 

donc de jouer avec les émotions des clients. Tandis que le but du content marketing est d’augmenter 

la confiance dans la marque. 

Annexe 2 : le content marketing, une branche de l’inboud marketing ? 

Le content marketing est considéré comme étant une partie de l’inboud marketing (Cames, 2022). Il 

correspond à la première phase de la stratégie inboud. C’est-à-dire que son but principal est d’attirer 

des visiteurs sur le site web. L’inboud marketing va plus loin dans ses objectifs. En effet, il permet de 

générer les simples visiteurs en réels clients grâce aux contenus publiés. Les différentes étapes de 

l’inboud marketing sont donc d’attirer des visiteurs sur le site, de convertir ces visiteurs en leads et 

ensuite les leads en véritables clients. 
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Annexe 3 : Les types de contenus correspondants au processus d’achat 

 

Fig. 1. Créer du contenu web de qualité (Truphème & Gastaud, 2018, p. 136) 

 

 

 

Fig. 2. Le contenu du parcours d’achat (Gauthier, 2020) 
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Annexe 4 : mesurer l’efficacité du content marketing 

Afin de mesurer l’efficacité d’une stratégie de content marketing, il existe plusieurs facteurs auxquels 

prêter attention (Mugler, 2022). Nous pensons par exemple au nombre de vues sur le site web, au 

nombre de commentaires, au taux de conversion, au taux d’engagement. Ces différents facteurs 

peuvent être mesurés à l’aide d’outils comme Google Analytics par exemple. L’auteur DeMers (cited 

in Patrutiu Baltes, 2015) ajoute d’autres variables pour mesurer l’efficacité du content marketing. Il 

parle par exemple du taux de rebond, du temps passé sur le site ou encore du nombre d’abonnés. 

Patrutiu Baltes (2015) explique quant à lui que ces différentes mesures peuvent être regroupées en 

quatre catégories principales. Il existe les mesures de consommation, les mesures concernant les 

partages, celles pour mesurer les prospects et finalement les mesures de ventes (consumption 

metrics, sharing metrics, lead metrics and sales metrics). 

Annexe 5 : questionnaire (version 3 – commentaires) 

Intro 1 : 

 

Intro 2 : 
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Contenu : 
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Q1 : 
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Q2 : 
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Q3 : 

 

Q4 : 
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Q5 : 

 

Q6 : 

 

Q7 : 
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Annexe 6 : KMO et Barlett 

1. Attitude face au contenu 

a. Quiz 
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b. Infographie 
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c. Commentaires 
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d. Fiche technique 
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e. Ensemble des questionnaires 
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2. Crédibilité de la marque 

a. Quiz 

 

 

 

 



17 
 

b. Infographie 
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c. Commentaires 
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d. Fiche technique 
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e. Ensemble des questionnaires 
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3. Considérations environnementales 

a. Quiz 
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b. Infographie 
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c. Commentaires 
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d. Fiche technique 
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e. Ensemble des questionnaires 
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4. Intérêt face aux produits de cosmétique 

a. Quiz 
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b. Infographie 
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c. Commentaires 
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d. Fiche technique 
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e. Ensemble des questionnaires 
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Annexe 7 : Alpha de Cronbach 

1. Attitude face au contenu 

a. Quiz 

 

b. Infographie 

 

c. Commentaires 

 

d. Fiche technique 

 

e. Ensemble des questionnaires 
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2. Crédibilité de la marque 

a. Quiz 

 

b. Infographie 

 

c. Commentaires 

 

d. Fiche technique 

 

e. Ensemble des questionnaires 
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3. Considérations environnementales 

a. Quiz 

 

b. Infographie 

 

c. Commentaires 

 

d. Fiche technique 

 

e. Ensemble des questionnaires 
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4. Intérêt face aux produits de cosmétique 

a. Quiz 

 

b. Infographie 

 

c. Commentaires 

 

d. Fiche technique 

 

e. Ensemble des questionnaires 
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Annexe 8 : test d’homogénéité 

1. Sexe 

 

 

 

2. Age 
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3. Education 
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4. Considérations environnementales 

 

5. Intérêt face aux produits de cosmétique 

 

Annexe 9 : description de l’échantillon 

1. Sexe 
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2. Âge  

Totalité des catégories : 

 

Âges répartis en trois catégories : 

 

3. Education 

Totalité des catégories : 
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Niveau d’éducation réparti en trois catégories : 

 

4. Conscience environnementale 

 

5. Intérêt face aux produits de cosmétique 

 

Annexe 10 : analyse des hypothèses 

1. Hypothèse 1 : « Le type de content influence positivement la crédibilité de la 

marque. » 

a. Quiz 
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b. Infographie 
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c. Commentaires 

 

 

 

d. Fiche technique 
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e. Ensemble des questionnaires 

 

 

 

f. Contenus émotionnels vs rationnels 

Contenus émotionnels (quiz = type 1, commentaires = type 3) 
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Contenus rationnels (infographie = type 2, fiche technique = type 4) 
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g. Contenus à intention de notoriété vs contenus à intention d’achat 

Contenus à intention de notoriété (quiz = type 1, infographie = type 2) 

 

 

 

Contenus à intention d’achat (commentaires clients = type 3, fiche technique = type 4) 
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2. Hypothèse 2 : « Les hypothèses H1(1) à H1(4) sont modérées par l’âge. » 

a. Quiz 
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b. Infographie 
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c. Commentaires 
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d. Fiche technique 
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e. Ensemble des questionnaires 

 

 

3. Hypothèse 3 : « Les hypothèses H1(1) à H1(4) sont modérées par le sexe. » 

a. Quiz 
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b. Infographie 
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c. Commentaires 
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d. Fiche technique 
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e. Ensemble des questionnaires 
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4. Hypothèse 4 : « Les hypothèses H1(1) à H1(4) sont modérées par le niveau 

d’éducation. » 

a. Quiz 
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b. Infographie 
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c. Commentaires 
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d. Fiche technique 

 

 



59 
 

e. Ensemble des questionnaires 
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5. Hypothèse 5 : « Les hypothèses H1(1) à H1(4) sont modérées par les considérations 

environnementales. » 

a. Quiz 
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b. Infographie 

 

 

c. Commentaires 
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d. Fiche technique 

 

 

e. Ensemble des questionnaires 
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6. Hypothèse 6 : « Les hypothèses H1(1) à H1(4) sont modérées par l’intérêt face aux 

produits de cosmétique. » 

a. Quiz 
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b. Infographie 

 

 

c. Commentaires 
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d. Fiche technique 
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e. Ensemble des questionnaires 
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Annexe 11 : Tableau de synthèse des hypothèses H1 à H6 

 H1(1) = quiz H1(2) = infographie H1(3) = commentaires H1(4) = fiche 

technique 

Ensemble des 

contenus/questionnaires 

H1 : type de content et 

crédibilité de la 

marque 

Régression linéaire 

simple 

(annexe 10, point 1) 

R² : 0,269 

P-valeur : <0,001 

Oui 

R² : 0,462 

P-valeur : <0,001 

Oui 

R² : 0,434 

P-valeur : <0,001 

Oui 

R² : 0,371 

P-valeur : <0,001 

Oui 

R² : 0,355 

P-valeur : <0,001 

Oui 

H2 : âge 

Régression multiple 

par sous-groupes 

(Modération via 

Process) 

Groupe de référence : 

35 ans et plus 

(annexe 10, point 2) 

P-valeur de chaque 

sous-groupe > 0,05 

Non 

P-valeur de chaque 

sous-groupe > 0,05 

Non 

P-valeur de chaque 

sous-groupe > 0,05 

Non 

P-valeur de chaque 

sous-groupe > 0,05 

Non 

P-valeur de chaque sous-

groupe > 0,05 

Non 

H3 : sexe 

Régression multiple 

par sous-groupes 

Non Non Non Non Non 



68 
 

Sous-groupes sous 

représentés 

H4 : niveau 

d’éducation 

Régression multiple 

par sous-groupes 

(Modération via 

Process) 

Groupe de référence : 

niveau d’éducation 

élevé 

(annexe 10, point 4) 

P-valeur du niveau 

d’éducation faible : 

0,4686 > 0,05 ➔ Non 

P-valeur du niveau 

d’éducation moyen : 

0,0312 < 0,05 ➔ Oui 

P-valeur de chaque 

sous-groupe > 0,05 

Non 

P-valeur du niveau 

d’éducation faible : 

0,0546 > 0,05 ➔ Non 

P-valeur du niveau 

d’éducation moyen : 

0,0171 < 0,05 ➔ Oui 

P-valeur de chaque 

sous-groupe > 0,05 

Non 

P-valeur de chaque sous-

groupe > 0,05 

Non 

H5 : considérations 

environnementales 

Régression multiple 

(Modération via 

Process) 

(annexe 10, point 5) 

P-valeur : 0,0039 < 

0,05 

Oui 

P-valeur : 0,9319 > 

0,05 

Non 

P-valeur : 0,9321 > 

0,05 

Non 

P-valeur : 0,7966 > 

0,05 

Non 

P-valeur : 0,2852 > 0,05 

Non 

H6 : intérêt face aux 

produits de 

cosmétique 

P-valeur : 0,5269 > 

0,05 

Non 

P-valeur : 0,3392 > 

0,05 

Non 

P-valeur : 0,0421 < 

0,05 

Oui 

P-valeur : 0,7668 > 

0,05 

Non 

P-valeur : 0,4061 > 0,05 

Non 
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Régression multiple 

(Modération via 

Process) 

(annexe 10, point 6) 

 

Oui : Hypothèse validée 

Non : hypothèse non-validée 


