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Dans quelle mesure la transparence d’un partenariat rémunéré avec une marque
de luxe sur Instagram, impacte-t-elle le comportement des utilisateurs a I’égard
de I’influenceur et de la marque ?

Introduction Générale
Avec le développement des nouvelles technologies et du web, notre société a largement évolué
au cours des trois derniéres décennies tant au niveau des relations sociales que nous établissons

les uns avec les autres qu’au niveau de notre maniére de consommer (Dickson, 2000).

En conséquence de ces changements majeurs, nous passons plus de temps connectés sur
internet, et sur les réseaux sociaux (Statista, 2022). Selon une étude réalisée a I’échelle
mondiale, il a été estimé qu’en moyenne, les internautes passaient environ 2h27, soit 147
minutes, par jour sur les réseaux sociaux contre 90 minutes en 2012 (Statista, 2022). En
conséquence d’un monde tourné de plus en plus autour du digital, de nombreuses entreprises
s’orientent désormais vers les réseaux sociaux, notamment Instagram. L’objectif étant de
promouvoir, leurs produits et services, et bénéficier du marketing d'influence (Phua, Jin, &
Kim, 2017; De Cicco, Lacobucci, & Pagliaro, 2021). Cette stratégie marketing en vogue permet
aux marques de toucher leur audience en passant par I’intermédiaire d’influenceurs ou
créateurs de contenu (Brown & Hayes, 2008). Des internautes ayant atteint une certaine
notoriété sur les réseaux sociaux (Evans, Phua, Lim, & Jun, 2017) suivis par une communauté
d’abonnés. Pour ces derniers, I’opinion des influenceurs est treés précieuse et influence

significativement leur comportement d’achat (Nielsen, 2012; Wei & Lu, 2013).

Si le marketing d’influence fonctionne si bien, c’est parce les consommateurs ne pergoivent
pas I’intention commerciale derriére le contenu qu’ils regardent sur les réseaux sociaux et le
traite comme une recommandation plutdt qu’une publicité (Eisend, van Reijmersdal, Boerman,
& Tarrahi, 2020). Pour réagir a cette constatation, la Commission Fédérale du Commerce des
Etats-Unis ainsi que d’autres institutions gouvernementales ont décidé de mettre en place
diverses directives pour protéger les consommateurs. Ces nouvelles lois imposent aux marques
et aux influenceurs une plus grande transparence concernant les contenus rémunérés mis en

ligne sous peine de sanctions (FTC, 2017). Cette transparence des publications rémunérées



impacte le comportement des utilisateurs tant de maniére positive que négative sur différents
facteurs, comme par exemple, I’attitude a I’égard de la marque, I’intention d’achat ou encore
I’attitude a I’égard de I’influenceur (Campbell, Mohr, & Verlegh, 2013; Hwang & Jeong, 2016;
Boerman, van Reijmersdal, & Neijens, 2012).

Bien que de nombreuses études se soient intéressées aux consequences de la transparence des
partenariats rémunérés sur les consommateurs, certaines zones restent dans 1’ombre,
notamment concernant les marques de luxe. Ces derniéres, plus réticentes a I’idée d’intégrer le
marketing d’influence dans leurs stratégies marketing sont longtemps restées en recul. Dans le
cadre de notre étude, nous avons donc décidé de nous intéresser a ce sujet. Nous nous sommes
donc demandé quel était I’impact de la transparence des partenariats rémunérés entre les
influenceurs et les marques de luxe sur les consommateurs. Cela nous a menés a nous poser la
question suivante : « Dans quelle mesure la transparence d’un partenariat rémunéré avec une
marque de luxe sur Instagram, impacte-t-elle le comportement des utilisateurs a I’égard de

I’influenceur et de la marque ? ».

Pour mener a bien notre étude, elle a été separée en deux parties principales, la revue de la
littérature et I’étude empirique. Premiérement, la revue de la littérature permettra de rassembler
un ensemble connaissances et de données secondaires. Cela, dans le but d’appuyer notre
problématique tout en nous aidant a orienter notre recherche. Ensuite, la seconde partie
développera 7 hypothéses qui nous permettrons de trouver des réponses a notre question de
recherche. Pour cela, nous réaliserons une collecte de données et les résultats obtenus seront
analysés et interprétés. Enfin, nous exposerons les recommandations, les limites et les

conclusions relatives a ce rapport.
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Partie 1 : Revue de la littérature

Cette revue de la littérature est divisée en 3 parties principales.

La premiére partie, « le marketing d’influence et les influenceurs », décrit le concept principal
de ce mémoire qui est le marketing d’influence et son fonctionnement. Ensuite, nous
expliquerons, ce qu’est un influenceur et les différentes dimensions qui entourent ce concept.
Nous passerons par la suite en revue les différentes dimensions qui influencent la relation entre
un influenceur et sa communauté. Nous verrons ensuite les consequences établies de la
divulgation de [D’intention commerciale d’un message sur les consommateurs. NoOUS
terminerons par expliquer quelles sont les obligations légales des influenceurs quant a la

divulgation des contenus rémunérés sur leurs réseaux sociaux.

Dans la seconde partie appelée « Instagram », nous allons décrire I’évolution du réseau social
« Instagram » et de son audience car ce sont les comportements de ses utilisateurs que nous
allons étudier. Nous aborderons également la relation entre Instagram et le marketing

d’influence ainsi que la notion de I’engagement sur la plateforme.

Enfin, la derniere partie se porte sur le marché de la mode de luxe qui est le secteur qui nous
intéresse pour notre étude. Nous allons commencer par décrire ce secteur et expliquer en quoi
il differe des autres concernant le marketing d’influence. Nous verrons ensuite son évolution
au cours du temps et comment sa clientéle s’est développée aujourd’hui. Nous finirons par sa

présence sur les réseaux sociaux et le comportement des consommateurs a cet égard.
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Introduction : Le web, les médias sociaux et le marketing d’influence.

En pleine ére du digital, il est difficile de concevoir que notre société n’a pas toujours
fonctionné comme aujourd’hui et qu’il y a de cela a peine 30 ans Internet et les réseaux sociaux
n’existaient pas. Cette introduction a pour but d’expliquer comment notre société a évolué d’un
point de vue digital au cours des dernieres décennies et quels impacts ont eu cette évolution sur

notre facon de consommer et sur les stratégies utilisées par les marques.

La création du web

C’est le 12 mars 1989 que Tim Berners-Lee met en place le World Wide Web, un systéeme
fonctionnant sur internet permettant de faciliter le partage d’information, de fichiers et de
courriers électroniques. 1l permet de consulter et de naviguer sur des sites web. Lors de la
création de son logiciel, Tim Berners-Lee invente le premier navigateur web ainsi que le
premier éditeur web (CERN; Porterfield, 2015; Choudhury, 2014). Son objectif étant de faire
du WWW un média ou les gens peuvent non seulement consulter des informations mais

également en créer. 1l souhaite avoir un web collaboratif (Choudhury, 2014).

Malheureusement, la premiere version du web ne fonctionne pas vraiment comme il 1’aurait
souhaité. En effet, ces utilisateurs principaux se limitent a des entreprises et d’autres institutions
car son utilisation n’est pas aisée. Les entreprises emploient des professionnels possédant des
connaissances dans le codage, sans lesquelles il n’est pas possible de partager du contenu sur
le web (Porterfield, 2015; Berners-Lee, Cailliau, Luotonen, Nielsen, & Secret, 1994).

L’évolution du web 1.0 vers le web 2.0

Ce n’est que dans les années 2000 que le web connait un essor fulgurant a la suite de
I’apparition de nouvelles technologies qui permettent de faciliter son utilisation (Tuten,
Solomon, & Kaplan, 2019). Apparait alors la notion du web 2.0., un web interactif ou
collaboratif, ou tous les utilisateurs peuvent partager et créer du contenu. Suite a cette
évolution, les internautes peuvent enfin s’approprier le World Wide Web pour y créer et publier
du contenu. lls sont maintenant capables d’utiliser le logiciel de fagon active et participent au
développement du contenu et de 1’information mis en ligne (Choudhury, 2014; Berners-Lee,
Cailliau, Luotonen, Nielsen, & Secret, 1994).
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En plus de pouvoir créer leur propre contenu, les internautes ont également la capacité
d’interagir avec le contenu d’autres internautes et d’échanger avec ceux-ci. Tres vite, on voit
apparaitre des sites permettant de discuter, de débattre et de poser des questions entre
utilisateurs. Ces interactions se font tout d’abord via des forums. Des plateformes en ligne ou
I’on peut discuter de sujets divers et poser des questions. Ce type de sites se développent de
plus en plus et les gens se rassemblent par centre d’intérét. Des communautés en ligne se créent.
Par la suite, les blogs et les réseaux sociaux feront également leur apparition. Les blogs sont
des sites web sur lesquels un internaute écrit des articles de facon plus ou moins réguliéres
consacrés a un ou plusieurs sujets spécifiques (Choudhury, 2014; Berners-Lee, Cailliau,
Luotonen, Nielsen, & Secret, 1994).

Les réseaux sociaux aujourd’hui

Selon “L’internaute” (2022), un réseau social est défini comme un “ Site internet qui permet
aux internautes de se créer une page personnelle afin de partager et d'échanger des
informations, des photos ou des vidéos avec leur communauté d'amis et leur réseau de
connaissances. ” (L'internaute, 2022). Parmi les réseaux sociaux les plus connus aujourd’hui,

on retrouve Facebook, YouTube ou encore WhatsApp (StatistaResearchDepartment, 2022).

Aujourd’hui, les réseaux sociaux sont devenus tres populaires. En effet, environ 58,4% de la
population mondiale les utilise. Bien qu’il en existe un tres grand nombre, certains réseaux
sociaux ont réussi a se déemarquer parmi les autres et ont acquis une popularité a 1’échelle
mondiale. Le réseau social le plus populaire aujourd’hui est Facebook avec environ 2 934
millions d’utilisateurs actifs, suivi par YouTube avec 2 515 utilisateurs actifs, et enfin,

WhatsApp avec 2 000 d’utilisateurs actifs (StatistaResearchDepartment, 2022)

La raison principale pour laquelle les gens utilisent les réseaux sociaux est de garder contact
avec leur famille, leurs amis et connaissance. Cependant, ils sont aussi utilisés pour rechercher
des informations, se divertir ou bien encore se renseigner sur des marques (WeAreSocial,
2022).

Du marketing traditionnel vers le marketing digital.
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Au vu de I’audience présente sur les différentes plateformes de médias sociaux, il serait ridicule
de la part des marques et des entreprises de ne pas tirer profit de ces outils dans leurs stratégies

marketing.

De plus, il semble que le marketing traditionnel ne fonctionne plus aussi bien qu’autrefois,
particulierement pour les plus jeunes (OECD, 2019; Hsu, Lin, & Chiang, 2013). En effet, les
consommateurs n’ont plus confiance en les médias traditionnels et préférent se tourner vers
d’autres sources d’information telles que les réseaux sociaux lorsqu’ils ont besoin de conseils
pour leurs achats (De Veirman & Hudders, 2019; Arora, Bansal, Kandpal, Aswani, & Dwivedi,
2019). D’apres une étude menée en 2010, les informations partagées sur ces réseaux sont
considérées comme fiables pour la plupart des utilisateurs, contrairement a celles diffusées via
des médias de communication plus traditionnels (Karakaya & Barnes, 2010; Hsu, Lin, &
Chiang, 2013).

En plus de cela, les réseaux sociaux exercent une grande influence sur le comportement d’achat
des consommateurs (Heitzman, 2017) qui sont de plus en plus exposes a de contenus créés par
des influenceurs (RakutenAdvertising, 2017). Ils sont plus réticents vis-a-vis des contenus
offerts par les marques (Miller & Christandl, 2019). Les internautes préferent ainsi accorder
leur confiance a leurs pairs. Cette évolution du comportement des consommateurs a pousser
les marques a se tourner vers le marketing d’influence et a faire appel a des influenceurs pour
promouvoir leurs produits. En effet, le marketing d’influence est devenu une pratique tres
populaire étant donné qu’il est trés rentable et offre la possibilité de toucher une audience
relativement large (Phua, Jin, & Kim, 2017). Les experts marketing y investissent des budgets
de plus en plus élevés (Auxipress, 2019). A raison, selon une étude, la taille du marché de
I'industrie du marketing d'influence était de 13,8 milliards de dollars en 2021, et elle devait
atteindre 16,4 milliards de dollars en 2022 (InfluencerMarketingHub, 2022). Le marketing
d’influence semble étre une stratégie logique a adopter sachant qu’il permet aux marques
d’obtenir de meilleurs résultats au niveau de I’engagement des consommateurs et de doubler
leur ROI, qui est 11 fois supérieur a celui obtenu par d’autres formats numériques

(TapInfluence, 2016).
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Chapitre 1 : Le marketing d’influence et les influenceurs.

Dans ce premier chapitre de la revue de la littérature, nous commencons par expliquer ce qu’est
le marketing d’influence ainsi que son fonctionnement. Ensuite, nous décrivons ce qu’est un
influenceur et I’origine de ce nouveau métier. De plus, nous passons en revue les différentes
dimensions qui expliquent la relation des consommateurs avec les influenceurs. Nous verrons,
apres cela, en details quels sont les effets déja connus de la transparence des contenus
rémunéres sur les consommateurs Enfin, nous terminons par expliquer les différentes mesures
1égales concernant le marketing d’influence ainsi que ce gque les influenceurs doivent mettre en

place pour les respecter en Belgique.

Section 1 : Le marketing d’influence

Qu’est-ce que le marketing d’influence

Aujourd’hui, le marketing d’influence peut étre défini comme une stratégie marketing
permettant la promotion d’un produit, d’un service, d’'une marque ou d’une entreprise en
s'appuyant sur la notoriété de personnalités reconnues dans leur domaine, des influenceurs ou
leaders d'opinion et exercant une influence sur leur audience (Brown & Hayes, 2008). Cela,
dans 1’objectif qu'ils diffusent le contenu de la marque & leur communauté a travers des
publications sur les réseaux sociaux tels que Instagram, YouTube ou Tiktok (Evans, Phua, Lim,
& Jun, 2017; Lou & Yuan, 2019). L’influenceur regoit en échange de ce partage une
contrepartie de la part de la marque. Il peut s’agir d’une rémunération fixe, d’une commission
sur les ventes ou bien part une compensation en nature (De Veirman, Cauberghe, & Hudders,
2017).

Si dans cette définition, on retrouve le concept des réseaux sociaux, on peut retrouver des traces
du marketing d’influence bien avant leur apparition. Ce n’est pas un concept nouveau car il
existait avant I’invention d’internet sous différentes formes. En effet, bien avant méme
I'apparition des premiers réseaux sociaux, Monsieur et Madame tout le monde se laissaient déja
influencer dans leur choix par des leaders d’opinion. Selon P. Lazarsfeld et E. Katz (1955) dans
« Influence personnelle », les consommateurs ont déja tendance a I’époque a suivre les
recommandations de leurs connaissances (Katz & Lazarsfeld, 2008). Quelques décennies plus
tard, il devient courant de voir des marques faire appel a des cél€brités en tant qu’ambassadeurs

et ambassadrices pour promouvoir leurs produits ou pour apparaitre dans leurs publicités. On
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peut dire que les célébrités utilisées par les médias traditionnels autrefois, étaient les

précurseurs des influenceurs digitaux que I’on voit maintenant sur les réseaux sociaux.

Le marketing d’influence se base sur le principe que la plupart des individus accordent une
certaine confiance et crédibilité a 1’avis des personnes qu’elles connaissent personnellement
telles que leurs amis et leur famille (Nielsen, 2012; Wei & Lu, 2013) ainsi que sur le marketing
de bouche-a-oreille qui en découle (Arora, Bansal, Kandpal, Aswani, & Dwivedi, 2019). Sur
les réseaux sociaux, les influenceurs prennent ce role de “connaissances” pour leurs abonnés
qui apprennent a les connaitre au travers de leur contenu. La communauté d’un influenceur lui
attribue un certain degré d’expertise dans un ou différents domaines comme la mode, les
voyages, le sport, la photographie, ... et lui accorde une confiance quant aux recommandations
qu’il va leur faire (Lou & Yuan, 2019; Sternthal, Phillips, & Dholakai, 1978). Les abonnés
s’attendent a ce qu’un influenceur soit honnéte avec eux et qu’il ne fasse des recommandations
que sur des contenus authentiques et digne de confiance (Petrescu, O'Leary, Goldring, & Ben
Mrad, 2018). IIs s'attendent a ce que le comportement de I'influenceur soit basé sur des valeurs
partagées, et qu'il ne se comporte pas de maniere opportuniste (Lou & Yuan, 2019).

Section 2 : Les influenceurs

Qu’est-ce qu’un influenceur ?

Suite au développement d’internet et des réseaux sociaux, certaines personnes ont réussi a se
démarquer grace a leur personnalité, leurs connaissances et/ou leur expertise sur un sujet
specifique ainsi que pour le contenu qu’ils produisent. Ils ont réussi a attirer I’attention du
public et a se créer une communauté sur les réseaux sociaux (Janssen, Schouten, & Croes,
2021).

La littérature décrit un influenceur une personne physique ou virtuelle ayant acquis une certaine
notoriété sur les réseaux sociaux et exercant une influence sur les pratiques de consommation
de son audience. Elle a obtenu cette popularité grace a son expertise dans un certain domaine
(mode, jeux vidéo, voyages, ...) et pour la qualité du contenu qu’elle produit et met en ligne.
Les influenceurs peuvent également étre appelés « créateurs de contenu» ou « leaders
d’opinion » (Hudders, De Jans, & De Veirman, 2021; Gallic & Marrone, 2020; Brown &
Hayes, 2008).
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Selon le dictionnaire Larousse, un influenceur est défini comme suit : “Il s’agit d’une personne
qui, en raison de sa popularité et de son expertise dans un domaine donné (la mode, les voitures,
les jeux vidéo, ... par exemple), est capable d’influencer les pratiques de consommation des
internautes par les idées qu’elle diffuse sur un blog ou tout autre support interactif (forum,

réseau social, etc.)” (Larousse, 2023).

Les différentes catégories d’influenceurs
Il existe donc différentes catégories d’influenceurs délimitées en fonction du nombre d’abonnés
qu’ils possédent. (Nandagiri & Philip, 2018; Iconosquare, 2021) Elles sont au nombre de 4 et

sont décrites comme suit :

e Lesnano-influenceurs, ce sont ceux qui ont le moins d’abonnés. Leur communauté ne
dépasse pas les 10 000 abonnés (Iconosquare, 2021) Bien qu’ils aient une plus petite
audience, ils ont en général un bon taux d’engagement. Leur contenu est souvent
considéré comme plus authentique et ils sont plus accessibles (Bathelot, 2020).

e Les micro-influenceurs, ils ont une communauté qui compte entre 10 000 et 100 000
abonnés (lconosquare, 2021). Tout comme les nano-influenceurs, ils ont ’avantage
d’avoir une communauté avec un taux d’engagement assez ¢levé. Il s’agit de la
catégorie dominante sur Instagram (Bennani & Elhaous, 2021).

e Les macro-influenceurs, ils ont entre 100 000 et 1 million d’abonnés (lconosquare,
2021). lls ont réussi a devenir célebres via internet (Bennani & Elhaous, 2021).

e Les mega-influenceurs, ils ont plusieurs millions d’abonnés (Iconosquare, 2021). lls
ont une trés grande audience. Ils se sont élevés au rang de célébrités. Dans certains cas,
il peut s’agir de célébrités qui font des placements de produits sur les réseaux Sociaux.
Ces derniers sont genéralement des personnes dites célebres telles que des personnalités
de la téléréalité, ou encore des chanteurs, acteurs, ou sportifs. Cependant, il existe aussi
des méga-influenceurs ayant créé leur propre communauté et réputation via les réseaux

sociaux (Bennani & Elhaous, 2021).

Remarque : Les limites de chacune des catégories peuvent varier en fonction des sources.
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Ce critere de classement est pris en compte par les marques lorsqu’elles choisissent des
influenceurs pour leurs partenariats. Cependant, il faut rester vigilant car de nombreux comptes

Instagram achétent des abonnés pour donner I’impression d’avoir une communauté importante

(De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017).

Il arrive également que la littérature qualifient les influenceurs de « micro-célébrités », il existe
pourtant de nombreuses nuances entre ces deux concepts (Janssen, Schouten, & Croes, 2021,
Khamis, Ang, & Welling, 2016).

Premiérement, les influenceurs sont nés sur les réseaux sociaux. C’est la qu’ils ont créé leur
réputation et leur notoriété aupres de leurs abonnés grace aux comportements qu'ils ont adoptés
sur ces plateformes (Janssen, Schouten, & Croes, 2021). Alors que les célébrités classiques
généralement se font connaitre grace a leurs activités professionnelles, en dehors des réseaux

sociaux (par exemple, la télévision, la musique, le sport) (Khamis, Ang, & Welling, 2016).

Ensuite, la relation qui existe entre un influenceur et ses abonnés n’est pas la méme que celle
liant une star et ses fans (Jin, Mugaddam, & Ryu, 2019). En effet, un influenceur est beaucoup
plus proche de ses abonnés. Il interagit avec eux via les réseaux sociaux, répond aux
commentaires et aux messages qu’il recoit de ses abonnés. Il est d’ailleurs considéré comme
étant plus disponible, plus facilement approchable (Djafarova & Rushworth, 2017). Les
abonnés ont I’impression de connaitre le personnellement. Ils peuvent établir une réelle
connexion avec lui, un lien plus étroit. Certaines études antérieures ont mis en évidence que les
influenceurs, comparé aux célébrités, encouragent leurs abonnés et les aident a découvrir de
nouvelles marques et produits que, finalement, les publics pourraient acheter ou recommander
(RakutenAdvertising, 2017; Djafarova & Rushworth, 2017).

De plus, les messages transmis par les influenceurs sont considérés comme plus fiables et plus
crédibles. Un influenceur est une personne normale qui a acquis sa notoriété grace a sa
communauté sur les réseaux. Pour cette raison, son avis est plus comparable a celui de
Monsieur et Madame tout le monde ce qui le rend plus crédible pour ses abonnés (Djafarova
& Rushworth, 2017; Stubb, Nystrém, & Colliander, 2019).
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Les comportements des utilisateurs.
Dans le cadre de notre étude, nous nous intéressons a I’impact que la transparence d’un
partenariat rémunéré entre une marque de luxe et un influenceur peut avoir sur I’attitude des

abonnés vis-a-vis de I’influenceur et des marques.

Pour mieux pouvoir répondre a notre question, il nous faut tout d’abord comprendre quels sont
les facteurs qui influencent 1’attitude et les réactions des utilisateurs. Pour cela, nous allons
commencer par expliquer le Persuasion Knowledge Model (PKM) de Friedstad et Wright
(1994). Ensuite, nous allons nous pencher sur les différentes raisons qui poussent des abonnés
a suivre des influenceurs et a leur faire confiance. Ceci peut notamment étre expliqué par la
théorie de la crédibilité de la source ainsi que par la théorie des interactions para-sociales
(Weismueller, Harrigan, Wang, & Soutar, 2020).

Persuasion Knowledge Model (PKM).

Le « Persuasion Knowledge Model » établit par Friedstad et Wright (1994), refléte les
compétences des individus a reconnaitre un message de persuasion comme une publicité
lorsqu'ils y sont exposés. Une fois qu’un consommateur a pris connaissance d’une tactique de
persuasion, il évalue son efficacité et son caractere approprié. En fonction de cette évaluation,
le consommateur va décider de sa réaction, en utilisant des tactiques d'adaptation qui peuvent
inclure la dévalorisation, I'ignorance ou encore l'approbation de ces tentatives de persuasion
(Friestad & Wright, 1994).

Pour mieux comprendre ce modele, il peut étre représenté sous la forme d’un schéma en 3
parties. D’un c6té, on retrouve les consommateurs, au centre un épisode de persuasion et de
I’autre cO6té un agent de persuasion. Un consommateur est décrit comme ayant trois types de
connaissances lors d’un épisode de persuasion : la connaissance du sujet, de I'agent et de la
persuasion. Ces trois éléments lui permettent de reconnaitre des tentatives de persuasion et
influencent ses comportements lorsqu’il y est confrontés. L’agents de persuasion, quant a lui,
a des connaissances sur le sujet, la cible et la persuasion qui influencent le comportement
d’adaptation du consommateur & la persuasion. Ensemble, les comportements du
consommateur cible et les tentatives de I'agent marketing constituent un épisode de persuasion
(Mohr & Kihl, 2021).
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Figure 1: Schéma du « Persuasion Knowledge Model » (Mohr & Kiihl, 2021), consulté le 10

avril 2023
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Grace a ce modele, il est donc possible de réaliser des prédictions sur la fagon dont les
consommateurs vont réagir a un contenu persuasif tel que les publicités et autres techniques de
ventes utilisées par les marques et les professionnels marketing. La connaissance de persuasion
se développe chez le consommateur via des expériences personnelles lorsqu’il se retrouve face
a des tactiques de persuasion. Chaque consommateur va développer ses connaissances ou
croyances sur ces tactiques et les objectifs de la communication de persuasion. Par la suite, il

pourra activer ses connaissances pour faire face a d'autres tentatives de persuasion.

Des nombreuses études indiquent que la divulgation de I’intention commerciale d’un contenu
permet d’aider les utilisateurs a reconnaitre une tentative de persuasion (Eisend, van
Reijmersdal, Boerman, & Tarrahi, 2020; Carr & Hayes, 2014; Evans, Phua, Lim, & Jun, 2017).
Dans le cas des publicités natives, la publicité des réseaux sociaux, les résultats de recherches
indiquent qu’il est beaucoup plus complexe pour les consommateurs de reconnaitre la tentative
de persuasion en comparaison a une publicité émise par un média traditionnel (Boerman, van
Reijmersdal, & Neijens, 2012; Willemsen, Boerman, & Van Der Aa, 2017; Wojdynski &
Evans, 2016).

De plus,, il ressort que les consommateurs ont tendance a réagir négativement lorsqu’ils
reconnaissent une tentative de persuasion. Des recherches antérieures ont notamment montré

que la divulgation d’un partenariat rémunéré avait des effets négatifs sur différentes dimensions
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de I’attitude du consommateur a 1’égard de marque et du produit (Campbell, Mohr, & Verlegh,
2013; Boerman, van Reijmersdal, & Neijens, 2012; Hwang & Jeong, 2016). Cela augmente

leur résistance et leur scepticisme vis-a-vis de la tentative de persuasion.

D’autres études ont démontré que les consommateurs avaient plus de mal a distinguer les
tentatives de persuasion des publicités réalisées par des célébrités (Lueck, 2015). Cela est d0
au fait que les célébrités postent du contenu pour diverses raisons sur les réseaux. Ces
publications peuvent avoir des intentions commerciales comme ne pas en avoir. Pour les fans,
si les célébrités partagent leur expérience avec un produit, c’est parce qu’elles I’apprécient
réellement et qu’elles souhaitent en faire part a leurs fans, non dans un objectif commercial
(Wood & Burkhalter, 2014).

Théorie de la crédibilité de la source
La théorie de la crédibilité de la source (Ohanian, 1990) fait référence au fait qu’un individu
percoit une source d’information comme fiable, basée sur des faits, vraie ou crédible. Cette
théorie traite ce qui influence la crédibilité pergue d’une source (Hovland, Janis, & Kelley,
1953). Selon cette théorie, il existe 3 dimensions a prendre en compte lorsqu’on regarde a la
crédibilité d’une source : la fiabilité, ’expertise (Sternthal, Phillips, & Dholakai, 1978) et
I’attractivité physique (Sokolova & Kefi, 2019; Lou & Yuan, 2019).

Cette théorie permet d’expliquer en grande partie la relation de confiance qui existe entre les
influenceurs et leurs abonnés. Nous allons passer en revue les trois dimensions et voir leurs

impacts sur cette relation.

Dans le marketing de bouche-a-oreille virtuel, la crédibilité percue de la source est un facteur
majeur pour assurer une bonne efficacité (Berger, 2014). Elle est un déterminant primaire du
comportement ultérieur, et a été liée a des conséquences positives telles que des intentions

d'achat accrues et des attitudes plus favorables a I'égard de la marque (Chu & Kamal, 2008).

La littérature démontre également que les influenceurs percus comme ayant un niveau de
crédibilité assez élevé ont plus d’impact sur les consommateurs que les autres. Les influenceurs
sont percus comme étant plus de confiance et plus credibles que les médias traditionnels. 1ls
sont percus par les consommateurs comme diffusant des informations basées sur leurs
sensibilités et intéréts personnels. Par conséquent, ils sont considérés comme des sources

d'information présentant une crédibilite, une expertise et une authenticité élevees (De Veirman,
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Cauberghe, & Hudders, 2017; Djafarova & Rushworth, 2017; Janssen, Schouten, & Croes,
2021).

Fiabilité de la source
La fiabilité de la source fait référence a la confiance que le consommateur accorde a la source
pour fournir des informations de maniere morale et honnéte (Hovland, Janis, & Kelley, 1953).
Il s’agit de sa capacité a fournir des informations objectives et impartiales (Metzger, Flanagin,
Eyal, & Lemus, 2003).

Lorsque les abonnés se tournent vers les influenceurs, ils attendent de leur part des opinions
honnétes dans des domaines ou ils ont connaissance (Willemsen, Boerman, & Van Der Aa,
2017). Si les consommateurs considérent le message comme biaisé ou ayant d'autres intentions
que de fournir des expériences de consommation et des recommandations, cela peut diminuer
la crédibilité de la source et les consommateurs peuvent résister a I'intention persuasive des
messages (Lee & Koo, 2012; Colliander & Erlandsson, 2015).

Expertise de la source
L’expertise de la source est la mesure dans laquelle les connaissances et I'expertise de la source
d’un message sont considérées comme des informations valables (Metzger, Flanagin, Eyal, &
Lemus, 2003). 11 s’agit du degré per¢u de compréhension, de compétences et de connaissances

de la source (Hovland, Janis, & Kelley, 1953).

Par exemple, un athlete ou un influenceur qui cible son contenu sur le sport, aura plus de crédit
aux yeux des consommateurs pour promouvoir une marque de vétements de sport qu’un autre
leader d’opinion qui réalise des contenus sur des produits de beauté. Ils sont considérés par

leurs abonnés comme étant compétents dans ce domaine.

Le cas contraire est également vrai, le manque d’expertise d’un influenceur peut réduire sa

crédibilité percue par ses abonnés (Sokolova & Kefi, 2019).

Attractivité de la source

L’attractivité de la source est le degré d’attirance pergue quant & I’apparence de la source.
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Selon Lou et Yuan (2019), l'attractivité physique d’un influenceur peut avoir pour conséquence
une meilleure reconnaissance et mémorisation d’un produit ou d’une marque chez le
consommateur (Lou & Yuan, 2019). Dans le cadre d’une campagne d’influence, l'attractivité
de la source peut étre considérée comme une caractéristique qui affecte la confiance du
consommateur dans le contenu sponsorisé par cette source, cet influenceur (Sokolova & Kefi,
2019; Ki & Kim, 2019). Cette dimension tient également un réle important dans la tentative de
persuasion selon Nunes et al. (2018), qui affirment que les influenceurs qui génerent un contenu
attractif ont un plus grand impact de persuasion que les créateurs de contenu qui ne le font pas

(Nunes, Ferreira, Sabino de Fraitas, & Ramos, 2018).

Théorie des interactions para-sociales

La théorie des interactions para-sociales a été introduite en 1956, par les sociologues Horton et
Wohl. Une interaction para-sociale est un phénomeéne psychologique durant lequel une
personne va développer des sentiments, un lien avec une personnalité médiatique, une célébrité
ou un personnage de fiction aprés une exposition répétée a celui-ci. Le processus traditionnel
repose principalement sur une communication de diffusion a sens unique, c’est-a-dire que les
spectateurs voient la célébrité ou la personnalité mais n’interagissent pas avec elle (Horton &
Wohl, 1956).

Avec le développement des réseaux sociaux et le recours de plus en plus important aux
influenceurs, on constate que ce phénomeéne se reproduit également chez les abonnés des
influenceurs. Effectivement, les influenceurs communiquant pour la plupart énormément sur
les réseaux sociaux de leur vie personnelle et d’autres sujets en tout genre, les abonnés peuvent

développer ce type de relation para-sociale avec eux.

En outre, sur les réseaux sociaux, les influenceurs interagissent directement avec leur
communauté par messages ou via les commentaires, par exemple. Comme la communication
est limitée, il s’agit toujours d’une relation para-sociale mais bidirectionnelle (Belanche,
Flavian, & Ibafiez Sanchez, 2020). De part cette relation qui se crée, les abonnés accordent plus

de crédit aux opinions de I’influenceur car ils le considérent comme une connaissance, un ami.
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Transparence des partenariats

Dans la publicité native, il n’y a pas de différence évidente entre un contenu commercial et un
contenu authentique. La Commission fédérale du commerce des Etats-Unis (FTC), la définit
comme « un contenu qui présente une similitude avec les nouvelles, les articles de fond, les
critiques de produits, le divertissement et tout autre matériel qui [’entoure en ligne » (FTC,
2017).

De ce fait, il n’est pas facile, voire parfois impossible, pour les consommateurs de repérer
I’intention commerciale d’une publicité native (Wojdynski & Evans, 2016), ou de réaliser
I’intention commerciale du message (De Pelsmacker, 2016). La présence d’éléments de
divulgation d’un partenariat pouvant parfois étre les seuls aspects permettant de faire la
différence entre le contenu sponsorisé et un contenu qui ne 1’est pas (Evans, Phua, Lim, & Jun,

2017; Amazeen & Wojdynski, 2018).

Par exemple, dans I’illustration ci-jointe, nous pouvons apercevoir une publication Instagram
du compte @thebucketlistfamily qui a plus de 2.6 millions d’abonnés. La légende de ce post
nous indique le message suivant : « Bonjour du pays des contes de fées, alias le manoir des
girafes ! Nous sommes réveillés depuis 3 heures du matin. Le décalage horaire entre Hawaii et
le Kenya est rude. Consultez nos stories Instagram aujourd’hui pour voir qui nous a surpris a
notre fenétre! @thesafaricollection @gray_label #giraffemanor » (Thebucketlistfamily,
2021).

Figure 2 : Publication Instagram ne divulguant pas I'intention commerciale d'un placement
de produit (Thebucketlistfamily, 2021), consulté le 20 mars 2023.

Giratfe Manor

/ﬁ\) thebucketlistfamily © « Foliow

/« D) thebucketlistfamily ® GOOD
WP/ MORNING from fairytaie land, aka

The Giraffe Manor! We've been
awake since 3am..The jot lagg
troveding from Hawali to Kenya is
tough!! &2Check out our Instagram
stories today 10 see who surprised
us at our window! 'O
//] @thesataricofiection @gray_label
#giratfemancr

L
!

autumnbomblivesforiove
Adorable!
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Au travers de cette publication, ces influenceurs semblent faire la promotion de
@thesafaricollection et @gray label mais 1’intention commerciale du message vehiculé par le
compte n’est pas indiquée. Pour 1’abonné, cela peut porter a confusion. Ce type de contenu
prouve I’importance de la divulgation de I’intention commerciale d’un message pour permettre

une activation correcte des connaissances de persuasion (Friestad & Wright, 1994).

Cette constatation a conduit a I'émergence de réglementations qui obligent le transmetteur d’un
message commercial sur les réseaux sociaux, par exemple les influenceurs qui font des
contenus rémunéres avec des marques sur Instagram, a indiquer clairement qu’il s’agit d’un
contenu sponsorisé ou a but commercial (Willemsen, Boerman, & Van Der Aa, 2017; Hwang
& Jeong, 2016) . En effet, pour protéger les consommateurs, la Commission Fédérale du
Commerce (FTC) des Etats-Unis ainsi que d’autres institutions dans différents pays, en
Belgique notamment, ont mis en place des réglementations, exhortant les spécialistes du
marketing a divulguer explicitement toute publicit¢ sur les médias sociaux
(CommissionEuropéenne, 2005; FTC, 2017; SPFeconomie, 2023). Ces divulgations ont pour
objectif d’informer les consommateurs de l'intention commerciale d'un message, et d’aider les
consommateurs a reconnaitre la publicité comme telle, et ainsi a activer leurs connaissances en

matiére de persuasion (Friestad & Wright, 1994).

Selon Wojdynski et al. (2018), la transparence vis-a-vis d’un partenariat est la mesure dans
laguelle une publication rémunérée notifie celui qui y est exposé de sa nature commerciale et
de I’identité de la marque en collaboration (Hoy, Evans, & Wojdynski, 2018). Cependant, il
n’est pas certain que les consommateurs pergoivent I’intention commerciale de la publication
malgré la divulgation du partenariat et pourraient traiter le contenu sans la considérer
(Willemsen, Boerman, & Van Der Aa, 2017). Dans le cas d’un contenu rémunéré partagé par
un influenceur, I’objectif de la divulgation du partenariat est d’informer le public de la relation

commerciale entre I’influencer et la marque (FTC, 2017).

Ainsi, la transparence vis-a-vis des partenariats conclus par I’influenceur avec les marques sur
les réseaux sociaux est importante et maintenant devenue une obligation légale pour les
influenceurs et les marques et cela, non sans conséquence. En effet, dans le cas des utilisateurs
d’Instagram, la prise de conscience qu’un contenu est rémunéré grace a un ¢élément de
divulgation pourrait ainsi conduire a I’activation des connaissances en matiére de persuasion
qui prend conscience de I’intention de persuasion de la publication. Nous savons grace a la

catégorie précedente de notre revue de la littérature, qu’il s’agit d’élément qui influence le
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comportement des utilisateurs. D’apres les résultats d’une étude récente, cela pourrait
notamment entrainer des réponses négatives des consommateurs a 1’égard du contenu (De

Pelsmacker, 2016).

D’autres études ont également pu remarquer les conséquences d’un manque de transparence
de la part des influenceurs. Si les utilisateurs prennent conscience de la présence de la marque,
sans qu’il n’y ait de divulgation explicite, cela pourrait affecter leur crédibilité. En effet, des
études ont montré que lorsque les consommateurs remarquent la présence d'une marque, la
crédibilité de I’influenceur est affectée (De Veirman & Hudders, 2019; Hwang & Jeong, 2016).
Le consommateur devient plus sceptique a I’égard de la publication, croyant que I'opinion de
I'influenceur est biaisée (De Veirman & Hudders, 2019). La perception de buts persuasifs ou
commerciaux dans un message entraine des attitudes négatives envers la marque (Muller &
Christandl, 2019), ce qui diminue la prédisposition des consommateurs a rechercher des

informations sur le produit.

De plus, si une marque est percue comme étant derriere le contenu d'un influenceur, alors les
réponses des abonnés a toute tentative de persuasion a des fins commerciales vont étre
négatives (De Pelsmacker, 2016). Dans les cas ou les abonnés auraient des doutes quant a la
présence d’une intention commerciale du contenu de l'influenceur, ou lorsqu'ils la pergoivent
clairement, on s'attend a ce qu'ils montrent une attitude moins favorable envers I'influenceur et

la marque (Martinez-Lépez, Anaya-Sanchez, Giordano, & Lopez-Lopez, 2018).

D’un autre c6té, Boerman et van Reijmersdal (2016) ont constaté que la divulgation explicite
d’un contenu rémunéré entrainait des scores de credibilité élevés (De Pelsmacker, 2016). Carr
et Hayes (2014) ont également montré que la transparence vis-a-vis des partenariats est trés
appréciée par les lecteurs de blogs. De plus, les blogueurs qui acceptent le partenariat peuvent
étre percus comme trés crédibles tant qu'ils sont transparents sur celui-ci. Si les blogueurs ne
fournissent aucune information sur le partenariat ou utilisent des expressions vagues a ce sujet
dans les articles de blog, alors dans ce cas, cela peut susciter la méfiance des lecteurs et

entrainer une baisse de la crédibilité du blogueur (Carr & Hayes, 2014).

Enfin, il est important de faire remarquer que la simple divulgation d’un partenariat peut ne pas
suffire et ne pas fournir assez d'informations aux consommateurs pour qu’ils puissent
reconnaitre la marque a I’origine du partenariat, ce qui entraine une incertitude (Hwang &

Jeong, 2016). Boerman et Willemsen (2017) ont également constaté, que les consommateurs
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ne voyaient pas systématiquement qu’un contenu était rémunéré méme avec la présence

d’éléments de divulgation (Willemsen, Boerman, & Van Der Aa, 2017).

Lois relatives au marketing d’influence
L’utilisation des influenceurs dans certains pays, notamment la Belgique, a conduit les

institutions publiques a obliger légalement les entreprises a utiliser des hashtags tels que #ad
ou #sponsored afin que le consommateur sache que le message est promotionnel (Woods,
2016). De méme, les réseaux sociaux, tels qu'lnstagram par exemple, ont créé des formats
standardisés qui permettent aux utilisateurs d'identifier ce type de contenu sponsorisé en
rajoutant un label tel que « partenariat rémunéré avec... » en haut des publications. En effet,
Instagram a rajouté une fonction spécifique pour les comptes “Business” et “Creator” qui
permet de spécifier lorsque ['utilisateur a été¢ rémunéré pour la création de son contenu
(MetaPlatformsinc, 2023) et ainsi avertir le consommateur qu’il ne s’agit pas d’un contenu

spontané mais bien d’une campagne publicitaire.

Directives relatives a la transparence des contenus rémunérés en Europe
La Directive 2000/31/CE sur le Commerce Electronique (art. 6) et la Directive 2005/29/CE du

Parlement européen et du Conseil imposent aux influenceurs ainsi que I’entreprise ou la marque
pour laquelle la communication est réalisée en Europe de mentionner leurs partenariats
commerciaux (CommissionEuropéenne, 2000; CommissionEuropéenne, 2005). Cette
obligation d’information et de transparence est applicable dans chaque Etat membre de 1’UE.
La Directive 2000/31/CE sur le Commerce Electronique (art. 6) impose 4 types d’informations

a fournir :
«a) la communication commerciale doit étre clairement identifiable comme telle ;

b) la personne physique ou morale, pour le compte de laquelle la communication

commerciale est faite doit étre clairement identifiable ;

c) lorsqu'elles sont autorisées dans I'Etat membre ou le prestataire est établi, les offres
promotionnelles (rabais, primes et cadeaux), doivent étre clairement identifiables comme telles
et les conditions pour en bénéficier doivent étre aisément accessibles et présentées de maniére

précise et non équivoque ;
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d) lorsqu'ils sont autorisés dans I'Etat membre oU le prestataire est établi, les concours
ou jeux promotionnels doivent étre clairement identifiables comme tels et leurs conditions de
participation doivent étre aisement accessibles et présentées de maniére précise et non

équivoque. » (CommissionEuropéenne, 2000).

Directives relatives a la transparence des contenus rémunéres en Belgique
En Belgique, les influenceurs et créateurs de contenu se doivent de respecter les dispositions

en matiere de publicité du Code de droit économique (CDE). Le livre VI du CDE prévoit un
certain nombre de dispositions visant les publicités et les pratiques commerciales. 1l y est
indiqué que la publicité et les pratiques commerciales, vis-a-vis des consommateurs, sont

interdites si elles sont déloyales, trompeuses ou agressives.
La loi considére que le contenu est publicitaire sous deux conditions :

1. Un produit, un service, une entreprise ou une marque est présenté, mis en avant
dans le contenu que ce soit de fagon orale, visuelle ou textuelle. Cela concerne
également le partage de codes promotionnels, de concours et le partage de liens
d’affiliation.

2. L’influenceur a regu un avantage quelconque en échange de son contenu. Il peut
s’agir de produits gratuits, d’une rémunération en espéces, d’une invitation a un

événement, ...

Si ces deux conditions sont respectées, alors il est du devoir de I’influenceur d’informer ses
abonneés du caractére commercial de son message de facon explicite et claire. Il peut le faire
via le biais de tag comme «publicité », «annonce» ou «réclame» qui doit étre
immédiatement visible pour les abonnés, clair, et dans la méme langue que le message transmis
(SPFeconomie, 2023).

L’influenceur doit prendre en compte que certains tags sont considérés comme trop ambigus
et ne sont pas acceptés pour énoncer I’intention commerciale d’un contenu. C’est le cas
notamment pour des tags tels que « remerciements a », « collaboration » ou encore pour des

abréviations des tags précédents (SPFeconomie, 2023).

Il est également recommandé d’utiliser les labels proposés par les réseaux sociaux lorsqu’ils
sont disponibles. C’est le cas notamment sur Instagram o il est possible de rajouter la mention

« partenariat rémunéré » sur un contenu (SPFeconomie, 2023).
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En plus de cela, un créateur de contenu est considéré comme une entreprise ou comme exer¢ant
une activité professionnelle indépendante au sens du CDE. Ceci implique pour I’influenceur,

qu’il doit :

e Inscrire son entreprise a la Banque Carrefour des Entreprises
e Ajouter les détails de son entreprise, ¢’est-a-dire le numéro d’entreprise, 1’adresse de

I’entreprise et une adresse e-mail, sur ses médias sociaux et site(s) web

Dans le cas ou I’influenceur ne s’enregistre pas comme entreprise, 1’ influenceur viole le CDE

et peut étre puni par la loi pour travail clandestin (SPFeconomie, 2023).
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Chapitre 2 : Instagram
Dans le cadre de cette étude nous avons fait le choix de nous concentrer uniquement sur le

réseau social Instagram. Ce choix semblait étre le plus judicieux étant donné que prés de 90 %
des marketeurs considérent Instagram comme le réseau social le plus important pour le
marketing d’influence (RakutenAdvertising, 2017). En outre, avec plus de 1,478 milliards
d’utilisateurs en 2022, Instagram se positionne en quatrieme place au classement des réseaux

sociaux les plus populaires aujourd’hui (StatistaResearchDepartment, 2022).
Le développement d’Instagram et de son audience

Le réseau social Instagram a vu le jour en 2010 gréce au travail de Kevin Systrom et Michel
Mike Krieger (Forbes, 2023). Malgré le fait que le développement de I’application n’ait pris
que huit semaines et qu’au moment de son lancement 1’application n’était disponible que sur
le systéme d’exploitation mobile iOS d’Apple, elle va connaitre un succes immeédiat (Delestre,
2022). Elle compte deja 25 000 utilisateurs le jour de son lancement et atteindra le million

d’utilisateurs seulement deux mois plus tard (Bertoni, 2012).

Depuis sa création, Instagram a développé son audience de facon significative et on estime
qu’environ 1 milliard d’utilisateurs sont actifs chaque mois sur la plateforme. Le réseau est
particulierement populaire en Inde et aux Etats-Unis, avec respectivement 201 millions et 157

millions d’utilisateurs chacun.

En Belgique, on comptait environ 4.8 millions d’utilisateurs en décembre 2022. Cela représente
a peu prés 41.2 % de la population totale du pays. D’aprés les chiffres, la majorité des
utilisateurs Instagram en Belgique sont des femmes agées entre 25 et 34 ans et entre 18 et 24
ans. Il n’y a cependant pas de grande disparité entre la répartition des genres sur Instagram.
D’apres les chiffres, 54% des utilisateurs belges d’Instagram sont des femmes et 46% des
hommes (Dixon, 2023).
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Figure 3: Répartition des utilisateurs Instagram en Belgique par age et genre en décembre
2022, (Dixon, 2023), consulté le 20 avril 2023.
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Instagram et le marketing d’influence

Instagram est la plateforme la plus prisée par les influenceurs pour le marketing d’influence en
France (Statista, 2023).

Depuis sa création, I’application Instagram a beaucoup évoluée. Le réseau social qui a I’origine
proposait uniquement une fonctionnalité de partage de photos et de vidéos offre maintenant

une multitude de fonctionnalités supplémentaires ciblées pour les marques et les influenceurs.

En effet, pour répondre a I’augmentation de la présence des marques et des créateurs de contenu
sur la plateforme, Instagram offre maintenant a ses utilisateurs 3 types de profils différents en
fonction de leurs activités et de leur utilisation de la plateforme : compte personnel, compte
Business et compte Creator (InstagramForBusiness, 2023). L’évolution de la plateforme et

toutes les fonctionnalités que ces différents profils proposent se retrouvent en Annexe 1.
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La taux d’engagement sur Instagram

Comme expliqué dans I’Annexe 1, les membres d’Instagram peuvent interagir de différentes
manieres avec les publications présentes sur la plateforme. Pour les influenceurs et les marques,
ces interactions sont tres importantes car elles déterminent le taux d’engagement d’un compte
et de sa communauté. Le taux d’engagement peut étre calculé comme la somme de I’ensemble

des interactions d’un contenu divisée par le nombre d’abonnés du compte.

Il donne de bonnes indications aux marques qui veulent faire des partenariats avec des
influenceurs car en général un nombre élevé d’abonnés et de likes entraine une plus grande
visibilité du contenu. Au contraire, un taux d’engagement trop faible peut laisser penser que le
propriétaire du profil a acheté ses abonnés ou qu’une partie de sa communauté n’est pas active

sur son compte ou sur la plateforme (De Veirman, Hudders, & Nelson, 2019).
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Chapitre 3 : L’industrie du Luxe

Dans le cadre de notre étude, nous nous intéressons a I’impact de la transparence d’un
partenariat rémunére entre les marques de luxe et les influenceurs. En effet, la littérature a déja
¢tudié I’impact de la divulgation des partenariats rémunérés dans le contexte de marque ou de
produits standards (De Veirman & Hudders, 2019; Saternus, Weber, & Hinz, 2022).
Cependant, des limites avaient été émises concernant les marques de luxe. Pour poursuivre
notre étude, nous avons approfondi nos recherches concernant les marques de luxe. Nous allons
commencer par définir le concept du luxe. Ensuite, nous passerons en revue les différentes
stratégies marketing établies par les marques de luxe et en quoi elles se différencient des
marques standards. Le concept du Luxe s’étend a un grand nombre de catégories. On peut
parler de voyages de luxe, de bijoux, de style de vie, ... Dans le cas de notre étude, nous nous
limitons a 1’industrie de la mode quand nous abordons le concept de luxe et de partenariats

avec des influenceurs.

Comment definir le concept de Luxe ?

Le concept de « Luxe » est assez difficile a définir car il n’existe pas une définition unique et
universelle pour le décrire. En effet, il s’agit d’un concept un peu abstrait qui varie en fonction
de 1’époque, de I’endroit et des valeurs et de la perception de chacun (Saviolo & Corbellini,
2009).

S’il n’existe pas une définition précise, les auteurs de la littérature sont tout de méme d’accord
pour certaines dimensions du luxe. L’image du luxe est associée au réve et a I’enchantement.
Dans la littérature, plusieurs dimensions sont évoquées lorsqu’on parle du luxe. Il n'existe pas
de liste exhaustive des fondamentaux du luxe, chaque auteur définissant des attributs
spécifiques. Il ressort tout de méme qu’une caractéristique clé qui permet de decrire le luxe est

la perception de I'exclusivité (Kapferer & Bastien, 2009).

Le luxe est un concept qui évolue avec le temps et avec la société, (Cristini, Kauppinen-
Raisanen, Barthod-Prothade, & Woodside, 2017). Le marché du luxe a d’ailleurs fortement
évolué (Delpal & Jacomet, 2014; Vigneron, 2014). Il est forcé de s’adapter aux désirs et aux
attentes de ces nouveaux consommateurs connectés et doit également développer son
marketing d’influence (Arrigo, 2018). Nous parlerons de cette évolution dans les sections

suivantes.
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Le Luxe au cours de I’Histoire
On retrouve des traces du Luxe tout au long de 1’Histoire sous différentes formes.

A D’origine, le luxe était principalement utilisé dans le but de montrer son statut social, son
pouvoir et ses richesses aux autres. Les riches exposaient leurs richesses comme symbole de
leur supériorité et d’appartenance a une certaine classe de la société. C’est ce qu’on appelle le
luxe ostentatoire (Llamas & Thomsen, 2016). Le luxe est exposé car il doit étre visible, il refléte
I’identité de 1’individu (Veblen, 1899).

Aujourd’hui, les consommateurs ont une nouvelle approche du luxe et une autre fagon de le
consommer. Il est plus utilisé comme une fagon de se démarquer. 1l est synonyme de valeur et
d’appartenance ( (Kastanakis & Balabanis, 2012; Zhan & He, 2012; Kauppinen-Raisanen, et
al., 2014). Les clients n'achétent pas un produit de luxe parce qu'ils en ont besoin, mais parce

qu'ils ressentent des émotions et se sentent liés a la marque qu'il représente.

Toutes les marques de luxe possédent des valeurs qu’elles défendent. Les clients de ses
marques en portant les vétements s’affirment comme faisant partie d’'une communauté et
exposent leurs valeurs. Chaque marque est associée a certains aspects de la personnalité, elles
ont toutes des valeurs différentes qu’elles défendent. La clientéle assimile ces valeurs aux
siennes et utilisent les marques pour montrer leur personnalité. Le luxe sert les intéréts

personnels de chacun (Rigaud-Lacresse & Maria Pini, 2019).

La clientele du Luxe

Comme expliqué dans la deuxiéme section, les temps changent et la société évolue. Il en va de
méme pour la clientéle des marques de luxe qui a bien changé au cours de ces derniéres années
(Rigaud-Lacresse & Maria Pini, 2019). Si avant les marques de luxe étaient exclusivement
réservées aux personnes les plus riches (Kapferer & Bastien, 2009). Aujourd’hui, elles sont
accessibles a une plus grande partie de la population. Cela est di a I’importante croissance de
la classe moyenne dans notre société (Roux, 2009). De plus, le marché du luxe attire de plus
en plus les consommateurs asiatiques qui représentent plus de 33% des dépenses mondiales

dans le marché du luxe. Ce chiffre pourrait encore augmenter avec le temps (Bain, 2019).
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De plus, de nouveaux types de consommateurs ont fait leur apparition, les milléniaux et les
consommateurs chinois. Le secteur de la mode de luxe doit trouver le bon équilibre entre les
consommateurs traditionnels et les nouveaux consommateurs (Martinez, 2022). Ces
consommateurs sont nouveaux dans l'industrie (McKinsey, 2021). Gréce a leur utilisation
quotidienne des nouvelles technologies émergentes, les clients Y et Z agissent et pensent
differemment des clients traditionnels du luxe (Karim, 2019). Les marques de luxe doivent
participer activement a la création de [lindividualité de leurs consommateurs, en
responsabilisant les personnes et non en se contentant de posséder des marques. Leur présence
est a la fois en ligne et hors ligne, le consommateur de luxe est attentif a son expérience d'achat,
il veut étre informé et conscient (Okonkwo, 2010). Il navigue entre les canaux pour effectuer

des recherches sur ce qu'il a I'intention d'acheter (Batat, 2019).

En plus, les marques de luxe ont également vu I’engouement de leur clientéle asiatique explosé
ces derniéres années. Les jeunes Chinois considérent la possession de produits de luxe comme
un moyen de se différencier et de se distinguer socialement. Les jeunes consommateurs chinois
veulent avoir le sentiment de faire partie d'une communauté, tout en se démarquant. Ils
s'intéressent aux marques car ils s'y associent en tant que membres d'une communauté distincte
et exclusive (KPMG, 2023).

Le luxe et les réseaux sociaux

Comme expliqué dans le premier chapitre de cette revue de la littérature, le développement du
web et des réseaux sociaux a chamboulé les entreprises et les stratégies marketing qu’elles

avaient mises en place.

Bien que les marques de luxe n’aient pas sauté aussi rapidement le pas de la digitalisation que
les autres industries, elles n’y ont pas échappé et ont fini par suivre la tendance (Okonkwo, 2010).
En effet, elles ont tout de méme fini par adopter les réseaux sociaux. Notamment pour répondre
aux attentes de leur nouvelle clientele, omniprésente en ligne et sur les diverses plateformes de
communication (Rigaud-Lacresse & Maria Pini, 2019). Burberry est I’une des premiéres
marques a s’étre lancée sur les réseaux sociaux. En 2009, la marque langait une campagne de
marketing en ligne pour rajeunir son image, campagne qui a connu un franc succes (Phan,
Thomas, & Heine, 2011). Depuis, les autres grandes maisons de la mode ont ouvert leurs

comptes sur les plateformes en ligne. Les deux marques de mode de luxe les plus suivies,
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Chanel et Louis Vuitton, comptent plus de 50 millions de followers sur Instagram, en mars
2023.

Ce qui explique la réticence des margues de luxe a rentrer dans le monde du digital, est que les
deux univers semblent incompatibles de prime a bord. En effet, les marques de luxe
représentent le traditionnel, I’intemporel, I’exclusivité, ... Or, la digitalisation rend les marques
de luxe beaucoup plus facilement accessibles. En s’installant sur les réseaux sociaux, les

marques de luxe craignaient de ternir leur image en devenant trop accessibles.

L’attitude des consommateurs a I’égard du luxe.

Tout au long de notre recherche, la littérature nous a montré 1’efficacité avérée du marketing
d’influence pour les marques et les influenceurs. Bien que les partenariats avec les marques de
luxe soient plus sélectifs et délicats, ils ne font pas exceptions a la regle. En effet, différentes
études ont démontré leur efficacité (Chae, 2017; Jansom & Pongsakornrungsilp, 2021; Lee &
Eastin, 2020).

Cependant, le marketing d’influence dans le cas de partenariat avec des marques de luxe repose
sur 1’étalage ostentatoire de produits de luxe, hors de prix, ... Chez certains consommateurs,
cette stratégie marketing est efficace. Ella va susciter de I’admiration et de I’envie bienveillante
de la part des abonnés vis-a-vis de I’influenceur. Cela fait réver et cela génere une attitude
positive a I’égard de la marque et de I’intention d’achat (Lee & Eastin, 2020). Néanmoins, chez
d’autres consommateurs, cela peut avoir 1’effet opposé. En effet, certains utilisateurs
percoivent cela comme de la vantardise ce qui va induire une attitude négative a I’égard de la

marque et de I’influenceur (Dimofte, Haugtvedt, & Yalch, 2015; Feng, Chang, & Sun, 2023).

Pour contrer ces effets négatifs, des études ont suggéré que I’humilité, la transparence et
I’humour permettraient de diminuer cette impression de vantardise et renforcer 1’affinité des
consommateurs a 1’égard de I’influenceur (Feng, Chang, & Sun, 2023; Paramita & Septianto,
2021). Ces hypothéses ont été approuve dans le cadre de partenariat entre des marques et des
célébrités.

Cependant, contrairement aux célébrités, les influenceurs sont, généralement, des personnes
ordinaires. Elles sont souvent trés proches de leur public, et leurs abonnés sont plus susceptibles
de les considérer comme des cibles d'interaction sociale et d'évaluer activement le motif

derriére leur partenariat. Concretement, certains abonnés pourraient penser qu'un influenceur
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faisant preuve d’humilité et d’humour fait semblant d'étre modeste. En outre, sur les médias
sociaux, ou la motivation sociale est prédominante, le comportement de vantardise des
influenceurs peut affecter la cognition et la perception des consommateurs a I'égard de ce
dernier. Les consommateurs peuvent ainsi penser que les influenceurs font semblant d'étre
modestes et qu'ils manquent de sincérité, ce qui affecte alors négativement la confiance qu'ils
leur accordent. Ces émotions négatives peuvent se traduire par des attitudes négatives a I'égard
des marques (Feng, Chang, & Sun, 2023; Paramita & Septianto, 2021).

Ainsi, nous avons vu au cours de la revue de la littérature que les études antérieures sur les
influenceurs appuyaient principalement les effets positifs de la transparence des partenariats
rémunérés entre les marques et les influenceurs (De Veirman & Hudders, 2019; Lou & Yuan,
2019; Saternus, Weber, & Hinz, 2022). Cependant, les résultats de certaines recherches
S’intéressant a I’envie et a la jalousie générés par des partenariats de luxe nous laissent penser
que les résultats obtenus en réalisant une étude sur la transparence des partenariats rémunérés
pourraient étre différents et tendre vers des résultats plus négatifs de la part des consommateurs

a I’égard de I’influenceur et des marques.
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Conclusion de la revue litteraire :

Depuis I’arrivée des réseaux sociaux, les comportements des consommateurs face aux
stratégies marketing ont completement été chamboulés. De ce fait, les entreprises et les experts
marketing ont di s’adapter et développer leur présence et leur communication sur les
plateformes en ligne pour suivre les besoins des consommateurs. Cette nouvelle facon de
promouvoir des biens et services offre le bénéfice de pouvoir toucher une grande audience tres
rapidement mais également de mieux cibler et comprendre leurs clients grace aux différents

outils a leurs disposition.

Parmi les outils marketing les plus en vogue du moment, on retrouve les influenceurs qui
exercent un pouvoir d’influence immense sur le comportement d’achats des consommateurs.
Fort de cet élément, les marques s’associent avec eux pour pouvoir profiter de leur influence
et atteindre leur public. Il y a néanmoins des régles a respecter pour une campagne d’influence
réussie. Certains influenceurs ne sont pas compatibles avec toutes les marques, et inversement.
Les consommateurs recherchent du vrai, de la crédibilité et des contenus de qualité. De plus, il
est important de respecter certaines lois qui protégent les consommateurs contre les placements
de produits dans la publicité native. Ces dispositions ont un impact sur tous les utilisateurs des

réseaux aussi bien les marques, les influenceurs que les consommateurs eux-mémes.

Une étude récente a démontré 1’impact de la transparence des partenariats rémunérés entre un
influenceur et les marques classiques mais les effets pourraient étre différents en faisant varier
des éléments comme la marque du produit (De Veirman & Hudders, 2019). Dans la suite de
notre étude, nous allons tenter de découvrir s’il existe des différences de réactions chez les
consommateurs lorsque les partenariats sont réalisés avec des marques de luxe. Les études
précédentes laissaient sous-entendre qu’un tel partenariat pourrait générer des réactions plus
négatives de la part des consommateurs (De Veirman & Hudders, 2019; Saternus, Weber, &
Hinz, 2022).
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Partie 2 : Expérimentation
Pour la suite de cette étude, nous effectuons maintenant a I’analyse du comportement qui a
pour objectif d’apporter une approche numérique et statistigue au comportement des

consommateurs vis-a-vis de la transparence des publications des influenceurs.

Cette deuxieme partie se compose de 3 chapitres différents. Premierement, nous allons émettre
les différentes hypothéses et les justifier. Ensuite, I’analyse quantitative et la méthode de
collecte de données seront expliquées. Enfin, les résultats obtenus seront analysés et interpreétés.
Nous arriverons ensuite a la derniere partie de cette étude qui est composée des

recommandations, des limites et des conclusions.

Chapitre 1 : Elaboration des hypothéses de recherches

Dans cette premiére section, nous allons expliquer comment nous avons construit nos
différentes hypothéses. Apres cela, nous expliquerons le procédé utilisé pour la collecte des
données. Nous passerons en revue le questionnaire et le raisonnement derriere chaque question
posée. Finalement, nous terminerons par ’analyse des résultats obtenus qui sera précédée par
une veérification et une préparation des données collectées ainsi que de I’ensemble des tests a

effectuer pour s’assurer de la qualité de nos résultats.

Introduction

Suite au développement important que connait le marketing d’influence depuis ces derniéres
annees, les institutions de différents pays, comme les Etats-Unis, I’Allemagne, ou encore la
Belgique, ont décide de mettre en place des mesures a 1’égard des influenceurs et des marques
qui travaillent en collaboration pour protéger les consommateurs. Elles exigent une plus grande
transparence concernant les contenus rémunérés étant donné que ces derniers ne sont pas
toujours indiqués comme tels, ce qui peut induire les consommateurs en erreur et ne pas leur

permettre de reconnaitre I’objectif commercial derriere ces contenus.

Par suite de ces nouvelles législations, les influenceurs sont désormais obligés de mentionner
de facon immédiate, claire et compréhensible I’intention commerciale d’un contenu rémunéré
(FTC, 2017; SPFeconomie, 2023).
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Des études se sont déja intéressees a I’impact que ces nouvelles obligations entrainent sur le
comportement des utilisateurs notamment sur I’effet que cela peut avoir sur I’intention d’achat
(Weismueller, Harrigan, Wang, & Soutar, 2020) ou bien encore sur I’attitude a I’égard de la
marque (De Veirman & Hudders, 2019). Cependant, il est ressorti dans les limites de cette
derniére étude que les résultats pourraient étre différents si I’on réalisait des recherches
similaires concernant des partenariats avec des marques de luxe. En effet, certains chercheurs
pensent que le comportement des consommateurs seraient influencés par leur niveau d’envie
et qu’ils réagiraient différemment face a la divulgation d’un partenariat avec une marque

classique comparé a une marque de luxe.

Ces réflexions nous ont mené a nous intéresser a la question suivante : « Dans quelle mesure
la transparence d’un partenariat remunéré avec une marque de luxe sur Instagram, impacte-t-

elle le comportement des utilisateurs a I’égard de I’influenceur et de la marque ?»

Formulation des différentes hypothéses
Afin de pouvoir formuler nos hypothéses, nous avons commencé par une phase exploratoire,
constituée d’une revue de la littérature, qui nous a permis de comprendre plus en profondeur

notre sujet.

H1 relative au degré d’envie des consommateurs.

D’apres notre revue de la littérature, nous avons vu que les partenariats entre les marques et les
influenceurs pouvaient parfois générer des émotions négatives chez les consommateurs. En
effet, les publications présentant des partenariats peuvent étre percues comme de la vantardise
de la part des influenceurs, et générer un sentiment d’envie malveillante chez les
consommateurs (Dimofte, Haugtvedt, & Yalch, 2015; Feng, Chang, & Sun, 2023). De plus,
lorsqu’ils percoivent les autres comme supérieurs a eux, les gens peuvent ressentir de I'envie.
Par conséquent, les influenceurs qui soutiennent des produits symboliques, comme des
marques de luxe, peuvent susciter I'envie parmi leurs abonnés (Wang, Thai, Yeh, & Tamariz
Fadic, 2023).

Forts de ces éléments, nous avons posé 1’hypothése suivante :
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H1 : Un partenariat avec une marque de luxe entrainera un degré d’envie supérieur

chez les consommateurs en comparaison a un partenariat avec une marque classique.

H2a et H2b relatives a I’attitude des consommateurs a I’égard de la marque
D’aprés notre revue de la littérature, nous pouvons, en nous appuyant sur le “Persuasion
Knowledge Model” (Friestad & Wright, 1994), proposer que la divulgation d’un partenariat
rémunéré par un #sponsorisé aide les consommateurs a détecter la nature commerciale d'une
publication rémunérée sur Instagram. La prise de conscience que la publication Instagram a un
objectif commercial activera chez les consommateurs une évaluation sceptique de la
publication. Cela engendrera une diminution de la crédibilité de I'influenceur et aboutira a une
attitude moins favorable a 1’égard de la marque. En conséquence, nous suggérons un chemin
de médiation séquentiel expliquant les effets d'une divulgation du partenariat sur les attitudes
des consommateurs a I'égard de la marque par le biais de la reconnaissance de la publicité, du

scepticisme a I'égard de la publicité et de la crédibilité de la source.

Nous avons formulé avec tous ces éléments, I’hypothése suivante :

H2a : Une publication avec la mention #sponsorisé entrainera une attitude moins
favorable de la part des consommateurs a I’égard de la marque par le biais d’une
augmentation de la reconnaissance de la publicité, du scepticisme a I’égard de la

publication et d’une diminution de la crédibilité percue de I’influenceur.

De plus, dans le cadre d’un partenariat avec une marque de luxe, les abonnés peuvent avoir des
réactions plus négatives vis-a-vis des influenceurs a cause du sentiment d’envie plus prononcé
qu’ils ressentent (Feng, Chang, & Sun, 2023; Paramita & Septianto, 2021). Nous suggérons
que ce sentiment d’envie exerce un effet modérateur sur la relation entre la divulgation

#sponsorisé et I’attitude a I’égard de la marque.

Dans ce cas, nous formulons une seconde hypothése complémentaire a la précedente, qui est :

H2b : Le degré d’envie modére I’impact de la divulgation du partenariat #sponsorisé
sur I’attitude des consommateurs a I’égard de la marque. Plus particulierement,

lorsque le degré d’envie est plus fort, I’impact de la divulgation est plus négatif.
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H3a et H3b relatives a I’engagement des consommateurs.
Comme expliqué dans notre revue de la littérature, la divulgation d’un partenariat rémunéré
par un #sponsorise aide les consommateurs a détecter la nature commerciale d'une publication
rémunérée sur Instagram. D’apres le « Persuasion Knowledge Model », cette reconnaissance
de la publicité rendra les consommateurs sceptiques a I’égard de la publication ce qui devrait
diminuer la crédibilité de I’influenceur (Friestad & Wright, 1994). Nous suggérons un chemin
de médiation séquentiel expliquant les effets d'une divulgation du partenariat sur I’engagement
par le biais de la reconnaissance de la publicité, du scepticisme a I'égard de la publicité et de la

crédibilité de la source :

Sur base de ces éléments, nous avons formulé I’hypothése suivante :

H3a : Une publication avec la mention #sponsorisé entrainera un engagement plus
faible de la part des consommateurs par le biais d’une augmentation de la
reconnaissance de la publicité, du scepticisme a 1’égard de la publication et d’une

diminution de la crédibilité de I’influenceur.

Cependant, dans le cadre d’un partenariat avec une marque de luxe, les abonnés peuvent avoir
des réactions négatives vis-a-vis des influenceurs (Feng, Chang, & Sun, 2023; Paramita &
Septianto, 2021) et développer un sentiment d’envie (Wang, Thai, Yeh, & Tamariz Fadic,
2023). Nous suggérons que ce sentiment d’envie exerce un effet modérateur sur la relation

entre la divulgation #sponsorisé et I’engagement.

Forts de ces éléments, nous avons formulé I’hypothése suivante :

H3b : Le degré d’envie modere I’impact de la divulgation du partenariat #sponsorise

sur I’engagement des consommateurs. Plus particulierement, lorsque le degré d’envie

est plus fort, ’impact de la divulgation est plus négatif.

H4a et H4b relatives a I’attitude des consommateurs a I’égard de la marque
En raison de l'augmentation des publications sponsorisees sur Instagram, les influenceurs ont
tendance a mentionner explicitement si un post incluant une marque est authentique en incluant
I’hashtag #nonsponsorisé. Cette divulgation de I'absence de partenariat permet de confirmer
I'expression d'un Vvéritable attachement a la marque et que l'influenceur a des motivations

altruistes en partageant son opinion avec ses followers. Ainsi, si les consommateurs déduisent
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que la publication n'a pas de motif commercial, ils sont susceptibles de réduire leur utilisation
du Persuasion Knowledge Model parce qu'il ne s'applique pas a la situation (Friestad & Wright,
1994). Une divulgation #nonsponsorise sera trés probablement percue comme un eWOM
hautement crédible, susceptible d'induire des réactions plus positives a I'égard de la marque, en
comparaison a une publication pour laquelle aucune information n’est donnée quant a savoir si
celle-ci est le résultat ou non d’un partenariat avec la marque (Campbell & Kirmani, 2000). De
plus, la littérature nous indique également qu’un niveau de transparence élevé augmente les

scores de la crédibilité percue des influenceurs (Boerman, van Reijmersdal, & Neijens, 2012).

Par conséquent, nous nous attendons a ce que :

H4a : Une publication avec la mention #nonsponsorisé conduit a une attitude plus
favorable envers la marque par rapport a une publication sans divulgation. Nous nous
attendons a ce que cet effet soit séquentiellement médié par une diminution de la
reconnaissance de la publicité et du scepticisme a I'égard de la publicité et par des

perceptions plus élevées de la crédibilité de I’influenceur.

Nous savons grace a la littérature, qu’un partenariat avec une marque de luxe peut entrainer un
sentiment d’envie chez les abonnés (Wang, Thai, Yeh, & Tamariz Fadic, 2023). Ce qui peut
entrainer des réponses plus négatives de leur part vis-a-vis des influenceurs (Feng, Chang, &
Sun, 2023; Paramita & Septianto, 2021). Nous suggérons que ce sentiment d’envie exerce un
effet modérateur sur la relation entre la divulgation #sponsorisé et I’attitude a I’égard de la

marque.

Forts de ces €léments, nous avons posé I’hypothese suivante :

H4b: Le degré d’envie modere I’impact de la divulgation du partenariat
#nonsponsorisé sur I’attitude des consommateurs a I’égard de la marque. Plus
particulierement, lorsque le degré d’envie est plus fort, I’impact de la divulgation est

moins positif.

Résumeé des différentes hypothéses a tester
Pour rappel, notre question de recherche est: « Dans quelle mesure la transparence d’un

partenariat rémunéré avec une marque de luxe sur Instagram, impacte-t-elle le comportement
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des utilisateurs a I’égard de I’influenceur et de la marque ? ». Pour répondre a cette question,

nous avons émis les hypotheses suivantes :

H1 : Un partenariat avec une marque de luxe entrainera un degré d’envie supérieur chez

les consommateurs en comparaison a un partenariat avec une marque classique.

H2a : Une publication avec la mention #sponsorisé entrainera une attitude moins
favorable de la part des consommateurs a 1’égard de la marque par le biais d’une
augmentation de la reconnaissance de la publicité, du scepticisme a I’égard de la
publication et d’une diminution de la crédibilité percue de I’influenceur.

H2b : Le degré d’envie modére 1I’impact de la divulgation du partenariat #sponsorisé
sur I’attitude des consommateurs a I’égard de la marque. Plus particulierement, lorsque

le degré d’envie est plus fort, ’impact de la divulgation est plus négatif.

H3a : Une publication avec la mention #sponsorisé entrainera un engagement moins
élevé de la part des consommateurs par le biais d’une augmentation de la
reconnaissance de la publicité, du scepticisme a 1’égard de la publication et d’une
diminution de la crédibilité de la source.

H3b : Le degré d’envie modére I’impact de la divulgation du partenariat #sponsorisé
sur I’engagement des consommateurs. Plus particulierement, lorsque le degré d’envie

est plus fort, I’'impact de la divulgation est plus négatif.

H4a : Une publication avec la mention #nonsponsorisé conduit a une attitude plus
favorable envers la marque par rapport a une publication sans divulgation. Nous nous
attendons a ce que cet effet soit séquentiellement médié par une diminution de la
reconnaissance de la publicité et du scepticisme a I'égard de la publicité et par des
perceptions plus elevées de la credibilité de I’influenceur.

H4b: Le degrée d’envie modére I’impact de la divulgation du partenariat
#nonsponsorisé sur I’attitude des consommateurs a I’égard de la marque. Plus
particulierement, lorsque le degré d’envie est plus fort, I’impact de la divulgation est

moins positif.
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Chapitre 2 : Méthode de recherche choisie.
Afin de pouvoir tester I’ensemble des hypothéses que nous venons de présenter, proposant des

liens de cause-a-effet, la méthode par excellence a préconiser est I’expérimentation.

Modele de recherche expérimentale
Dans notre étude expérimentale, nous allons manipuler deux variables qui sont le niveau de
transparence du message publicitaire (#sponsorisé, #nonsponsorisé, aucune divulgation) et le
type de produit mis en avant dans la publication (produit d’une marque classique ou produit

d’une marque de luxe).

Figure 4: Modele de recherche expérimentale

Taux
d’engagement

Divulgation
du
partenariat

Crédibilité de
I'influenceur

Reconnaissance
de la publicité

Scepticisme j———

H2a; H4a

Type de H1: H2b | Degré
produit H3b ; H4b. d’envie H2b ; Hab

Attitude
envers la
marque

Notre plan expérimental comporte six scénarios possibles, que nous allons passer en revue. Les
trois premiers scénarios concernent un partenariat rémunéré avec un sac d’une marque
classique qui est vendu a un prix abordable pour la majorité des personnes. Les trois derniers
scénarios représentent un partenariat avec une marque de sac de luxe assez onéreuse que tout
le monde ne peut pas s’offrir. Pour les deux types de produits, il existe 3 variantes possibles ;
#sponsorisé, #nonsponsorisé ou aucune divulgation. Les différents scénarios se retrouvent dans

I’ Annexe 2.



45,

Lors de la création de nos scénarios, nous avons décidé de nous orienter vers des produits
ciblant principalement les femmes pour le placement de produit. Il s’agit d’un contenu qui

pourrait tout a fait apparaitre dans le fil d’actualité Instagram de n’importe qui.

Structure du questionnaire
Pour commencer notre questionnaire, nous avons tout d’abord expliqué briévement le sujet de
I’étude, c’est-a-dire le réseau social Instagram et les comportements adoptés par ses
utilisatrices. Ensuite, nous avons explique les différentes conditions qu’il fallait remplir pour
pouvoir participer 4 I’enquéte. A la suite de cela, nous avons assuré aux répondants 1’anonymat

total de leurs réponses au questionnaire et le respect des régles RGPD.

Pour la construction du questionnaire, nous avons utilisé 1’approche de I’entonnoir qui consiste
a commencer par des questions générales aux répondants pour continuer avec des questions de
plus en plus précises sur notre sujet de recherche. Il est également conseillé de structurer le

questionnaire en différentes parties, de numéroter les questions ainsi que de coder les réponses.

Les premieres questions nous ont permis de vérifier que les répondants remplissaient bien les

criteres pour pouvoir participer a notre enquéte.

Pour attribuer les scénarios de maniére aléatoire, nous avons demandé aux participants quel
était leur mois de naissance. Les personnes nées de janvier a février ont été assignées au
Scénario n°1, le scénario n°2 était pour les mois de mars et avril, les personnes nées pendant

les mois de mai et juin ont regu le scénario n°3, et ainsi de suite.

Ainsi qu’expliqué dans la section précédente, nous avons créé Six scénarii différents pour
pouvoir tester I’ensemble de nos hypothéses mais le questionnaire pour chacun de ces scénarii
était identique. Les seules différences sont les variables que nous avons manipulées, soit le
niveau de transparence de la publication Instagram et le type de produit présenté dans le

partenariat.

Afin d’¢laborer les différentes questions du formulaire, nous avons utilis¢ des échelles
existantes issues de la littérature scientifique. Cela a pour avantage d’assurer la validité de nos
mesures. La grande majorité des échelles étant a ’origine en anglais, nous avons di traduire
les questions pour notre questionnaire. Nous sommes conscients que la traduction de ces
échelles pourrait conduire a diminuer la validité de nos échelles. Nous avons pour cela veillé a

ce que chaque question garde le méme sens que dans I’échelle d’origine.
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La plupart des questions de notre questionnaire proposent des réponses sous la forme d’une
échelle d’accord de Likert en raison du fait que nous souhaitons mesurer des attitudes et des
opinions lors de 1’analyse de nos données. Ce type de formulaire offre divers avantages. Il est
assez facile a construire et a comprendre. Pour le nombre de modalités de réponses des échelles,
nous avons décidé d’utiliser un intervalle allant de 1 a 7 pour permettre des réponses nuancées.
I1 est ainsi également possible d’émettre un avis neutre dans le cas ou le participant n’a pas

d’avis sur la question ou ne sait pas ce qu’il doit répondre (Pleyers, 2021).

Dans les tableaux suivants, nous reprenons nos hypotheses, les variables qui permettent de
tester ces hypotheses et les questions qui ont permis de récolter nos données pour chacune
d’entre elles. Nous avons également mis les sources des échelles qui nous ont permis de

construire le questionnaire.

Tableau 1: Variables et échelles présentes dans le formulaire

Variable & mesurer Source de I’échelle

Taux d’engagement (Mirbagheri & Najmi, 2019; France, Merrilees, &
Miller, 2016; Carvalho & Fernandes, 2018)

Creédibilité de I’influenceur (Ohanian, 1990)

Attitude a I’égard de la marque (Spears & Singh, 2004)

Degré d’envie (Appel, Crusius, & Gerlach, 2015)

Scepticisme envers la publication (Obermiller & Spangenberg, 1998)

Reconnaissance de la publicité (van Reijmersdal, et al., 2016)

Attitude a I’égard de la publicité (Debashish, Shakor, Das, & Suhan, 2021)

Implication avec la cateégorie de | (Habel & Klarmann, 2015)

produit

Pour terminer notre questionnaire, nous avons demandé des informations socio-
démographiques de base aux répondants telles que leur &ge et leur plus haut dipldome regu.
Nous les avons, ensuite, remercié pour leur participation. L’intégralité du questionnaire est

disponible en Annexe 3.
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Nous avons ensuite voulu nous assurer que nous avions abordé tous les concepts nécessaires
pour analyser nos différentes hypotheses. Nous avons donc construit ces tableaux. Le premier
reprenant toutes les questions de notre formulaire ainsi que les hypothéses qui y sont rattachées.
Le second reprenant les variables a évaluer pour chaque hypothese.

Tableau 2 : Questions/hypotheéses

Question | H1 | H2a |H2b  [H3a  [H3b | H4a | H4b
Q1 Mise en situation

Q2

Q3

Q4

Q5 Question de controle

Q6 Répartition des scénarios

Q7 Ok Ok

Q8 Ok Ok Ok

Q9 Ok Ok Ok

Q10 Ok Ok Ok

Q11 Ok Ok Ok Ok
Q12 Ok Ok Ok Ok
Q13 Manipulation Check

Q14

Q15 Questions de controéle

Ql6

Q17

Q18

Q19 Information générales

Q20

Tableau 3 : Hypothése / Variables

Hypothése | Variables

H1 Degré d’envie

H2a/ H4a | Attitude envers la marque ; Crédibilité de I’influenceur ; Scepticisme ;

Reconnaissance de la publicité

H2b / H4b | Degré d’envie ; Attitude envers la marque

Taux d’engagement; Creédibilit¢é de la source; Scepticisme;

H3a reconnaissance de la publicité

H3b Degré d’envie ; Taux d’engagement

Le questionnaire complet est disponible en Annexe 2.
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Pre-test
Avant de publier notre questionnaire, nous avons tout d’abord effectué un pré-test en face a
face sur un échantillon de 20 personnes. L’objectif étant de tester la forme du questionnaire au
travers du test des différents aspects de notre questionnaire pour pouvoir corriger d’éventuels
problemes. Cela permet notamment de repérer certaines erreurs de langage empéchant une

bonne compréhension des questions ainsi que de Vérifier nos scénarios et manipulations.

De plus, nous avons ainsi pu évaluer le temps approximatif que durait le questionnaire et avoir
le ressenti des répondants au cours du questionnaire du début a sa fin. Il est important qu’un
questionnaire ne dure pas trop longtemps, I’idéal étant qu’il ne dépasse pas les 15 minutes,
pour que les répondants ne commencent pas a s’ennuyer et baclent la fin des questions par

lassitude ou fatigue. Cela pourrait, en effet, fausser les résultats de 1’enquéte.

Sur base des différents feedbacks recueillis lors de ce pré-test, nous avons pu préciser certaines
questions ainsi que modifier certains mots de vocabulaire qui étaient trop ambigus et portaient
a confusion. Nous avons ainsi créé la version finale de notre questionnaire sur la plateforme de

questionnaire en ligne Google Forms.

Lancement du questionnaire
Une fois notre questionnaire final terminé, nous ’avons relayé sur différents réseaux sociaux
que sont Facebook, LinkedIn et Instagram. Afin de toucher une plus grande audience
rapidement, nous avons demandeé aux participants de I’enquéte, ainsi qu’a toutes personnes sur
les réseaux qui étaient d’accord pour le faire, de repartager notre questionnaire sur ses propres

réseaux.

Cette méthode de collecte de données présente différents avantages. Tout d’abord, étant donné
le fait qu’il s’agissait d’un questionnaire en ligne, cela permet aux répondants de garder leur
anonymat et que leurs réponses ne soient pas biaisees par un intervieweur. De plus, le support
utilisé offre une large gamme de possibilités pour reéaliser le questionnaire. Il est aussi possible
d’y mettre des filtres pour passer d’une section a ’autre automatiquement. Grace a cette
méthode, nous avons pu toucher rapidement une large audience et collecter les données dont

nous avions besain.

Néanmoins, cette méthode ne nous permet pas de sélectionner les répondants nous-mémes et

d’ainsi assurer que 1I’échantillon soit bien représentatif. En prévision de cette éventualité, nous
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avons inclus des questions « filtres » au début du questionnaire pour pouvoir retirer les
répondants qui ne répondaient pas aux critéres de participation de notre enquéte qui sont :
posséder un compte Instagram, suivre un ou des influenceurs sur ce réseau et étre une femme
(Pleyers, 2021).
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Chapitre 3 : Analyse et interprétation des résultats

Maintenant que les hypotheses ont été formulées et les observations récoltées, la prochaine
étape est I’analyse et I’interprétation de nos résultats. En effet, pour pouvoir répondre a la
question de recherche, il faut accepter ou rejeter les hypothéses qui ont été émises dans le
chapitre précédent. Pour réaliser cela, nous avons procedé en différentes étapes. Nous avons
commenceé par vérifier la fiabilité des échelles utilisées, ensuite nous avons vérifié
I’équivalence des groupes expérimentaux en termes d’age et en termes d’attitude a I’égard de
la publicité, pour finir par la présentation des analyses des différentes hypotheses et leurs

résultats.

Préparation des données

Vérification des données collectées
Avant de pouvoir analyser et tester les données recueillies grace a I’enquéte, il était nécessaire
d’effectuer une premiére préparation des données. En effet, I’enquéte ayant été réalisée grace
au logiciel « Google Forms », les données ont été extraites sous le format d’un tableau Excel,
nous avons da vérifier que tous les questionnaires avaient été intégralement complété ainsi

qu’éliminer certaines observations qui ne correspondaient pas aux conditions de participation.

Au total, nous avons récolté 215 réponses & la suite de la mise en ligne de notre questionnaire.
Apres avoir réalisé un premier traitement des observations, nous avons trié les résultats obtenus
et conservé un total de 200 réponses valides. Les 15 observations supprimées, sont celles qui

ne respectaient pas les conditions de participation.

Codage
L’étape suivante pour la préparation de nos données est de les coder. L’objectif du codage est
d’assigner a chaque réponse d’une question un chiffre (Pleyers, 2021). Afin de pouvoir les
utiliser dans le logiciel statistiques IBM SPSS Statistics, nous les avons retransformées sous la
forme de code. Nous avions différents types de questions avec différentes echelles de réponses
tellesque : « Age» (1 =18 -24 ans, 2 =25—-34 ans, 3=35-44 ans, 4 =45—-54 ans, 5 = 55
— 64 ans), échelles de Likert (1 = Pas du tout d’accord, 2 = Pas d’accord, 3 = Relativement peu

d’accord, 4 = Neutre, 5 = Relativement d’accord, 6 = D’accord, 7 = Tout a fait d’accord).
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Une fois les données préparées et codées, il est maintenant possible de passer a I’étape suivante

qui est I’analyse des données observées et la description de notre échantillon.

Description de I’échantillon final
L’échantillon est composé de femmes agees entre 18 et 64 ans. Tous les répondants des
questionnaires valides possédent un compte Instagram avec lequel ils suivent au minimum une
influenceuse. L’échantillon a été formé de fagon aléatoire. Chaque participant pouvait remplir

le questionnaire une seule fois. Cette participation était volontaire.

Analyse et interpreétation des données

Avant de pouvoir commencer 1’analyse des hypothéses, quelques vérifications s’ imposent pour

étre certain de la fiabilité de notre enquéte.

Analyse de la validité des échelles et de leur fiabilité.
Tout d’abord, il est primordial de vérifier que les échelles utilisées sont valides et fiables pour

que I’analyse de notre enquéte soit correcte. Pour cela, nous avons utilisé deux procédés.

Le premier, I’indice KMO, permet de vérifier la validité de nos échelles. Pour que la corrélation

entre les éléments d’une méme échelle soit bonne, il faut que I’indice soit supérieur a 0.5.

Ensuite, pour vérifier la fiabilité de nos échelles, nous avons mesuré I’alpha de Cronbach pour
chacun d’entre elles. Il s’agit d’un coefficient allant de 0 a 1, ou 1 correspond au niveau de
coherence le plus élevé. Pour qu’une échelle soit jugées acceptable, elle doit avoir un

coefficient alpha supérieur a 0.7.

Tableau 4 : Tableau de validité et fiabilité des échelles

Echelle Indice KMO Alpha de Cronbach
Taux d’engagement 0.636 0.756
Crédibilité de I’influenceur | 0.868 0.973
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Reconnaissance de la | 0.743 0.973
publicité

Scepticisme a I’égard de la | 0.729 0.957
publication

Degré d’envie 0.880 0.950
Attitude a I’égard de la | 0.808 0.929
marque

Attitude a I’égard de la | 0.737 0.857
publicité

Dans le tableau ci-dessus, nous avons regroupé toutes les valeurs calculées pour chacune des
échelles que nous avons utilisées. En analysant les différentes données présentes dans la
colonne du milieu, nous voyons que toutes nos échelles sont valides car elles ont toutes un

indice KMO supérieur a 0.5.

En regardant la derniére colonne concernant ’alpha de Cronbach, on peut voir que les
différentes échelles dépassent toutes le seuil minimum de 0.7. Nous pouvons donc nous fier a

ces échelles pour la suite de nos analyses.

Analyse d’équivalence des groupes.
Maintenant que nous avons Vérifié nos échelles, nous pouvons passer a I’étape suivante qui est
I’analyse d’équivalence des groupes en fonction de 1’dge et de I’attitude a I’égard de la

publicité.

Analyse d’équivalence des groupes en fonction de ’age.
Pour veérifier I’équivalence des groupes en fonction de 1’age, nous avons réalisé un tableau
représentatif de la répartition des répondants aux scénarios en fonction de leur age. Les valeurs

du code sont disponibles dans la section « 1.2. Codage » de ce chapitre.

Tableau 5 : Répartition des ages selon les scénarios.
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Age * Scénario Crosstabulation

Count
Scénario
1 2 3 o 5 7] Total
Age 1 10 g 9 g B 10 53
2 & 13 12 13 11 14 71
3 7 Fi 5 38
o 5 4 4 30
5 2 2 3 0 1 0 B
Total 33 33 38 32 31 33 200

Dans ce tableau, on peut clairement voir que les catégories les plus représentées sont les 1 et
2. Ce résultat n’est pas étonnant car il s’agit des répondantes ayant entre 18 et 34 ans, et ces

catégories sont les utilisateurs majoritaires sur les réseaux sociaux (Dixon, 2023).

Nous avons ensuite réalisé un test Khi-carré pour vérifier les hypotheses suivantes :

HO : La composition des ages est équivalente dans les différents groupes expérimentaux.

H1 : La composition des ages est différente dans les différents groupes expérimentaux.

Tableau 6 : Test d’équivalence des groupes en fonction de [’dge

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-5quare 8.939% 20 984
Likelihood Ratio 11.252 20 939
Linear-by-Linear 1.976 1 160
Association
N of Valid Cases 200

a. 11 cells (36,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,24.

Dans le tableau présentant les résultats du test Khi-Carré pour la représentation de 1’age par
groupe de répondantes, on voit que la p-valeur est égale a 0.984 ce qui est superieur au seuil
de rejet de I’hypothéses nulle qui est égal a 0.05. HO n’est donc pas rejetée. Cela signifie que

la composition des groupes en termes d’age est équivalente.

Analyse d’équivalence des groupes en fonction de I’attitude a I’égard de la
publicite.
Pour vérifier 1I’équivalence des groupes en fonction de 1’attitude a I’égard de la publicité, nous

devons tout d’abord créer une variable « Attitude Publicité » qui est la moyenne des réponses
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récoltées pour chaque item de I’échelle « Attitude a I’égard de la publicité ». Ensuite, comme
un test Khi-Carré ne peut s’effectuer qu’avec des variables catégorielles, nous avons transformé
la variable « AttitudePublicité » en dummy. Nous avons, pour cela, calculer la moyenne de
cette variable (4.9147) et nous avons attribué la valeur 1 (attitude faible a I’égard de la
publicité) a tous les répondants ayant une attitude a I’égard de la publicité inférieure a la

moyenne et 2 (attitude forte a I’égard de la publicité) pour ceux ou elle était supérieure.

Pour verifier 1I’équivalence de nos groupes, nous avons ensuite réalisé un tableau représentatif
de la répartition des répondants aux sceénarios en fonction de leur attitude a I’égard de la

publicite.

Tableau 7 : Répartition de I attitude a | ‘égard de la publicité selon les scénarios.

Scenario * VCAttitudePub
Crosstabulation

Count
VCAitudePub
1.00 2.00 Total
Scénario 1 19 14 33
2 2 3l i3
3 12 26 38
4 2 30 32
5 22 9 3l
b 19 14 33
Total 7B 124 200

Dans ce tableau, on peut clairement voir que seulement deux scénarios ont des valeurs proches
par rapport aux autres scénarios. On peut dés lors supposer que nos groupes ne seront pas
équivalents en terme d’attitude a I’égard de la publicité. Seuls les scénarios 1 (marque classique

X #nonsponsorisé) et 6 (marque de luxe x #nonsponsorisé) semblent équivalents.

Nous avons ensuite réalise un test Khi-carré pour vérifier les hypotheses suivantes :

HO : La composition de I’attitude a I’égard de la publicité est équivalente dans les différents

groupes expérimentaux.

H1 : La composition de I’attitude a I’égard de la publicité est différente dans les différents

groupes expérimentaux.

Tableau 8 : Test d équivalence des groupes en fonction de [’attitude a | ‘égard de la publicité
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (Z-sided)
Pearson Chi-5quare 53.682° 5 <.001
Likelihood Ratio 60.850 5 <.001
Linear-by-Linear 5.477 1 .019
Association
N of Valid Cases 200

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 11.78.

Dans le tableau présentant les résultats du test Khi-Carré pour la représentation de I’attitude a
I’égard de la publicité par groupe de répondantes, on voit que la p-valeur est inférieur au seuil
de rejet de I’hypothéses nulle qui est égal a 0.05. HO est donc rejetée. Comme nous pouvions
nous y attendre, cela signifie que la composition des groupes en termes d’attitude a I’égard de

la publicité n’est pas équivalente.

Vérification de I’efficacité des manipulations.
Pour nous assurer que les répondants aient interprétés correctement I’objet de notre étude, nous

avons introduit deux questions servant de manipulation check dans notre questionnaire.

Manipulation Check : Type de divulgation
Dans un premier temps, nous leur avons demandé quelle mention était indiquée au début de la

publication qui leur a été présentée au début du questionnaire. Pour cette question, les
répondants avaient le choix entre #sponsorisé, #nonsponsorisé, aucune mention n’était
indiquée en début de publication. L’objectif derriere cette question était de nous assurer que
les répondants aient bien percu la mention de divulgation ou son absence dans le scénario qui

leur avait été presenté.
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Tableau 9 : Répartition des réponses dans les différents groupes expérimentaux

Scénario * VeérificationTypeDeDivulgation
Crosstabulation

Count
VeérificationTypeDeDivulgation
1 2 E Total
Scénario 1 0 33 0 33
2 33 0 0 33
3 0 0 38 38
! 32 0 0 3z
5 0 0 31 31
B 0 33 0 33
Total 65 313 69 200

Nous avons ensuite réalisé un test Khi carré nous permettant de vérifier notre manipulation.

Tableau 10 : Test de vérification de la divulgation du partenariat

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (Z-sided)
Pearson Chi-5quare 400.000% 10 <.001
Likelihood Ratio 439.315 10 <.001
Linear-by-Linear 9.674 1 002
Association
N of Valid Cases 200

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 10.08.
En observant la p-valeur du tableau ci-dessus, nous voyons qu’elle est inférieure a 0.001. Nous
pouvons donc affirmer que les répondants ont bien pris connaissance et retenu la mention

présente au début de la publication qui leur a été présentée.

Manipulation Check 2 : Type de produit
Ensuite, nous avons demandé aux répondants quel type de produit leur avait été présenté dans

la publication. A cette question, les repondants pouvaient répondre soit « une marque de luxe »
(code = 1), soit une marque classique (code = 2). L’objectif étant de vérifier que les répondants

aient bien percu la catégorie de produit au quel ils ont été exposés dans la publication.
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Tableau 11 : Répartition des réponses dans les différents groupes expérimentaux

Scenario * VérificationTypeDeProduit
Crosstabulation

Count
VérificationTypeDeProduit
1 2 Total
Scénario 1 33 0 33
2 33 0 33
3 38 0 38
4 0 32 32
5 0 31 31
b 0 33 33
Total 104 96 200

Nous avons ensuite réalisé un test Khi carré nous permettant de vérifier notre manipulation.

Tableau 12 : Test de vérification du type de produit

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-5quare 200.000% 5 <.001
Likelihood Ratio 276.939 5 <.001
Linear-by-Linear 151.922 1 <.001
Association
N of Valid Cases 200

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 14.88.

En observant le tableau, nous voyons que notre p-valeur est également inférieure a 0.001. Nous
sommes donc capables d’affirmer que les répondants ont bien pris connaissance et retenu le

type de produit au quel ils ont été exposés dans la publication qui leur a été presentée.

Analyse des hypotheses
Maintenant que nous avons procédé a la vérification de I’ensemble de nos données, nous

pouvons passer a la phase test des hypotheses que nous avons émises.

Analyse de I’hypothese 1

Pour rappel, la premiere hypothése que nous avions posée est la suivante :
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H1 : Un partenariat avec une marque de luxe entrainera un degré d’envie supérieur chez les

consommateurs en comparaison a un partenariat avec une marque classique.

Pour Vvérifier notre premiére hypothese, nous allons utiliser un test-t que permet de comparer

les moyennes de deux échantillons indépendants.
Nous posons comme sous-hypotheses :

HO : Un partenariat avec une marque de luxe entrainera un degré d’envie similaire chez les

consommateurs comparé a un partenariat avec une marque classique.

Lors d’un test-t, il faut que deux conditions soient respectees :

e L’indépendance des échantillons, ¢’est-a-dire que les mémes individus ne se retrouvent
pas dans chacun des échantillons. Cette condition est respectée dans notre cas, comme
les répondants ne pouvaient répondre au questionnaire qu’une seule fois.

e L’homogeénéité des variances

Comme la premiére condition est déja remplie, nous allons directement passer au test
d’homogénéité des variances avec le test de Levene. Pour que nous puissions accepter
I’hypothése nulle, qui signifie que nos variances sont homogenes, il faut que la p-valeur soit

supérieure a 0.05.
Tableau 13 : Résultat test d’homogénéité des variances pour la variable « Degré d’envie »

Test of Homogeneity of Variance

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
Envie Based on Mean 7.573 1 198 006
Based on Median B.380 1 198 004
Based on Median and 8.380 1 185.395 004
with adjusted df
Based on trimmed mean 8.544 1 198 004

Dans le tableau ci-dessus, nous constatons que le résultat de la p-valeur est inférieur a 0.05,

nous devons donc rejeter I’hypothése nulle selon laquelle les variances sont homogenes.

Nous poursuivons ensuite avec notre test-t de Student. Une fois le test réalisé, nous obtenons

le tableau suivant :

Tableau 14 : Test-t de Student de comparaison des moyennes pour la variable « Degré
d’envie »
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Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Mean
Significance Mean
F Sig. r df One-Sided p  Two-5ided p Difference
Envie  Equal variances assumed 7.573 006 -16.969 198 <.001 <.001 -2.20101
Equal variances not -17.094 195.933 <.001 <.001 -2.20101

assumed

Etant donné qu’une des deux conditions pour réaliser notre test-t de Student n’est pas respectée,
c’est-a-dire I’homogénéité des variances. Nous devons regarder la deuxieme ligne du tableau
qui suppose des variances inégales. Dans cette ligne, on peut voir que la p-valeur est clairement
est inférieure a 0.05. Cela signifie qu’il existe une différence significative entre le degré d’envie
ressenti par les consommateurs exposés au sac d’une margue classique et ceux exposés au sac
d’une marque de luxe. Nous pouvons ainsi rejeter notre hypothese nulle selon laquelle le degré

d’envie serait identique entre les deux groupes.

Enfin, pour vérifier qu’il s’agit bien des marques de luxe qui générent plus d’envie que les
marques classiques, nous avons sorti le tableau de la moyenne du degré d’envie de chaque

scénario. Nous obtenons le tableau suivant :

Tableau 15: Moyenne du degré d'envie des consommateurs pour chaque scénario

Envie
Scénario Mean M Std. Deviation
1 2.2641 33 .59561
, 2 3.0519 33 47086
3 3.9480 38 93981
4 5.2232 32 53813
5 5.7558 3l 42249
B 5.0346 33 1.14008
Total 4.1858 200 1.43208

Dans le tableau n°13, les scénarios 1 a 3 correspondent a la publication avec une marque
classique et les scénarios 4 a 6 correspondent a la publication avec une marque de luxe. On voit
bien que les moyennes du degré d’envie des scénarios 1 a 3 sont inférieures a celles des
scénarios 4 a 6. Cela nous permet de confirmer notre hypothese selon laquelle un partenariat
rémunéré avec une marque de luxe entraine un degré d’envie supérieur chez les consommateurs

par rapport a un partenariat avec une marque classique.
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Analyse des hypotheses 2a et 2b

Pour rappel, notre seconde hypothése était formulée comme suit :

H2a : Une publication avec la mention #sponsorisé entrainera une attitude moins
favorable de la part des consommateurs a I’égard de la marque par le biais d’une
augmentation de la reconnaissance de la publicité, du scepticisme a 1I’égard de la

publication et d’une diminution de la crédibilité percue de I’influenceur.

Pour vérifier cette hypothése, nous avons procédé a une analyse de médiation en série. Une
analyse de médiation en série est une méthode d’analyse statistique utilisee pour vérifier
comment une variable indépendante (variable X) transmet ses effets sur une variable

dépendante (variable Y) au travers de plusieurs variables médiatrices (variables M).

Notre modéle de médiation est composé d’une variable indépendante qui est le type de
divulgation, d’une variable dépendante qui est I’attitude a 1’égard de la marque, et enfin, de
trois variables de médiation qui sont la reconnaissance de la publicité, le scepticisme envers la

publication et la crédibilité de I’influenceur.

Pour réaliser notre analyse, nous utilisons le logiciel Process SPSS avec le modéle n°6. Une

fois que nous avons fait tourner le logiciel, nous obtenons les résultats suivants (Annexe 4) :

Tout d'abord, I’analyse de médiation séquentielle de notre modele n’a pas montré un effet
indirect significatif de la présence d'une divulgation #sponsorisé sur l'attitude a I'égard de la
marque par le biais de la reconnaissance publicitaire, du scepticisme a I’égard de la publication
et de la crédibilité de I’influenceur (ab = 0.03 ; SE = 0.024, 95% CI [-0.0025 ;0.0672]).

Nous pouvons voir dans nos resultats que la divulgation #sponsorise a augmenté la
reconnaissance de la publicité (b = 1.14, t= 26.70, p < 0.001). Cela a conduit a une
augmentation du scepticisme de la publication (b = 0.23, t = 2.28, p = 0.024). Par contre, le
scepticisme a affecté positivement la crédibilité de I’influenceur (b =0.19, t = 2.31, p = 0.023)
qui a elle-méme positivement influencée I'attitude a I’égard de la marque (b = 0.635, t = 3.86,
p =0.0002).

Les analyses ont révélé des médiations séquentielles par la reconnaissance de la pub et la
crédibilité de I’influenceur. De plus, la reconnaissance de la publicité et le scepticisme ont eu
un effet positif sur I’attitude a I’égard de la marque. En revanche, la crédibilité a eu un effet

négatif sur I’attitude a I’égard de la marque.
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En regardant les résultats, nous pouvons voir qu’il y a un effet direct significatif de la présence
de la divulgation (b =-1.047, t =-3.69 ; p = 0.0003) sur I’attitude a I’égard de la marque qui

est négatif.

Nous pouvons donc conclure que I’impact négatif de la divulgation #sponsorisé sur I’attitude
a I’égard de la marque n’est pas médié par une augmentation de la reconnaissance de la pub,
du scepticisme a I’égard de la publication et de la crédibilité de I’influenceur. Par contre, il
existe un effet direct négatif de la divulgation sur I’attitude a I’égard de la marque. Cela ne

nous permet pas de confirmer H2a.

Pour répondre a notre question de recherche, nous avions ensuite posé une seconde hypothése

complémentaire a celle que nous venons de Vérifier qui était :

H2b : Le degré d’envie modére I’impact de la divulgation du partenariat #sponsorisé
sur I’attitude des consommateurs a 1’égard de la marque. Plus particulierement,

lorsque le degré d’envie est plus fort, I’impact de la divulgation est plus négatif.

Avant de tester I’hypothése, nous avons transformé la variable « Envie » en dummy. Nous
avons, pour cela, calculer la moyenne de cette variable (4.4505) et nous avons attribué la valeur
1 a tous les répondants ayant un degré d’envie inférieur a la moyenne (faible degré d’envie).
La variable « Envie » étant elle-méme I’évaluation du degré d’envie des consommateurs face
a la publication rémunérée. 1l s’agit de la moyenne des réponses récoltées pour chaque item de

I’échelle « degré d’envie ».

La variable indépendante « Type de divulgation » 1 fait référence aux scénarios sans mention
de divulgation et « Type de divulgation » 3 représente les scénarios avec la mention
#sponsorisé. Notre variable dépendante « AttitudeMarque » est I’évaluation de I’attitude a
I’égard de la marque. Il s’agit de la moyenne des réponses récoltées pour chaque item de

I’échelle attitude a I’égard de la marque.
Pour vérifier H2b, nous posons les sous-hypotheses suivantes :

HO : Dans le cas d’une mention #sponsorisé, la relation entre le type de divulgation et I’attitude

a I’égard de la marque est la méme, quel que soit le degré d’envie des consommateurs.
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H1 : Dans le cas d’une mention #sponsorisé, la relation entre le type de divulgation et I’attitude
a I’égard de la marque varie en fonction du degré d’envie des consommateurs.

Tableau 16: Statistiques descriptives de | ‘attitude a | ‘égard de la marque en fonction du Type
de divulgation et du degreé d’envie dans le cas d 'une mention #sponsorisé.

Descriptive Statistics
Dependent Variable: AttitudeMargue

TypeDeDivulgation DegréEnvie Mean Std. Deviation M
1 1.00 5.4629 BBBZ0 35
2.00 5.5533 08604 30
, Total 5.5046 65010 65
3 1.00 45778 1.93139 27
2.00 5.4238 1.33559 42
Total 5.0928 1.63548 69
Total 1.00 5.0774 1.49111 b2
2.00 5.4778 1.01845 72
Total 5.2925 1.27029 134

Le tableau ci-dessus indique que pour les consommateurs ayant été exposés a une publication
avec la mention #sponsorisé, les consommateurs présentant un degré d’envie plus élevé ont
une attitude a I’égard de la marque plus faible que ceux ayant été exposés a une publication
sans divulgation (5.42 < 5.55). De plus, lorsque le degré d’envie est plus faible, les
consommateurs ont une attitude plus élevée a I’égard de la marque dans le cas de la publication
sans divulgation en comparaison & celle avec la mention #sponsorisé (5.46 > 4.57).

En conclusion, peu importe le degré d’envie, nous pouvons observer qu’une divulgation
#sponsorisé d’un partenariat conduit a une attitude plus faible a I’égard de la marque qu’une
publication sans divulgation.
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Tableau 17: Test ANOVA Two-Way de | ‘attitude a | ‘égard de la marque en fonction du type
de divulgation et du degreé d’envie dans le cas d 'une mention #sponsorisé

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: AttitudeMargue

Type Il 5um Partial Eta

Source of Sguares df Mean Square F Sig. Squared

Corrected Model 17.573? 3 5.858 3.865 011 082

Intercept 3598.715 1 3598.715 2374313 <.001 948
> TypeDeDivulgation B.3BB 1 8.38B 5.533 020 041

DegréEnvie 7.145 1 7.145 4.714 .032 .035

TypeDeDivulgation * 4.651 1 4.651 3.068 082 023

DegréEnvie

Error 197.039 130 1.516

Total 3968.080 134

Corrected Total 214.613 133

a. R 5quared = .082 (Adjusted R Squared = .061)

Ici, nous pouvons voir que la relation entre les variables « type de divulgation * degré d’envie »
a une p-valeur égale a 0.082. Cette valeur est supérieure au seuil significatif de 5%, nous ne
pouvons donc pas rejeter I’hypothése nulle. Cela signifie que la relation entre le type de
divulgation et I’attitude a I’égard de la marque est statistiquement similaire selon le degré

d’envie des consommateurs dans le cas d’une mention #sponsorisé.

En regardant ce tableau de plus pres, nous constatons que la variable « type de divulgation »
est significative (0.02) ainsi que la variable « degré d’envie » (0.032). Cependant, la relation

entre ces deux variables indépendantes n’est pas significative (0.082).

Le type de divulgation influence donc I’attitude des consommateurs a I’égard de la marque
lorsqu’une divulgation #sponsorisé est présente en comparaison avec aucune divulgation. De
facon similaire, le degré d’envie des consommateurs influence également I’attitude a I’égard
de la marque lorsqu’une divulgation est présente. Cependant, la relation entre le type de

divulgation et I’attitude des consommateurs n’est pas influencée par le degré d’envie.

Plus précisément, une divulgation conduira a une attitude envers la marque plus faible dans le
cas d’une mention #sponsorisé et un degré d’envie plus élevée conduira a une attitude plus

élevée a I’égard de la marque.

Nous devons ainsi rejeter notre hypothese selon laquelle la relation entre le type de divulgation
et I’attitude a I’égard de la marque est modérée par le degré d’envie dans le cas d’une

divulgation #sponsorisé en comparaison a aucune divulgation.



64.

Analyse des hypotheses 3a et 3b

Pour rappel, notre hypothése n°3 était la suivante :

H3a : Une publication avec la mention #sponsorisé entrainera un engagement moins
élevé de la part des consommateurs par le biais d’une augmentation de la
reconnaissance de la publicité, du scepticisme a I’égard de la publication et d’une

diminution de la crédibilité de la source.

Comme pour I’analyse de I’hypothése 2a, nous avons procédé a une analyse de médiation en
série. Notre modele de médiation est composé d’une variable indépendante qui est le type de
divulgation, d’une variable dépendante qu’est I’engagement, et enfin, de trois variables
médiatrices qui sont la reconnaissance de la publicité, le scepticisme envers la publication et la

crédibilité de I’influenceur.

Pour réaliser notre analyse, nous utilisons le logiciel Process SPSS avec le modele n°6 et nous

avons obtenu les résultats suivants (voir Annexe 4) :

Tout d'abord, notre analyse de médiation séquentielle (modele PROCESS 6) n’a pas montré un
effet indirect significatif de la présence d'une divulgation sur I'engagement par le biais de la
reconnaissance publicitaire, du scepticisme publicitaire et de la crédibilité de I’influenceur (ab
=0.024, SE = 0.018, 95% CI [-0.0022 ;0.0679]).

En effet, nous pouvons voir dans nos résultats que la divulgation #sponsorisé a bien augmenté
la reconnaissance de la publicité (b = 1.14, t = 26.70, p < 0.001). Cette derniere a conduit a une
augmentation du scepticisme de la publication (b = 0.23, t= 2.28, p = 0.024) ce qui,
étrangement, a affecté positivement la crédibilité de I’influenceur (b = 0.19, t= 231, p =
0.0227). La crédibilité était ensuite positivement liée a I’engagement (b = 0.5055,t =3.62, p =
0.0004).

Les analyses ont en outre révélé que la reconnaissance de la publicité et le scepticisme a I’égard
de la publication ont eu un effet direct positif sur I’engagement. Alors que la crédibilité de
I’influenceur a eu un effet direct négatif. De plus, on peut voir deux médiations sequentielles
par la reconnaissance de la publicité et le scepticisme de la publication, par la reconnaissance

de la publicité et la crédibilité de I’influenceur.

Nous pouvons également voir qu’un effet direct significatif de la présence d'une divulgation

#sponsorisé sur le taux d’engagement existe (-0.85, t = -3.535, p = 0.0006) et qu’il est négatif.
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Ces analyses nous permettent donc de conclure que I’impact négatif de la divulgation
#sponsorisé sur I’engagement n’est pas partiellement médié par une augmentation de la
reconnaissance de la pub, du scepticisme a I’égard de la publication et de la crédibilité de
I’influenceur, ce qui ne permet pas de confirmer I’hypothése H3a.

Pour répondre a notre question de recherche, nous avions ensuite émis une hypothése

complémentaire a celle que nous venons de vérifier qui était :

H3b : Le degré d’envie modere I’impact de la divulgation du partenariat #sponsorisé

sur I’engagement des consommateurs. Plus particulierement, lorsque le degré d’envie

est plus fort, ’impact de la divulgation est plus négatif.

Dans le cas d’une divulgation #sponsorise, la relation entre le type de divulgation et le taux

d’engagement est modérée par le degré d’envie.

Pour tester I’hypothese, nous avons réutilisé la variable dummy « envie » que nous avons

utilisé pour I’hypothese précédente.

La variable indépendante « Type de divulgation » 1 fait référence a une publication sans
divulgation et « Type de divulgation» 3 représente la publication avec une mention
#sponsorisé. Notre variable dépendante « Engagement» est I’évaluation du taux
d’engagement. Il s’agit de la moyenne des réponses récoltées pour chaque item de I’échelle

d’engagement.
Pour vérifier H3b, nous posons les sous-hypothéses suivantes :

HO : Dans le cas d’une mention #sponsorisé, la relation entre le type de divulgation et

I’engagement est la méme, quel que soit le degré d’envie des consommateurs.

H1: Dans le cas d’une mention #sponsorisé, la relation entre le type de divulgation et

I’engagement varie en fonction du degré d’envie des consommateurs.
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Tableau 18: Statistiques descriptives de | 'engagement en fonction du type de divulgation et
du degré d’envie des consommateurs.

Descriptive Statistics
Dependent Variable: Engagement

TypeDeDivulgation DegréEnvie Mean Std. Deviation N

1 1.00 4.2643 60617 35
2.00 4.1167 26042 30
Total 4.1962 48107 65

3 1.00 3.2593 1.57425 27
2.00 4.0774 1.09807 42
Total 3.7572 1.35512 69

Total 1.00 3.8266 1.23024 62
2.00 4.0938 .85109 72
Total 3.9701 1.04820 134

Le tableau ci-dessus montre que pour les consommateurs ayant été exposes a une publication
avec la mention #sponsorisé, les consommateurs présentant un degré d’envie plus élevé ont un
engagement plus faible que ceux exposés a une publication sans divulgation (4.08 < 4.11). De
facon similaire, lorsque le degré d’envie est faible, les consommateurs ont un taux
d’engagement plus élevé dans le cas de la publication sans divulgation comparé a celle avec la
mention #sponsorisé (4.26 > 3.26).

Tableau 19: Test ANOVA Two-Way de [’engagement en fonction du type de divulgation et du
degré d’envie dans le cas d 'une mention #sponsorisé

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: Engagement

Type Il Sum Partial Eta
Source of Squares df Mean Square F 5ig. Squared
Corrected Model 17.800% 3 5.933 6.010 <.001 122
Intercept 2012.546 1 2012.546 2038.725 <.001 940
TypeDeDivulgation B8.885 1 B8.B85 9.000 003 .0b5
DegréEnvie 3.662 1 3.662 3.710 056 028
TypeDeDivulgation * 7.598 1 7.598 7.697 006 056
DegréEnvie
Error 128.331 130 987
Total 2258.250 134
Corrected Total 146.131 133

a. R Squared = 122 (Adjusted R Squared = .102)

La relation entre les variables « Type de Divulgation * Degré d’envie » a une p-valeur de 0,006.
Cette valeur est plus faible que le seuil significatif de 5%, I’hypothése nulle est donc rejetée.
Cela veut dire que la relation entre le type de divulgation et le taux d’engagement des
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consommateurs est statistiguement différente selon le degré d’envie des consommateurs

lorsqu’il y a une divulgation #sponsorise.

En regardant ce tableau de plus pres, nous constatons que la variable « type de divulgation »
est significative (0,003) contrairement a la variable « degré d’envie » qui n’est pas significative

(0.056). Cependant, la relation entre ces deux variables indépendantes est significative (0,006).

Le type de divulgation influence donc I’engagement des consommateurs lorsqu’une
divulgation #sponsorisé est présente tandis que le degré d’envie des consommateurs
n’influence pas 1I’engagement lorsqu’une divulgation est présente. La relation entre le type de
divulgation et I’engagement des consommateurs est influencée par le degré d’envie dans le cas

d’une mention #sponsorise.

Plus précisément, un degré d’envie plus élevee conduira a un taux d’engagement plus faible
lorsque la mention #sponsorise est présente sur une publication. Ceci confirme notre hypothése
H3b.

Analyse des hypotheses 4a et 4b

Pour rappel, nous avons formulé I’hypothése suivante :

H4a : Une publication avec la mention #nonsponsorisé conduit a une attitude plus
favorable envers la marque par rapport a une publication sans divulgation. Nous nous
attendons a ce que cet effet soit séquentiellement médié par une diminution de la
reconnaissance de la publicité et du scepticisme a I'égard de la publicité et par des

perceptions plus élevées de la crédibilité de I’influenceur.

Comme pour I’analyse des hypothéses précedentes, nous devons proceder a une analyse de
médiation en série. Notre modele de médiation est composé d’une variable indépendante qui
est le type de divulgation, d’une variable dépendante qu’est I’attitude a I’égard de la marque,
et enfin, de trois variables médiatrices qui sont la reconnaissance de la publicité, le scepticisme

envers la publication et la crédibilité de I’influenceur.

Pour réaliser notre analyse, nous utilisons le logiciel Process SPSS avec le modéle n°6, nous

obtenons les résultats suivants (voir Annexe 4) :
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Tout d'abord, notre analyse de médiation séquentielle (modele PROCESS 6) a montré un effet
indirect significatif de la présence de la divulgation #nonsponsorisé sur l'attitude a I'égard de
la marque par le biais de la reconnaissance publicitaire, du scepticisme publicitaire et de la
crédibilité de la source (ab =-0.02332 ; SE = 0.1274 ; 95% CI [-0.5319 ;-0.0336]).

Dans ce cas-ci, la divulgation #nonsponsorisé a entrainé une diminution de la reconnaissance
de la publicité (b = -2.99, t= -40.67, p < 0.001), ce qui a conduit & une augmentation du
scepticisme de la publication (b = 0.33, t = 4.20, p <0.001). Cela a affecté positivement la
crédibilité de I’influenceur (b = 0.355, t = 2.76, p = 0.0066) qui était, elle, positivement liée a
I’attitude a I’égard de la marque (b = 0.645, t = 4.326, p < 0.001).

De plus, nous pouvons voir grace aux analyses que la crédibilité de I’influenceur qui a eu un
effet positif direct sur I’attitude a I’égard de la marque. De plus, on peut voir une médiation

séquentielle par le scepticisme et la crédibilité de I’influenceur.

Enfin, nous pouvons voir, qu’il n’y a pas d’effet direct significatif de la présence d'une

divulgation #nonsponsorisé sur I’attitude a I’égard de la marque (b=-1.29,t=-1.61, p =0.11).

Nous pouvons conclure que I’impact de la divulgation #nonsponsorisé sur I’attitude a I’égard
de la marque est médié par une diminution de la reconnaissance de la pub, d’une augmentation
du scepticisme a I’égard de la publication et une augmentation de la crédibilité de I’influenceur.
Dans notre hypothése de départ, nous pensions que I’impact de la divulgation soit positif et
médié par une diminution du scepticisme, ce qui n’est pas le cas ici. Cela ne nous permet pas

de confirmer I’hypothese H4a.

Nous allons, maintenant, procéder a I’analyse de notre hypothése complémentaire qui était :

H4b: Le degré d’envie modere I’impact de la divulgation du partenariat
#nonsponsorisé sur I’attitude des consommateurs a I’égard de la marque. Plus
particuliérement, lorsque le degré d’envie est plus fort, I’impact de la divulgation est

moins positif.

Avant de tester I’hypothése, nous avons transformé la variable « envie » en dummy. Nous
avons, pour cela, calculer la moyenne de cette variable (3.8831) et nous avons attribué la valeur

1 a tous les répondants ayant un degré d’envie inférieur a la moyenne (faible degré d’envie).
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La variable indépendante « Type de divulgation » 1 fait référence a la publication sans aucune
mention de divulgation et « Type de divulgation » 2 représente la publication avec une mention
#nonsponsorisée. Notre variable dépendante « AttitudeMarque » est I’évaluation de I’attitude
a I’égard de la marque. Il s’agit de la moyenne des réponses récoltées pour chaque item de

I’échelle attitude a I’égard de la marque.
Pour vérifier H4b, nous posons les sous-hypothéses suivantes :

HO : Dans le cas d’une mention #nonsponsorise, la relation entre le type de divulgation et

I’attitude a I’égard de la marque est la méme, quel que soit le degré d’envie des consommateurs.

H1: Dans le cas d’une mention #nonsponsorisé, la relation entre le type de divulgation et

I’attitude a I’égard de la marque est modérée par le degré d’envie des consommateurs.

Tableau 20: Statistiques descriptives de [’attitude a 1’égard de la marque en fonction du type
de divulgation et du degré d’envie des consommateurs.

Descriptive Statistics
Dependent Variable: AttitudeMarque

TypeDeDivulgation DegréEnvie Mean Std. Deviation N

1 1.00 5.6485 46106 33
2.00 5.3562 77997 32
Total 5.50486 .65010 65

2 1.00 4.7220 71816 41
2.00 6.8320 .29257 25
Total 5.5212 1.18860 66

Total 1.00 5.1351 .76864 T4
2.00 6.0035 95879 57
Total 5.5130 .95631 131

Le tableau ci-dessus montre que pour les consommateurs exposes a une publication avec la
mention #nonsponsorisé, les consommateurs présentant un degré d’envie plus élevé ont une
attitude a I’égard de la marque plus élevée que ceux ayant été exposés a une publication sans
divulgation (6.83 > 5.36). Par contre, lorsque le degré d’envie est plus faible, les
consommateurs ont une attitude plus élevée pour la publication sans divulgation en

comparaison a celle avec la mention #nonsponsorisé (5.65 > 4.72).
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Tableau 21: Test ANOVA Two-Way de [’attitude a | ‘égard de la marque en fonction du type
de divulgation et du degré d’envie dans le cas d 'une mention #nonsponsorisé

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: AttitudeMarque
Type lll Sum of

Source Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 70.5427 3 23.514 61.769 <.001
Intercept 4040.663 1 4040.663 10614.448 <.001
TypeDeDivulgation 2.395 1 2.395 6.292 .013
DegréEnvie 26.238 1 26.238 68.924 <.001
TypeDeDivulgation * 45.822 1 45.822 120.370 <.001
DegréEnvie

Error 48.346 127 381

Total 4100.360 131

Corrected Total 118.888 130

La relation entre les variables « Type de Divulgation * Degré d’envie » a une p-valeur est
inférieure seuil significatif de 5%, I’hypothése nulle est donc rejetée. Cela veut dire que la
relation entre le type de divulgation et I’attitude des consommateurs a I’égard de la marque est
influencée selon le degré d’envie des consommateurs dans le cas d’une publication

#nonsponsorisé comparée a une publication #sponsorisée.

En regardant ce tableau de plus prés, nous constatons que les variables « type de divulgation »
(0,013) et « degré d’envie » (< 0.001) sont significatives. La relation entre ces deux variables

indépendantes est également significative (<0,001).

Le type de divulgation et le degré influencent donc I’attitude des consommateurs a I’égard de
la marque lorsqu’une divulgation #nonsponsorise est présente. La relation entre le type de
divulgation et I’attitude des consommateurs a I’égard de la marque est influencée par le degré

d’envie dans le cas d’une mention #nonsponsorise.

Plus précisément, un degré d’envie plus fort conduira a une attitude a I’égard de la marque plus
élevée lorsque la mention #nonsponsorisé est présente sur une publication comparée a une

publication sans aucune divulgation.

Cela nous permet de confirmer I’hypothése selon laquelle le degré d’envie modeére la relation
entre le type de divulgation et I’attitude a I’égard de la marque dans le cas d’une divulgation

#nonsponsorisé.
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Conclusion de I’étude empirique
Pour rappel, 1’objectif de cette étude était de répondre a la question suivante : « Dans quelle

mesure la transparence d’un partenariat rémunéré avec une marque de luxe sur Instagram,

impacte-t-elle le comportement des utilisateurs a I’égard de I’influenceur et de la marque ? ».

Afin de répondre a cette question, nous avons posé un total de 4 hypothéses qui sont reprises
dans le tableau récapitulatif ci-dessous. Vous retrouvez dans la colonne de droite les
hypothéses émises pour cette étude et dans la colonne de gauche les résultats de chacune d’entre

elles a la suite des différents tests d’analyse.

Tableau 22: Récapitulatif des hypothéses et des résultats de chaque test

Liste des hypotheses Validation

H1 : Un partenariat avec une marque de luxe entrainera un degré d’envie supérieur | OUI
chez les consommateurs en comparaison a un partenariat avec une marque

classique.

H2a : Une publication avec la mention #sponsorisé entrainera une attitude moins | NON
favorable de la part des consommateurs a 1’égard de la marque par le biais d’une
augmentation de la reconnaissance de la publicité, du scepticisme a 1’égard de la
publication et d’une diminution de la crédibilité per¢ue de I’influenceur.

H2b : Le degré d’envie modére I’impact de la divulgation du partenariat
#sponsorisé sur I’attitude des consommateurs a 1’égard de la marque. Plus | NON
particulierement, lorsque le degré d’envie est plus fort, I’impact de la divulgation

est moins négatif.

H3a : Une publication avec la mention #sponsorisé entrainera un taux | NON
d’engagement moins élevé de la part des consommateurs par le biais d’une
augmentation de la reconnaissance de la publicité, du scepticisme a 1’égard de la
publication et d’une diminution de la crédibilité de I’influenceur.

H3b : Le degré d’envie modere I’impact de la divulgation du partenariat | OUI
#sponsorisé sur I’engagement des consommateurs. Plus particulierement, lorsque

le degré d’envie est plus fort, I’'impact de la divulgation est plus négatif.

H4a : Une publication avec la mention #nonsponsorisé conduit a une attitude plus | NON
favorable envers la marque par rapport a une publication sans divulgation. Nous

nous attendons a ce que cet effet soit séquentiellement medié par une diminution
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de la reconnaissance de la publicité et du scepticisme a I'égard de la publicité et | OUI
par des perceptions plus élevées de la crédibilité de I’influenceur.

H4b: Le degré d’envie modére I’impact de la divulgation du partenariat
#nonsponsorisé sur I’attitude des consommateurs a I’égard de la marque. Plus

particulierement, lorsque le degré d’envie est plus fort, I’'impact de la divulgation

est moins positif.

Contrairement a ce que nous avions trouve dans la littérature, les résultats de nos analyses ne
nous permettent pas de valider la totalité de nos hypotheses. Seules les hypothéses H1, H3b et
H4b ont été validées.

Dans un premier temps, nous pouvons dire que le type de produit présenté dans une publication
rémunérée a un impact sur le degré d’envie des consommateurs et qu’il est supérieur dans le

cas de partenariat avec une marque de luxe (H1).

Ensuite, notre étude nous permet de dire que dans le cas d’une publication avec la mention
#sponsorisé (vs aucune divulgation), le degré d’envie n’a pas d’impact sur la relation entre le
type de divulgation et I’attitude a I’égard de la marque (H2b). Par contre, dans le méme cas, le
degré d’envie a un impact sur le relation entre le type de divulgation et I’engagement (H3b).
En effet, pour les consommateurs ayant un degré d’envie fort, une publication #sponsorisé
conduit a un taux d’engagement plus faible que pour une publication sans divulgation.

De plus, nous pouvons dire que dans le cas d’une publication avec la mention #nonsponsorisé
(vs aucune divulgation), le degré d’envie influence la relation entre le type de divulgation et
Iattitude a 1’égard de la marque (H4b). En effet, dans ce cas les consommateurs ayant un degré
d’envie plus élevé ont une attitude plus élevée a I’égard de la marque face a la publication

#nonsponsorisé comparée a celle sans divulgation.

Enfin, au début de I’analyse de nos données, nous avons voulu vérifier I’équivalence des
groupes en termes de I’attitude a I’égard de la publicité. Les résultats ont démontré que les
groupes n’étaient pas équivalents. Nous pensons que cela pourrait expliquer pourquoi nous
n’avons pas pu valider nos modeles de médiation séquentielle (H2a, H3a, H4a). En effet, nous
avons vu que les effets du scepticisme a I’égard de la publication étaient contradictoires a nos
attentes et a ce que nous avions lu dans la littérature. Nos groupes n’ayant pas une attitude a
I’égard de la publicité, cela pourrait avoir influencé nos résultats.
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Partie 3 : Conclusion générale
L’objectif de cette étude était des compléter la littérature concernant I’impact de la transparence
d’une publication rémunérée entre un influenceur et une marque de luxe sur le comportement

des utilisateurs d’Instagram.

Tout d’abord, nous avons commencé par recueillir des informations sur base de différents
articles dans le but de créer notre revue de la littérature. Grace a cette recherche, nous avons
pu expliquer les différents concepts qui nous intéressaient pour cette étude, a savoir le
marketing d’influence, la notion d’influenceur, Instagram et ces liens avec le marketing
d’influence, ainsi que I’utilisation du marketing d’influence par les marques de luxe et

comment les consommateurs y réagissent.

Nous avons ensuite posé un ensemble de 7 hypotheses sur base desquelles nous avons construit
6 scénarios manipulant 2 variables, a savoir le type de divulgation et le type de produit. Nous
avons ensuite soumis notre enquéte a la population par le biais d’un questionnaire en ligne pour
collecter les données nécessaires a I’analyse de nos hypothéses. Grace a cette enquéte, nous
avons pu tester nos différentes hypothéses sur base des données récoltées. Cela nous a permis
de valider 3 hypotheses parmi les 7 formulées.

Notre étude nous a permis de montrer que le degré d’envie des consommateurs est supérieur
dans le cas de partenariat entre des influenceurs et des marques de luxe comparé a des
partenariats avec des marques classiques. Nous avons également pu constater que ce degré
d’envie peut exercer un rble de modérateur dans la relation du type de divulgation avec
I’attitude a I’égard de la marque dans le cas #nonsponsorisé et avec I’engagement dans le cas

#sponsorisé.

Pour terminer, nous restons tout de méme mitigés vis-a-vis des résultats obtenus qui ne vont
pas dans le sens de la littérature. En effet, nous n’avons pas valider nos modeles de médiation
en série selon lesquels les effets de la divulgation d’un partenariat sur I’attitude a I’égard de la
marque et I’engagement des abonnés seraient médiés par la reconnaissance de la pub, du
scepticisme a I’égard de la publication et de la crédibilité de I’influenceur. Nous pensons que
cette différence serait expliquée par le fait que notre échantillon n’était pas équivalent en termes
d’attitude a I’égard de la marque. Une autre explication pourrait étre que selon une étude
récente, la divulgation d’un partenariat peut augmenter la crédibilité de la source et du produit
ce qui rendrait les effets de la reconnaissance de la publicité mitigés (Stubb, Nystrém, &
Colliander, 2019).
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Limites et pistes futures.
Afin de cl6turer cette étude, nous allons vous exposer les limites et pistes futures de ce

mémoire.

Premierement, la limite principale de ce mémoire réside dans la formulation de nos différents
scénarios qui pourraient empécher certains répondants de se projeter correctement. En effet,
nous savons grace a la littéraire que la crédibilité est une dimension importante dans la relation
entre I’influenceur et ses abonnés. Cette relation explique en partie pourquoi les abonnés se
font influencer par les créateurs de contenu sur les réseaux sociaux. Ainsi, bien que nous ayons
conseillé aux répondantes de notre questionnaire d’imaginer que la publication était publiée
par une influenceuse qu’elles apprécient et qu’elles connaissent et que nous ayons proposé des
produits qui présentaient un intérét pour les répondantes, il peut étre difficile pour certaines de
se projeter. Nous pensons que des stimuli plus personnalisés avec des influenceuses ou
influenceurs que les répondants connaissent réellement et auxquels ils s’identifient pourraient

étre plus efficaces.

Ensuite, lors de notre collecte de données et de la mise en place de nos scénarios, nous avons
décidé de nous concentrer uniquement sur les femmes. Nous nous demandons si les résultats
obtenus seraient différents si une étude similaire était réalisée sur un échantillon d’hommes ou

un échantillon mixte.

Enfin, une derniére limite concerne I’équivalence de nos groupes. Notre échantillon n’était pas
correctement représenté dans tous les scénarios concernant I’attitude a I’égard de la publicité.
Nous pensons que cela pourrait étre intéressant de refaire cette étude avec un échantillon plus

conséquent avec une meilleure équivalence entre les groupes.

Pour terminer, dans le cadre de notre enquéte, nous nous sommes intéressés a I’impact de la
transparence sur le comportement des consommateurs dans le cas de partenariats avec des
marques de luxe sur deux dimensions qui sont I’attitude a 1’égard de la marque et I’engagement
des abonnes sur la publication. Nous nous demandons quels seraient les résultats pour d’autres
facteurs qui pourraient étre influencé par le degré d’envie des consommateurs, I’intention

d’achat par exemple.
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Annexes
Annexe 1 : L’outil Instagram et ses fonctionnalitées

Le réseau social Instagram a vu le jour le 06 octobre 2010 gréce au travail de Kevin Systrom
et Michel Mike Krieger (Forbes, 2023). Alors que le développement de I’application n’a pris
que huit semaines, il ne faut pas plus de temps pour qu’elle obtienne un réel succes. En effet,
alors qu’a son lancement elle n’est disponible que sur le systeme d’exploitation mobile iOS

d’Apple, elle va connaitre un succés immédiat (Delestre, 2022).

En novembre 2013, la publicité fait son apparition sur Instagram aux Etats-Unis et en
septembre 2015, toute entreprise a acces au service de contenus sponsorises qui permet de
mettre en avant et de diffuser parmi une audience spécifique, un contenu précis
(InstagramBusinessTeam, 2015). Ces fonctionnalités permettent de rendre 1’application

rentable et de générer du profit ce qui n’était pas le cas avant son rachat par Facebook.

Au début du lancement de la publicité sur Instagram, la stratégie adoptée était la publicité native
et seul un groupe restreint de marques sélectionnées par Instagram y avait acces. Cela dans
I’optique de ne pas déranger les utilisateurs du réseau. Aujourd’hui, le groupe Facebook semble
avoir changé d’orientation pour sa stratégie et a pris la décision d’insérer de plus en plus de
publicités sur la plateforme. Les publicités seront désormais visibles dans le profil personnel
d’un utilisateur, les stories des utilisateurs mais également sur les profils personnels des autres
utilisateurs ainsi que dans la page “explorer” du réseau. Selon Instagram, « Les publicités dans
le fil des profils donnent aux annonceurs [’opportunité d’étendre leur audience facilement en
utilisant les atouts du fil existant, tout en proposant aux gens la méme expérience de publicité

personnalisée qu’ils apprécient sur leur fil principal » (Instagram, 2022).

Fonctionnement et caractéristiques principales
Les fonctions d’origine

Comme expliqué dans la section précédente, la premiére fonctionnalité d’Instagram est de
permettre a ses utilisateurs de prendre des photos depuis leur smartphone et de les partager sur

la plateforme rapidement et simplement.
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La premiere version d’Instagram lorsqu’elle a été lancée, offrait la possibilité a ses utilisateurs
de se créer un compte personnel gratuitement ou il était possible de télécharger des médias,
photos ou vidéos, en format carré. Ce format, des médias d’une largeur de 640 pixels,
correspondait a celui de 1’iPhone 4 sorti également en 2010. L’apparence des médias peut étre
modifiée a I’aide de filtres pour donner un effet vintage ou saturé avant d’étre partagés en ligne.
Il est possible de rajouter toutes sortes d’informations supplémentaires telles que la localisation
ou la photo a été prise, une Iégende, ainsi que des hashtags qui permettent de partager, trier ou
de retrouver des photos par themes et mots-clés. Il est également possible de mentionner

d’autres utilisateurs directement sur la photo, dans la 1égende ou en commentaires.

Une fois qu’une publication est mise en ligne, elle va apparaitre de fagon permanente sur le
profil de I'utilisateur, sauf s’il décide de la supprimer. Elle se retrouve également de facon
temporaire dans la page principale des personnes suivant 1’utilisateur, ses abonnés. Tout
utilisateur d’Instagram qui se rend sur le profil d’un utilisateur peut voir ses publications sauf
si le profil est en privé. Dans ce cas, seules les personnes qui ont eu ’autorisation de suivre
I’utilisateur pourront avoir accés a son profil. Un profil est par défaut public pour tous les
utilisateurs de la plateforme mais il est possible de changer la confidentialité de son compte en

le mettant en mode privé.

Mises a jour et nouveau contenu

Depuis sa création, Instagram a subi de nombreuses mises a jour et changements tant au niveau
de I’interface qu’au niveau du contenu que les utilisateurs peuvent partager. On peut noter, par
exemple, que depuis 2015, le format carré n’est plus obligatoire. L’apparition des publications
ne se fait plus de fagon antichronologique mais suit désormais un algorithme. Ce dernier a pour

objectif de montrer des publications correspondant aux centres d’intéréts de chaque utilisateur.

En plus de ces changements, 1’application offre désormais un plus large choix de format pour
les contenus a partager. Les publications peuvent étre carrées, en paysage ou en portait et seront
affichées en format carré sur le profil global de I’utilisateur. La taille idéale pour une

publication est le format carré de 1080 pixels (Adobe, 2021).
Les utilisateurs ont désormais la possibilité de publier les contenus suivants :

e Post, une photo ou une vidéo, il s’agit des publications classiques
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e Carrousel, I'utilisateur peut partager jusqu’a 10 photos/vidéos dans une seule
publication

e Reels, il s’agit d’un outil de création de vidéos, il permet de créer des séquences de 15
a 60 secondes maximum dans un format plein écran. Il est possible d’y ajouter des
effets, des musiques, du texte, ...

e Guides, depuis mai 2020, il est possible de rassembler plusieurs publications sous une
méme thématique.

e IGTV, cet outil permet de diffuser du contenu allant de 15 secondes & 10 minutes pour
les comptes classiques et 60 minutes pour les comptes verifiés.

e Live, il s’agit de contenu partagé en direct. Il est possible d’interagir avec les personnes
qui visionnent le live ainsi qu’avec la personne qui le partage et le crée. Un live est
disponible en rediffusion durant 24 heures.

e Story, un contenu éphémere qui n’est accessible que durant 24h apreés sa publication.
Il peut s’agir de photos, vidéos, infographies, ... On peut y ajouter des animations, de
la musique, des textes, des GIF’s, des liens vers des sites externes ainsi qu’interagir
avec ses abonnés via des sondages, des quizz, ... Il est possible de les rendre accessibles
de fagon permanente sur le profil de I'utilisateur en les ajoutant dans ses “stories

highlights”. Elles seront alors visibles sur son profil.

Le contenu d’Instagram est donc accessible a ses utilisateurs via une page principale qui affiche
un flux des publications postées par les comptes auxquels ils sont abonnés. Etant donné le
fonctionnement de 1’algorithme actuel, il arrive aussi souvent de voir des publications
d’inconnus dans son flux car I’algorithme juge que ses publications correspondent a nos centres
d’intéréts. Il est possible de rechercher du contenu, des utilisateurs, des lieux, ... via une page

de recherche ainsi que d’avoir acces a du contenu aléatoire proposé par 1’algorithme.

Une plateforme ultra-connectée

En plus de sa fonctionnalité de partage de média, Instagram est un réseau ou les utilisateurs

peuvent communiquer et interagir entre eux.

Premierement, ils peuvent réagir aux publications et aux contenus des autres membres de la

plateforme, en les aimant, commentant, enregistrant ou partageant. Instagram offre également



88.

la possibilité a ses utilisateurs de repartager les contenus sur d’autres plateformes et réseaux

sociaux comme Facebook, Tumblr, Twitter, ...

De plus, ils peuvent aussi dialoguer les uns avec les autres au travers d’une messagerie

instantanée. C’est aussi via cette messagerie que les utilisateurs réagissent aux stories.

Enfin, Instagram permet & ses internautes d’établir des connexions entre leurs comptes. En
effet, chaque utilisateur a la possibilité de suivre et d’étre suivi par d’autres utilisateurs. Cela
peut étre des membres de leur famille, des amis ou connaissances, des célébrités ou bien méme
encore des marques. En bref, tout compte pour lequel 1’utilisateur porte un intérét. Il n’est pas
obligatoire que la connexion entre les deux comptes soit réciproque. Cela signifie qu’un

utilisateur n’est pas obligé de suivre un compte qui s’abonne au sien et inversement.

Les différents statuts des utilisateurs

Bien que la création d’un compte soit toujours la méme pour tout le monde au départ, il existe
différents types de profil sur Instagram. 11 existe 4 catégories d’utilisateurs sur les réseaux : les
particuliers, les marques, les professionnels indépendants et les professionnels associés a des

organisations de type média (Tuten, Solomon, & Kaplan, 2019).

Instagram offre a ses utilisateurs 3 types de profils différents en fonction de leurs activités et
de leur utilisation de la plateforme : compte personnel, compte Business et compte Creator.
Comme pour la fonctionnalité publique qui est appliquée par défaut, tous les comptes sont créés
comme des comptes personnels mais tout utilisateur peut décider de faire passer son compte

dans une catégorie ou une autre quand il le souhaite (InstagramForBusiness, 2023).

En fonction du type de profil auquel votre compte appartient, il va bloquer ou déblogquer
certaines fonctionnalités. Le profil le plus restrictif est le compte personnel qui ne donne acceés
qu’aux fonctionnalités de base d’Instagram qui sont celles qui nous avons passées en revue

dans la section précédente.

Compte personnel

Il s’agit du statut par défaut lorsque quiconque crée un profil sur Instagram. Ce type de profil
sert aux utilisateurs moyens d’Instagram, c¢’est-a-dire ceux qui cherchent a utiliser Instagram a
titre personnel, pour étre en contact avec leurs amis et leur famille, avoir acces au contenu

présent sur Instagram et partager ce qui leur plait sur leur vie.
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Compte Creator

Il s’agit d’un nouveau type de profil disponible sur Instagram depuis 2019 pour répondre aux
besoins des créateurs de contenu. Lorsqu’un compte passe en mode Creator, il débloque tout
un tas de fonctionnalités permettant de contrdler sa présence en ligne, de gérer la croissance du
compte et les messages recus plus facilement (Facebook, 2023). Voici les différentes

fonctionnalités qui sont disponibles dans le mode Creator :

e Tableau de bord professionnel : suivre les performances, accéder aux données

démographiques de son audience et aux moments ou elle est le plus active.

o Coordonnées et catégories : rajouter un bouton Contact (une adresse, un numéro de
téléphone et/ou une adresse e-mail) et une catégorie (par exemple, athléte, auteur ou

blogueur).

« Insights de croissance : suivre les performances des différents contenus mis en ligne

afin de mieux cibler son audience, suivre la variation de 1’audience

« Messagerie secondaire : accés a une messagerie contenant les onglets Principal,

General et Demandes qui permet d’organiser les messages et contréler les notifications.

o Classement des invitations : classer les invitations par date de réception ou par compte

prioritaire.

o Réponses enregistrées : définir des raccourcis pour réutiliser les réponses les plus

fréquentes.

Compte Business ou professionnel

Les comptes professionnels sont destinés aux marques et aux entreprises et offrent une panoplie
de fonctionnalités qui aident a la gestion de la marque. Pour une marque, avoir un profil
d'entreprise donne un aspect professionnel, digne de confiance et vérifié. Il constitue également
un autre point de contact pour une entreprise ou les clients peuvent voir et contacter la marque
(Facebook, A propos des comptes professionnels, 2023). Ci-dessous, la liste des principales

fonctionnalités débloquées :

e Tableau de bord professionnel : suivre les performances, accéder aux données

démographiques de son audience et aux moments ou elle est le plus active, ...
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Autorisations associées : associer une page Facebook a son compte Instagram

Coordonnées : ajouter un bouton Contact (adresse, un numéro de téléphone et/ou une

adresse e-mail) ainsi qu’un Call-to-Action vers un site web
Activite professionnelle : mention sur le profil de votre domaine d’activité.

Statistiques : acces aux statistiques Instagram. Elles fournissent des informations sur
les caractéristiques de vos abonnés, sur les moments ou ils sont en ligne et plus encore.
Consulter les statistiques des publications créées pour voir les performances de chacune

et de quelle maniére les personnes interagissent avec elles.

Ciblage d’audience : le contenu est partagé avec une audience personnalisée en

fonction des contenus.

Fonction Shopping : possibilité de synchroniser les publications Instagram avec une

boutique en ligne.



Annexe 2 : Les 6 scénarios du plan expérimental

Scénario 1 « nonsponsorise - marque classique »

Qv : W
PP Aimé par mathilde et 1314 autres personnes

#nonsponsorisé Beaucoup trop heureuse d'avoir
enfin ce sac de la derniére collection Sara. Il est vraiment
magnifique et a un prix super abordable! On le voit partout et
c'est un incontournable pour le moment. Foncez si vous voulez
vous le procurer!

Scenario 2 « aucune divulgation - marque classique »

Qv . W

5’, Aimé par mathilde et 1314 autres personnes

Beaucoup trop heureuse d'avoir enfin ce sac de la
derniére collection Sara. Il est vraiment magnifique et a un prix
super abordable! On le voit partout et c'est un incontournable
pour le moment. Foncez si vous voulez vous le procurer!
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Scénario 3 « #sponsoriseé - marque classique »

Qv A W

PP Aimé par mathilde et 1314 autres personnes

#sponsorisé Beaucoup trop heureuse d'avoir enfin
ce sac de la derniére collection Sara. Il est vraiment
magnifique et a un prix super abordable! On le voit partout et
c'est un incontournable pour le moment. Foncez si vous voulez
vous le procurer!

Scenario 4 « aucune divulgation - marque de luxe »

QY . W

8PP Aimé par mathilde et 1314 autres personnes

Beaucoup trop heureuse d'avoir enfin regu le tout
dernier modele de la célébre marque Jacquem. Il est vraiment
magnifique et d'une qualité incroyable! Il s’agit d'une édition
limitée, il existe donc en quantité restreinte. Foncez si vous
voulez vous le procurer!
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Scénario 5 « #sponsoriseé - marque de luxe »

oQv - X

S0P Aimé par mathilde 2t 1314 autres personnes

#sponsorisé Beaucoup trop heureuse d‘avoir enfin
recu le tout dernier modéle de la célébre marque Jacquem. Il
est vraiment magnifique et d'une qualité incroyable! Il s'agit
d'une édition limitée, il existe donc en quantité restreinte.
Foncez si vous voulez vous le procurer!

Scénario 6 « #nonsponsorisé — marque de luxe »

Py

Qv : W

@)’ Aimé par mathilde. et 1314 autres personnes

#nonsponsorisé Beaucoup trop heureuse d'avoir
enfin regu le tout dernier modéle de la célébre marque
Jacquem. Il est vraiment magnifique et d'une qualité
incroyable! Il s'agit d'une édition limitée, il existe donc en
quantité restreinte. Foncez si vous voulez vous le procurer!

93.
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Annexe 3 : Formulaire en ligne
Bonjour,

Dans le cadre de mon mémoire de fin d’études a I’'UCLouvain, je m’intéresse a Instagram et
aux comportements adoptés par les utilisatrices de ce réseau social.

Répondre a ce questionnaire ne prendra pas plus de 10 minutes. Votre participation a cette
enquéte est enticrement volontaire. Il n’y a ni bonne ni mauvaise réponse et toutes les réponses
sont completement ANONYMES. Les données récoltées seront traitées de maniére
confidentielle conformément a la loi sur la protection de la vie privée (RGPD). Il ne sera donc
pas possible de relier les réponses a votre identité. Veillez a bien enregistrer vos réponses a la
fin du questionnaire.

Je vous remercie d'avance pour votre participation et de I’aide que vous m’apportez en y
répondant.

0. Je déclare avoir lu et compris le présent projet, la nature et I'ampleur de ma participation.
* 0 Oui o Non

Mise en situation

1.Vous étes ...
o Unhomme (Fin du questionnaire, remerciement)
Une femme

2. Avez-vous un compte Instagram ?
o Oui o Non (Fin du questionnaire, remerciement)

3. En moyenne, combien de temps par jour passez-vous sur Instagram ?
o Moins de 30 minutes

Entre 30 et 60 minutes

Entre 1 et 2 heures

Entre 2 et 3 heures

Plus de 3 heures

O O O O

4. Suivez-vous un/des influenceur(s) sur Instagram ?
0 Oui o Non (Fin du questionnaire, remerciement)

Répartition aléatoire des scénarios :
5.Quel est votre mois de naissance ?*
Janvier

Février

Mars

Auvril

Mai

Juin

Juillet

O O O O O O
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Aolt
Septembre
Octobre
Novembre
Décembre

O O O O O

Vérification attitude a 1’égard de la marque, en fonction du scénario le répondant voit I’image
lou?2.

Sur Instagram, vous pourriez voir la photo suivante. Diriez-vous de la marque « Sara» /
« Jacquem » de ce sac qu’elle est ... : *Pour chaque qualificatif, merci de choisir la position
qui correspond le mieux a votre opinion. *
o De mauvaise qualit¢ O O O O O O O De bonne qualité
Peu attrayante O O O O O O O Attrayante
Mauvaise O O O O O O O Bonne
Déplaisante O O O O O O O Plaisante
Je n’aime pas cette marque O O O O O O O J’aime cette marque

o O O O

Présentation du scénario + photos de la publication

Imaginez le scénario suivant : Vous étes sur Instagram et vous tombez sur une publication
d’une influenceuse que vous appréciez fortement. Vous la suivez depuis longtemps. Il s'agit
d'une personne qui partage vos centres d'intéréts, qui vous ressemble.

Vous appréciez voir le contenu de cette influenceuse. Elle partage beaucoup de moments de
son quotidien avec ses abonnés. Vous savez qu'elle adore les voyages, les vétements et
accessoires de mode, les produits de luxe et vous connaissez méme les noms de ses animaux
qu'elle montre réguliérement en story.

Derni¢rement, cette influenceuse a posté une story de ses derniers achats en montrant
différentes idées de tenues, story a laquelle vous avez d‘ailleurs réagi et elle vous a répondu.
Vous interagissez souvent sur base du contenu qu'elle propose. Elle est trés réactive et interagit
beaucoup en retour avec ses abonnés.

Remarque : Si vous suivez une influenceuse de facon réguliére, imaginez qu'il s'agit de
cette personne.

Le dernier message posté par cette influenceuse est le suivant : ici, scénario 1 a 6.
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Pour les questions suivantes, vous allez devoir exprimer votre accord ou désaccord avec les
différentes affirmations qui vous sont proposées. Il s’agit d’une échelle allant de 1 a 7 (1
correspond a “Je ne suis pas du tout d’accord.” et 7 a “Je suis tout a fait d’accord.”. Vous avez
donc la possibilité de nuancer vos avis en choisissant la modalité de réponse qui refléte le mieux
votre opinion. Vous pouvez aussi sélectionner la 4éme case qui exprime un avis neutre :

Question 6

- Si je vois cette publication sur Instagram, je 1’aime / la like.

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord

-Si je vois cette publication sur Instagram, je la commente.

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord

-Si je vois cette publication sur Instagram, je la partage.

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord

- Si je vois cette publication sur Instagram, cela me donne envie de suivre/de continuer a suivre
cette influenceuse

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord

Question 7

Selon vous, I’influenceuse qui a rédigé cette publication est:
- Attrayante

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
- Magnifique

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
- Classe

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
- Elégante

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
-Séduisante

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
- Sincere

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
- Fiable

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
- Honnéte

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
- Sérieuse

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
- Digne de confiance

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
- Experte

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
- Expérimentée

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
- Qualifiée

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
- Compétente

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
- Bien informée

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
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Question 8

Ce post Instagram
o Estune publicité

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Est commercial

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Contient un message publicitaire

Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord

Question 9
o Je pense que cette publication Instagram dit la vérité
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Je ne crois pas le contenu de cette publication Instagram
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Je recois des informations concrétes et utiles de la publication de cette
influenceuse
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Aprés avoir vu cette publication Instagram, je pense avoir été informée de
maniére sur ce produit.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Sélectionnez “ je ne suis pas du tout d’accord” ?
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord

Question 10
o J’éprouve un sentiment d’envie vis-a-vis de cette influenceuse en voyant cette
publication.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o J’éprouve un sentiment d’infériorité vis-a-vis de cette influenceuse en voyant
cette publication.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o J’éprouve un sentiment d’amertume vis-a-vis de cette influenceuse en voyant
cette publication.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Je me sens désavantagée par rapport a cette influenceuse en voyant cette
publication.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Je souhaite changer de réle avec cette influenceuse en voyant cette publication.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Je souhaite ressembler a cette influenceuse en voyant cette publication.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Je me sens inspirée par cette influenceuse en voyant cette publication.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord

Question 11 Diriez-vous que la marque représentée dans la publication est ... :
o De mauvaise qualit¢ O O O O O O O De bonne qualité

Peu attrayante O O O O O O O Attrayante

Mauvaise O O O O O O O Bonne

Déplaisante O O O O O O O Plaisante

Je n’aime pas cette marque O O O O O O O J’aime cette marque

O O O O
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Question 12

Sélectionnez la mention que vous avez visualisée au début de la publication Instagram :
o #sponsorisé
o #nonsponsorisé
o aucune mention n’était indiquée en début de publication

Question 13 Dans cette publication, vous avez apercu un sac
o D'une marque de luxe
o D’une marque classique

Question 14
o En général, j’aime/je like les contenus des influenceurs sur les réseaux sociaux
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o En général, je commente les contenus des influenceurs sur les réseaux sociaux
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o En général, je partage les contenus des influenceurs sur les réseaux sociaux
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Engénéral, je suis motivée a interagir avec les contenus des influenceurs sur les
réseaux sociaux
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord

Question 15

o J’aime beaucoup acheter des articles de maroquinerie comme des sacs.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord

o Chaque fois que j’achete un article de maroquinerie, comme un sac, c’est comme si je
m’offrais un cadeau.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord

o Selon moi, c’est un véritable plaisir d’acheter un article de maroquinerie comme un sac.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord

Question 16.

o J’aime beaucoup acheter des produits de marque de luxe.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord

o Chaque fois que j’achéte un produit d’une marque de luxe, ¢’est comme si je m’offrais
un cadeau.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord

o Selon moi, c’est un véritable plaisir d’acheter un produit d’une marque de luxe.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord

Question 17.
o Dans I’ensemble, je trouve les publicités sur les réseaux sociaux attrayantes.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o La publicité sur les médias sociaux informe sur la promotion des ventes
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord

o Les publicités dans les médias sociaux informent sur les nouveaux produits
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord

o Les publicités sur les médias sociaux peuvent avoir une plus grande portée
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord

o Les publicités dans les médias sociaux sont informatives
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Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Les publicités dans les médias sociaux sensibilisent au theme de I'actualité
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Les publicités sur les médias sociaux peuvent générer de nouvelles idees
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Les publicités sur les médias sociaux offrent une possibilité d'interaction directe
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Les publicités sur les médias sociaux sont divertissantes et agréables.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Les publicités sur les médias sociaux permettent une connectivité 24 heures sur
24 et 7 jours sur 7
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Dans I’ensemble, je trouve que les publicités sur les réseaux sociaux sont une
source d’information fiable.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Dans I’ensemble, je trouve que les publicités sur les réseaux sociaux m’irritent
et sont dérangeantes.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Dans I’ensemble, je trouve que les publicités sur les réseaux sociaux sont une
perte de temps
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Dans I’ensemble, je trouve que les publicités sur les réseaux sociaux sont de
confiance.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord
o Parfois les publicités sur les réseaux sociaux montrent des produits
inacceptables.
Pas du tout d’accord O O O O O O O Tout a fait d’accord

Information Générale
18. Vous avez:

o Entre13et 17 ans
Entre 18 et 24 ans
Entre 25 et 34 ans
Entre 35 et 44 ans
Entre 45 et 54 ans
Entre 55 et 64 ans
Plus de 65 ans

O O O O O O

19. Quel est le plus haut diplome ou niveau d’études que vous avez terminé ? Si vous étes
actuellement étudiant, quel est le plus haut dipléme regu a ce jour ?
o Aucun
Secondaire inférieur
Secondaire supérieur
Bachelier professionnalisant
Bachelier universitaire
Master universitaire
Diplome professionnel
Doctorat

O O O O O O O
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Merci beaucoup pour votre participation !

Annexe 4 : Résultats Process SPSS H2a, H3a, H4a

Résultat Process SPSS Model 6 H2a

Run MATRIX procedure:
LA A R EERERE SRS EEEEER] PRD‘TESS Erﬁc&dur& rar SEES v&rﬂiﬁﬂ 1-2 L R R R R EEE RS EEEES ]

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. wWww . afhayes . com
Documentation available in Hayes (2022) . www.guilford.com/p/hayes3

B e S S

Model : 6
¥ : Attitude
X : TypeDeDi
Ml : Reconnai
M2 : Sceptici

M3 : Crédibi

Zample
Size: 134

L2 SRS E SRS S SR RS R SRR RS SRR RS R R R R R RS R RS SRR R RS SRR R SR R R R R R R RS SRR R R R R ERE R SR SRS
QUTCOME VARIRBELE:
Reconnal

Model Summary

B B=gg MEE F dr1 Az o
. G1Ba 84348 L2434 712.4598 1.0000 1320000 lafuli]
Modal
copff ae t B LLCI ULCI
constant 3.2513 0965 33.7023 .0aao 3.0805 34421
TypeDeDi 1.1385 0426 26.7013 .0aao 1.0541 1. 2228

Standardized coefficlents
coeff
TypelDeDi .8155

B e S S

OUTCOME VARIRELE:
Sceprici

Model Summary

B B=5g MEE F dfl gz )
. 744848 5624 3209 B4.16851 2.0000 131.0000 ilul ]
Modal
coaff ag t B LLCT ULCT
constant 3.2486 .3433 G.482% .0aao 2.58485 3.892717
TypelDeDi .3856 L1234 2.9514 0037 12086 6107
Feconnal 2281 099G 22820 0241 R ETE 4258

Standardized coefficlents

coeff
TypelDeDi -4303
Feconnal .3337

B e S S
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OUTCOME VARIABLE:
Crédihi

Model Summary

R B=50g MEE F dfi dfa o
7740 _55491 L2881 64.7531 30000 130.0000 .oooo
Model

caeff ae t B LLCI ULCI
constant 3.5918 L4208 &._5397 ~boad 27547 4.4238
TypeDaDi =1._039% L1208 -8 _6091 _ooao =1_2788 - _BOO%
Recannai _268% il 1 27741 _0o&4d 0766 4573
Sceptici -1903 .haz2s 2. 3086 0227 027 .353%

Standardized coefficlents

caaff
TypeDeDi =1.2451
Becannal .3%74
Eceptici _1%386

E RS S SRR RS SRR RS SR EER SR EERESESES RS SRR SRR RS EREESEEERRSEEERREREREREEEEELEESEEERES.S
QUTCOME VARIABLE:
Attltude

Model Summary

R B=50g MEE F dfi dfa jul
- BZBY -3455 1.0057 21.0881 4_0000 12%_ 0000 L0000
Modal

coeff gE t p LLCI ULCI
constant =2._8723 .9853 =2.7123% -0a7e =-4.6217 =.T230
TypeDaDi =1._0474 L2838 =3.68911 0003 =1.608% = 4880
Recannai -B%75 .1857 3.7566 -onos -330 1.064%
Ecepticd _Tnzz 1578 4.44%6 _onoo -3%00 1.0144
Crédibi .B348 1644 3.Ba0E Loonz L3095 L9802

Standardized coafficients

coaff
TypeDaDi -_B246
Becannal .6A2E
Seeptici 4698
Crédibi 4174

ER R R R E R EE R B EEEEEEEE B R EE BT RS mTP‘L EFFECT MGDEL PR A R E R EEEREEE B EEEE B B E EE S B E KRS
QUTCCME VARIARLE:
Attirtude

Model Summary

R B=s54g MSE F dfl df2 3
.1828 0285 1.5828 3I_5BEY 10000 132 . 0000 Loa04
Model
caeff ae t B LLCI ULCI
constant £.710%8 L2480 23 2118 ~boad 5 2238 61972
TypeDeDi =._205% .108% =1._B9%3% -bed4d =_ 4210 Sbos:

Standardized coefficlents
caseff
TypebaeDl =_1821
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Fhkdddsddddsdr TOTAL, DIRECT, AND INDIEECT EFFECTE OF X ON Y *h+dsswdadsdas

Total effect of X on Y
Effect =1 t <] LLCI ULCI ¢ _pa
=_ 20545 V1087 =1.883% 0a04 =.4210 Tl =.1821

Direct effect of X on ¥
Effect =11 t & LLCI ULCI c' _ps
=1.0474 28318 =3.8%11 .0po3 =1.608% =.4Ba80 =.824¢

Indirect effect(s} of X on ¥:

Effect BootSE EaotLLCT BaotULCI
TOTAL 8415 . 3485 .0&al 1_ 4648
Indl . Ta41 L2273 . 3342 12332
Ind2 2587 1Z2E4 0119 .51a4
Ind3 -_BB01 2603 =1_2370 =_14874
Indd .1a23 .1141 - Qooo 4548
Ind5 1429 .1143 .0155 4781
Indg 0442 0409 =_ 0028 1545
Ind7 0314 0237 =_D029 _08ER

Parcially srandardized indirect effece(a) of X on ¥:

Effect BootSE EoorTLLCT BootULCI
TOTAL .BB24 2924 .065A 1.2305
Indl 8251 .1&40 . 2EB4A _BETT
Ind2 L2021 .10E8B O0Ed 4390
Ind3 =_.5147 .1454% =_Ghg9z =_1T74B
Indd .1435 0432 i lilufi] . 3635
Ind5§ .151% .08BYT .01z2a . 3545
Indg 0348 0325 =_0021 1238
Ind7 0247 0179 =_D025 L0672

Indirect effect key:

Indl TypeDeDi == Reconnal =l Attitude

Ind2 TypeDeDi == Scepticl = Attitude

Ind3 TypeDeDl == Crédibi = Artitwde

Indd TypeDeDi == Recannal = Sceptici = Articude

IndS TypeDeDl == Recannal =l Crédibi = Attitude

Inde TypeleDl == Scepticl = Crédibi == Attitude

Ind7? TypeDeDi == Recannal = Sceptici = Crédibd = Articude

hd kbbb bbb bbb dr s BMATYSTE WHOTES AND ERRORS #d+sdddbddiddarddddiorddd

Level of confidence for all confidence intervals in ocutput:
H5._0000

Humber of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
s000

HOTE: Etandardized coefficlents for dichotomouws or mulrticaregorical X are in
partlally standardized faorm.

WARMING: Warlables names langer tham eight characters can prodoce incorrect ocutput
when some variables in the data file have the same filrat elght characters. Shorter
wvariahle namez are recommended. By wasing this output, yow are accepting all risk
and consequences of interpreting or reportlng results that may be incarrect.

Résultat Process SPSS Model 6 H3a



Run MATRIX procedure:
Ehh kR kdaw s DROCESS E']‘.'DICEdLI.]‘.'E far Spga vEISiDIﬂ l_z e e i e i i e R ok e

Written by Andrew F. Hayes, Fh.D. wwW . afhayes  com
Documentation available in Hayes [2022) . www.guilford.com/p/hayes3

LA S S A A E RS S S E RS S SRR RS R R R R R R R R R RS SRR RS SRR R R R R E R RS R R RS R R R R R R RS ERREEEERESEESE.;
Model : &

T : Engageme

X @ TypeDeDi

Ml : Reconnai

| Cid Sceptici
M3 : Crédibi

Sample
Zize: 134

LA S S A A R R RS SRS S SRR RS EREE RS R AR RS EEREER R R R AR SRRl RS ERREEEERESE.;
OUOTCOME VARIABRLE:
Eeconnal

Model Summary

R R-5q MSE F dfi df2
-G1Ra -8434 2434 T12_45498 1_000a 132 . 0000 -aooa
Model
coeff ae t B LLCI ULCI
constant 3.2513 .0985 33.7023 .oooo 3.0805 34421
TypeDeDi 1.1348%5 .0428 26.7013 0000 1.0541 1.2228

Standardized cocfficlients
coeff
TypeDeDi .8915%

LR R e R

QUTCOME VARIAELE:
Seepticd

Model Summary

R R-5q MSE F dfi df2
. T44949 -EB24 S320%9 B4.1851 2_000a 131.0000 -aooa
Model
coeff ae t <} LLCI ULCI
constant 3.24886 -3433 4_4829 .oooo 2_58495 3.9277
TypeDeDi .38586 .123% 2.4951% .00sT 1208 -B107
Reconnal 2281 L0994 2._2820 .b241 -0304 4258

Standardized cosfficlients

coeff
TypeDeDi -4303
Beconnai .333%

LR R e R
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QOUTCOME VARIARELE:

Crédihi

Model Summary

104.

E R=8g MSE F B
7740 .55491 2861 64.7531 30000 130.0000 .opoo
Model
caeff g t B LLCI ULCI
constant 3.5918 4206 &.53497 .00ao 27547 44235
TypaeDeDi =1.035%% .l208 =8.60%1 .000d =1.2788 =_B00%
Becaonnal L2669 0982 2.77M41 .00e4d 07686 L4573
Sceptici .1%03 .baz2s 23086 0227 0271 .3535
Standardized cosfficlents
coaeff
TypaeDeDi =1.2451
Beconnai .3974
Sceptici -1%36
QUTCCME VARTABLE:
Engagemns
Modal Summary
R R-54 MSE F p
.BO0& . 3607 1242 18.1881 40000 1290000 .opoo
Modal
coelf ae t B LLCI ULCI
constant =2 0158 .B381 =2.4111 0173 =3.68700 =.3817
TypeDaDi =-_B512 L2408 =3.5351 .oooe =1.3277 =_3748
Reconnai .5553 .1576 3.5246 .oooe L2436 BET1
Sceptici 49481 .133% 3.7197 0003 L2332 L7631
Crédibi . 5055 1395 3.8228 .ooo4 L2294 .7B16
Standardized coefficients
coelf
TypeDeDi =_B121
Becannal 6588
Sceptici 4038
Crédibi 4028
ERARAEERAAEENANARRENARELETwS POTAL EFFECT MODEL **RAXA kXA ARAA ST At wres & an
QUTCCME VARTABLE:
Engagemns
Modal Summary
=3 B=s54g MSE F df1 df2 B
L2101 0441 1.0582 604930 10000 1320000 0149
Model
caeff 2 t B LLCI ULCI
constant 4.4156 L2012 21.9510 .000d 4.0177 4.813%
TypeDaDi =.2185 .baas =2 . 4684 0144 =.3953 = 0436

Standardized cosfficlents
coelf

TypeDeDi =_2094
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AR EE kR er e v TOTAL, DIRECT, AND INDIEECT EFFECTE QOF X ON Y #wwerssddddssds

Total effect of ¥ on ¥
Effect se t = LLCI ULCI c_pa
=_2145 DBES =2_dEB4 0148 =_3853 =.0438 =.2094

Direct effect of X on ¥
Effect =1 t ju! LLCI ULCI c' pa
=_8512 .2408 =3.5351 T =1.3277 =.3748 =.8121

Indirect effect{a} of X on ¥:

Effect BootSE BootLLCT BootULCT
TOTAL .B31EB L EGBY 0457 1.21494
Indl .B322 L2205 .2B1lE 1.1274
Ind2 .1a21 0%03 . 0050 .3594
Ind3 =_5357 1879 =_4239 =_1815
Indd 1293 0827 0004 . 3187
Ind5 1534 0a21 0164 . 3362
Inda .0352 0342 =_ 0015 1280
Ind7 0250 0194 =_ 0021 0745

Partially standardized indirect effectia) of X an ¥:

Effect BooLSE EaotLLCI BoaotULCL
TOTAL L B027 L3031 0419 1.2384
Indl .e032 .21BR .2509 1.1120
Ind2 1738 0415 0049 .3BE5
Ind3 =_5015 1661 =_#4B3 =_18E&
Indd J1234 0778 L0004 3010
Inds .l4eg 0780 0189 . 3145
Inda 0338 0332 =_0014 1208
Ind7 0238 0182 =_Q0z2 _OBTS

Indirect effect key:

Indl TypeDaDi = Becannal == Engagems

Ind2 TypeDeDi == Sceptici =3 Engagems

Ind3 TypeDeDi == Crédibi == Engadgqems

Indd TypeDeDi == Becannal =l Scepticti = Engageme

IndS TypeDeDi == Becannal =3 Crédibhi = Engagems

Inde TypeDaDi == Sceptici =3 Crédibhi = Engagems

Ind? TypeDeDi == Becannal =2 Sceptict = Crédibi = Engagems

e S S R R R R LSS A RS SRR E S SRR} MELYEIS HDTES RHD EF'RDRS LA S R R EREE RS E RS R ERE RS RS RS

Level of caonfidence for all confidence imtervals in output:
45_0000

Humber of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence interwvals:
s000

HOTE: Standardized coefficlents for dichotomous or multicategorical X are in
partially astandardized form.

WRENING: Variables names longer thanm eight characters can produce imcorrect ocutput
when some variables in the data file have the same flrat elght characters. Shorter
varlable names are recommended. By using this output, vou are accepting all risk
and consequences of interpreting or reporting results that may be incorrect.

------ END MATRIX -----
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Analyse Process SPSS Model 6 H4a

Matrix
Bun MATRIX prncedure:
EE EE SRR R EE R EEEE B R PRE":ESS prﬁcedure II'.‘-J'.' SESS ‘u"-EL'Bi-‘.‘II‘I 4_2 e kR R EEETEREEEE &3

Weitten by Rndrew F. Hayes, Ph.D. W . afRayes  com
Documentation available in Hayes [(2022). www.gullford. com/p/hayes3

B

Model @ &
¥ : Artitude
¥ ¢ TypebDeDi
Ml : Beconnai
ME : Sceptici
M3 : Crédibi
Sample
Size: 131

B

OUTCOME VARIAELE:
Reconnai

Model Summary

R R=2g MSE F drl drs B
.89832 _9277 J17T71 1854 2578 10000 129_ 0000 B lalslul
Model
caefl se £ e LLCI ULCI
Constant 7.3805 L1185 63.3351 L0000 7.149% T.6111
TypeDaDi =2 _9908 .g73s -40.8726 Loopo =3.1382 -2 _B453

Standardized cosfficients
coeff
TypeDaDi =1.91%0

B

OUTCOME VARIRELE:
Scepblicd

Model Summary

2] R-ap MSE F dri drz e
.a7a00 .940% 1373 101%.2B34 Z.0booa 1260000 s luls]
Model
caall =15 t <] LLCI ULCI
constant 5,121 .5813 B_810% s e Tl ] 3.97118 B.2724
TypeDaDi =1_9388 .2407 =g8.0443 s e Tl ] =2Z_4130 =1_4803
Beconnal _325% .g?7s 4.201% hopo L1723 4791

Srandardized coefficients

coaff
TypeDali =1_2g803
Beconnal L3356

B

OUTCOME VARIAELE:
Crédibl
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L R S S SRR RS R R E R R R RS RS SR R R R SRR R R R SRR R R iR R R RS RE R E RS EE KRS}

B R==2qg MSE F
.B208 8733 L2608 B7.2511
Model
caaff =1 i
constant B344 1.0724 .1781
TypeDaDi 2_.370e .429% 5.5140
Beconnal =_0549 1204 =_ 4582
Scepticl -3550 1286 2.7546
Srandardized cosfficients
caaff
TypeDaDi Z2_5420
Beconnal =_0918
Scepticl 5758
OUTCOME VARIAELE:
Attitude
Model Sussmary
B R==r MSE F
.3805 1300 .B209 4.7082
Model
casff se t
constant 4.3997 1_8080 2. 4362
TypeDaDi =1.28935 .8041 =1.8086
Beconnal 0792 2024 3413
Scepticl =.1988 2225 =_B%34
Crédibl LBd49 1491 d.3260

Standardized coafficients

coaff
TypeDaDi =1_352¢
Raconnal -1291
Scepticl =_.3144
Crédibi -B2B%

dr1 drz )
3.0000 127.0000 B [la]a]
o) LLCT ULCT
L4380 =1.2877 2.9585
G000 1.5148% 3.2214
.B4491 =.2831 .1833
LG06E Llob4 .6098
drl drz B
4.0000 126.0000 0014
B LLCI ULCI
L0162 .B258 T.8737
L1102 =2.BB4%9 2978
.BHE3 =.3213 4797
L3734 =.6391 2416
- Goo0 3499 - 4400
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COUTCOME VARIRELE:
Atticude

Model Susmary

R R-sg MSE F
.hog? .oool _G215 LG9
Model
caaff e t
constant 5_4BA0 2858 20.6438
TypeDaDi 01é6 1878 L0885

Srandardized coafficients
coaff

TypelaDi 0174

R TD‘T.FI.L; DIRE'::T;

dfl drz p

1.0000 129_0000 9213
o LLCI ULCI
L0000 4.89620 6.0140
I =.3153 .3445
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Total effect of X on ¥
Effect -1 L o] LLCI TLCI c_p=
-01&6 1878 -0Ga8 5213 =.3153 .3485 -0174

Direct affect of X on Y
Effect -1 L o3 LLCI ULCI c'_p=
=1.2835 -8041 =1.6086 .110z2 =2 _BE49 L2978 =1.3526

Indirect effect{s) of X an ¥:

Effect BootSE BoobtLLCI BaatULCI
TOTAL 1.3101 L Gdbe = . 4492 3.281%
Indl =.238E -1 =1.5%a7 1.7923
Ind2 -3850 4875 =.55907 1.28%6
Ind3 1.52B9 L7122 -3378 3._0638
Incd4 L1837 el -1 =_2711 - 7936
IndS .10549 .32495 =_GB720 -T11z
Indé =. 4434 - 2350 =.8974% =_0&ssH
Ind? = 2230 -1215 =.4985 =._0304

Partially standardized indirect effect(z) af X on ¥:

Effect EootSE EootLLCI BaatULCI
TOTAL 1.3700 1.0144 = . 4515 3.5760
Indl = 2477 L9227 =1.m022 1.994%8
Ind2 LA02a 4914 =_ 6152 1.3520
Ind3 1.5587 .6EA94 -3893 3.0413
Ind4d L2025 .2B11 = . 2de4 SB3E3
Inds L1107 3429 =.b638e S T15hG
Indé =_4E38 L2402 =1_000& =_ 0710
Ind? =.2332 .1274 =_.531% =_.0336

Indirect effect key:

Indl TypeDeDi == Reconnal = Arcirude

IndZ TypeDeDi = Sceprici = Aecirude

Ind3 TypeDeDi = Crédibi = Areitude

Indd TypeDaeDi = Raeconnal = Sceprici = Arcirude

IndS TypeDeDi == Raconnal == Crédibi = Abbitude

Indé TypeDeDi == Scaptici == Crédibi = Abbitude

Ind7 TypeDeDi == Raconnal == Seaptici == Crédibi = Arcitude
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Level af confidence for all confidence intervals in output:
45_ 0000

Humber of bootstrap samples for percentile bootatrap confidence intervals:
5000

HOTE: Standardized coefficients for dichotamous or multicategarical X are inm
partially srtandardized form.

WARNIMNG: Variables names longer than eight characters can produce incarrect output
when some wvariasbles im the data file have the same firar eight characters. Sharter
variable pames are recommended. By using this output, you are accepting all rpisk
and canseguences of interpreting ar reporting results that may be incarrect.

====== END MATRIX =====
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