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3. 

Annexe 1 : Pré-test  

 

1. Vérification des manipulations 

 

Chaque répondant a évalué les manipulations au sein de trois scénarios différents. L’échantillon 

n’est donc pas totalement indépendant, un test d’homogénéité des variances n’était pas 

applicable dans ce cas.  

 

1.1. Informations précises vs informations vagues  

 

Nous effectuons un t-test avec les hypothèses :  

 

H0 : Il n’y a pas de différence significative entre la moyenne de groupe 0 (précis) et la moyenne 

de groupe 1 (vague). 

 

H1 : Il y a une différence significative entre la moyenne du groupe 0 (précis) et la moyenne de 

groupe 1 (vague).  

 

 

 

Une différence significative est bien existante entre les moyennes de groupes 0 et 1. Les 

communications évoquant des informations précises sont bien perçues comme plus précises 

que les communications évoquant des informations vagues.  

  



 

 

4. 

1.2. Informations positives vs informations positives et négatives 

 

Nous effectuons un t-test avec les hypothèses :  

 

H0 : Il n’y a pas de différence significative entre la moyenne de groupe 0 (positif) et la moyenne 

de groupe 1 (positif et négatif). 

 

H1 : Il y a une différence significative entre la moyenne du groupe 0 (positif) et la moyenne de 

groupe 1 (positif et négatif).  

 

 

Une différence significative est bien existante entre les moyennes de groupes 0 et 1. Les 

communications évoquant des informations positives sont bien perçues comme plus positives 

que les communications évoquant des informations positives et négatives.  

 

1.3. Canal de communication à sens unique vs canal de communication à double sens 

 

Nous effectuons un t-test avec les hypothèses :  

 

H0 : Il n’y a pas de différence significative entre la moyenne de groupe 0 (sens unique) et la 

moyenne de groupe 1 (double sens). 

 

H1 : Il y a une différence significative entre la moyenne du groupe 0 (sens unique) et la 

moyenne de groupe 1 (double sens). 

 



 

 

5. 

 

Une différence significative est bien existante entre les moyennes de groupes 0 et 1. L’interface 

du site web est bien perçue comme un canal de communication à sens unique et l’interface 

d’une publication sur le réseau social Facebook est bien perçue comme un canal de 

communication à double sens.  

 

1.4. Compréhension et complexité des scénarios  

 

 

H0 : Les scénarios sont évalués comme complexes (M <= 4) 

H1 : Les scénarios ne sont pas évalués comme complexes (M > 4) 

 

Les répondants semblent comprendre les scénarios et ne les considèrent donc pas comme 

complexes ou incompréhensibles.  

 

Ensuite, il se devait de regarder si la complexité de la communication n’étaient pas différente 

d’un scénario à un autre.  

 

 



 

 

6. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

La condition d’homogénéité des variances est respectée puisque (p-valeur = 0,224 > 0,05), 5% 

étant la marge d’erreur. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Selon le test ANOVA, on ne peut pas rejeter H0. La complexité de la communication  ne diffère 

pas de manière significative entre les différents scénarios puisque (F (7 ; 113) = 0,781 ; p-

valeur= 0,605 > 0,05), 5% étant la marge d’erreur. 



 

 

7. 

Annexe 2 : Scénarios 

1. Vague – Positif – Unique  
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2. Précis – Positif – Unique  

 

 
  



 

 

9. 

3. Précis – Équilibré – Unique 

 
  



 

 

10. 

4. Vague – Équilibré- Unique  

 
 

  



 

 

11. 

5. Vague – Positif – Double 

 
  



 

 

12. 

6. Précis – Positif – Double  
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7. Précis – Équilibré – Double  
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8. Vague – Équilibré – Double  
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Annexe 3 :  Questionnaire final 
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Annexe 4 : Résultats enquête finale 

1. Description de l’échantillon 

 

1.1. Genre 

 
 

1.2. Age  

 

1.3. Catégorie professionnelle 
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1.4. Niveau d’éducation  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.5. Comportement responsable du consommateur  
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2. Distribution aléatoire 

 

2.1. Genre 
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H0 = Le genre des répondants est significativement indépendant du scénario donné. 

H1 = Le genre des répondants est significativement dépendant du scénario donné. 

  

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 
 

On ne peut pas rejeter H0. La proportion du genre des répondants ne diffère pas de manière 

significative entre les différents scénarios puisque (χ2(7) = 9,505 , p-valeur= 0,218 > 0,05), 5% 



 

 

24. 

étant la  marge d’erreur. De plus, le Phi and le V de Cramer se rapproche davantage de 0 que 

de 1 ce qui confirme le non-rejet de l’hypothèse d’indépendance H0.   

 

2.2. Catégorie professionnelle 

 

 

 

 

 

 

Il peut être observé qu’il n’y a pas assez de répondants par cellule pour réaliser le test. Les 

différentes catégories professionnelles vont donc être regroupées en trois grandes catégories : 

Les employés, les sans-emplois (comprenant les demandeurs d’emploi, les étudiants et les 

retraités) ainsi qu’une catégorie « autre » désignant les autres catégories professionnelles telles 

que cadre, agriculteur, fonctionnaire, profession libérale, etc. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

c 
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H0 = La catégorie professionnelle des répondants est significativement indépendante du 

scénario donné. 

H1 = Le catégorie professionnelle des répondants est significativement dépendante du scénario 

donné. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

c c 

c 
c 
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On ne peut pas rejeter H0. La proportion de catégorie professionnelle des répondants ne diffère 

pas de manière significative entre les différents scénarios puisque (χ2(14) = 12,843 , p-valeur= 

0,539 > 0,05), 5% étant la  marge d’erreur. De plus, le Phi and le V de Cramer se rapproche 

davantage de 0 que de 1 ce qui confirme le non-rejet de l’hypothèse d’indépendance H0.   

2.3. Age  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Selon le test Anova, on ne peut pas rejeter H0. La moyenne d’âge des répondants ne diffère pas 

de manière significative entre les différents scénarios puisque (F(7 ; 429) = 1,351 ;  p-valeur= 

0,225 > 0,05), 5% étant la marge d’erreur.  



 

 

27. 

Cependant, la condition d’homogénéité des variances et la condition de normalité n’étant pas 

respectées, les tests de Welch, Brown-Forsythe et un test non-paramétrique de Kruskal-Wallis 

nous permettent de préserver H0 puisque p-valeur > 0,05.  
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2.4. Comportement responsable du consommateur  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Selon le test Anova, on ne peut pas rejeter H0. La moyenne de score concernant le 

comportement responsable des répondants ne diffère pas de manière significative entre les 

différents scénarios puisque (F(7 ; 429) = 1,216 , p-valeur= 0,293 > 0,05), 5% étant la marge 

d’erreur.  
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3. Analyses factorielles  

 

3.1. Transparence 

 

Étant donné que la communalité du premier composant, item du concept de transparence était 

beaucoup plus faible que 0,4 cet item a été retiré et ne sera pas pris en compte dans les analyses 

futures.  

 

 

 

Tenant compte de l’analyse sur les 8 composants restants : 

Il peut être observé un bon KMO de 0,898.  

 

Test de Barlett : 

H0 :  = 0 (pas de corrélation entre les variables) 

H1 :   0 (corrélation entre les variables) 

 

L’analyse factorielle peut être exécutée puisque Sig=0,000<0,05. 

 

 
 

 

 

Concernant le tableau de communalités, elles sont toutes supérieures à 0,4. 

 

 



 

 

30. 

 
 

 

Il peut être observé ici qu’un composant, un item explique 62,037% de la variance totale. 
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Finalement, la fiabilité du concept de transparence a été vérifié à partir de l’alpha de Cronbach 

qui est effectivement supérieur à 0,7. 

 

 

  

 

 

 

 

 

3.2. Crédibilité 

 

Il peut être observé un bon KMO de 0,882.  

 

Test de Barlett : 

H0 :  = 0 (pas de corrélation entre les variables) 

H1 :   0 (corrélation entre les variables) 

 

L’analyse factorielle peut être exécutée puisque Sig = 0,000<0,05. 
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Concernant le tableau de communalités, elles sont toutes supérieures à 0,4. 

 

 
Il peut être observé ici qu’un composant, un item explique 68,095% de la variance totale. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  



 

 

33. 

 

 

 

Finalement, la fiabilité du concept de crédibilité a été vérifié à partir de l’alpha de Cronbach 

qui est effectivement supérieur à 0,7. 

 

 

 

3.3. Attitudes du consommateur envers la communication 

 

Il peut être observé un bon KMO de 0,841.  

 

Test de Barlett : 

H0 :  = 0 (pas de corrélation entre les variables) 

H1 :   0 (corrélation entre les variables) 

 

L’analyse factorielle peut être exécutée puisque Sig = 0,000<0,05. 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

34. 

Concernant le tableau de communalités, elles sont toutes supérieures à 0,4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Il peut être observé ici qu’un composant, un item explique 84,624% de la variance totale 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

35. 

Finalement, la fiabilité du concept d’attitude du consommateur envers la communication a été 

vérifié à partir de l’alpha de Cronbach qui est effectivement supérieur à 0,7. 

 

 

3.4. Image responsable (perçue) de l’entreprise 

 

Il peut être observé un bon KMO de 0,864.  

 

Test de Barlett : 

H0 :  = 0 (pas de corrélation entre les variables) 

H1 :   0 (corrélation entre les variables) 

 

L’analyse factorielle peut être exécutée puisque Sig = 0,000<0,05. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

36. 

Concernant le tableau de communalités, elles sont toutes supérieures à 0,4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Il peut être observé ici qu’un composant, un item explique 59,881% de la variance totale. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

37. 

Finalement, la fiabilité du concept d’image responsable (perçue) de l’entreprise a été vérifié à 

partir de l’alpha de Cronbach qui est effectivement supérieur à 0,7. 

 

 

 

 

 

3.5. Positif vs équilibre entre positif et négatif 

 

Étant donné que l’indice de Cronbach était trop faible, seulement deux items, ceux semblant 

convenir le plus, vont être considérés pour les analyses futures : Positifvsnégatif_4 et 

PositifvsNégatif_5. 

 

 

 

Tenant compte de l’analyse sur les 2 composants restants : 

Il peut être observé un KMO de 0,500.  

 

Test de Barlett : 

H0 :  = 0 (pas de corrélation entre les variables) 

H1 :   0 (corrélation entre les variables) 

 

L’analyse factorielle peut être exécutée puisque Sig=0,000<0,05. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

38. 

Concernant le tableau de communalités, elles sont toutes supérieures à 0,4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Il peut être observé ici qu’un composant, un item explique 85,168% de la variance totale. 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  



 

 

39. 

Finalement, la fiabilité du concept Positif vs équilibre positif et négatif a été vérifié à partir de 

l’alpha de Cronbach qui est effectivement supérieur à 0,7. 

 

 

 

3.6. Vague vs précis 

 

Il peut être observé un bon KMO de 0,767.  

 

Test de Barlett : 

H0 :  = 0 (pas de corrélation entre les variables) 

H1 :   0 (corrélation entre les variables) 

 

L’analyse factorielle peut être exécutée puisque Sig=0,000<0,05. 

 

 

 
 

 

  



 

 

40. 

Concernant le tableau de communalités, elles sont toutes supérieures à 0,4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Il peut être observé ici qu’un composant, un item explique 75,257% de la variance totale. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

  



 

 

41. 

Finalement, la fiabilité du concept vague vs précis a été vérifié à partir de l’alpha de Cronbach 

qui est effectivement supérieur à 0,7. 

 

 

3.7. Canal de communication à sens unique vs canal de communication à double sens 

 

Il peut être observé un bon KMO de 0,711.  

 

Test de Barlett : 

H0 :  = 0 (pas de corrélation entre les variables) 

H1 :   0 (corrélation entre les variables) 

 

L’analyse factorielle peut être exécutée puisque Sig=0,000<0,05. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

42. 

Concernant le tableau de communalités, elles sont toutes supérieures à 0,4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Il peut être observé ici qu’un composant, un item explique 74,500% de la variance totale. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

43. 

Finalement, la fiabilité du concept canal de communication à sens unique vs à double sens a été 

vérifié à partir de l’alpha de Cronbach qui est effectivement supérieur à 0,7. 

 
 

 

3.8. Comportement responsable du consommateur 

 

Étant donné que la communalité du quatrième composant, item du concept de comportement 

responsable du consommateur était plus faible que 0,4 cet item a été retiré et ne sera pas pris en 

compte dans les analyses futures.  

 

 

 

 

En ne prenant en compte que les composants, items restants pour l’analyse, il peut être observé 

un bon KMO de 0,842.  

 

Test de Barlett : 

H0 :  = 0 (pas de corrélation entre les variables) 

H1 :   0 (corrélation entre les variables) 

 

L’analyse factorielle peut être exécutée puisque Sig=0,000<0,05. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

44. 

Concernant le tableau de communalités, elles sont toutes supérieures à 0,4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Il peut être observé ici qu’un composant, un item explique 61,546% de la variance totale. 
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Finalement, la fiabilité du concept comportement responsable du consommateur a été vérifié à 

partir de l’alpha de Cronbach qui est effectivement supérieur à 0,7. 
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4. Vérification des manipulations 

 

4.1. Informations positives vs équilibre entre informations positives et négatives 

 

La condition d’homogénéité des variances est premièrement vérifiée avec le test de Levene. 

 

H0 : Il n’y a pas de différence significative entre la variance du groupe 0 (positif) et la variance 

du groupe 1 (équilibré). 

H1 : Il y a une différence significative entre la variance du groupe 0 (positif) et la variance du 

groupe 1 (équilibré). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

On ne peut pas rejeter H0. La condition d’homogénéité des variances est respectée puisque (F= 

2,509 ; p-valeur= 0,114 > 0,05), 5% étant la  marge d’erreur.  

 

Un t-test sur échantillons indépendants est ensuite exécuté selon les hypothèses suivantes : 

 

H0 : Il n’y a pas de différence significative entre la moyenne du groupe 0 (positif) et la moyenne 

du groupe 1 (équilibré) 

H1 : Il y a une différence significative entre la moyenne du groupe 0 (positif) et la moyenne du 

groupe 1 (équilibré). 
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Une différence significative est bien existante (p-valeur = 0,001 < 0,05) entre la moyenne du 

groupe 0 (positif) et la moyenne du groupe 1 (équilibré). Les scénarios contenant des 

informations équilibrées entre positives et négatives sont bien perçus comme plus négatifs que 

les scénarios contenant uniquement des informations positives. 

 

4.2. Informations vagues vs informations précises 

 

La condition d’homogénéité des variances est premièrement vérifiée avec le test de Levene. 

 

H0 : Il n’y a pas de différence significative entre la variance du groupe 0 (vague) et la variance 

du groupe 1 (précis). 

H1 : Il y a une différence significative entre la variance du groupe 0 (vague) et la variance du 

groupe 1 (précis). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

H0 ne peut pas être rejeté. La condition d’homogénéité des variances est respectée puisque (F= 

0,867 ; p-valeur = 0,352 > 0,05), 5% étant la  marge d’erreur.  

 

Un t-test sur échantillons indépendants est ensuite exécuté selon les hypothèses suivantes : 
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H0 : Il n’y a pas de différence significative entre la moyenne du groupe 0 (vague) et la moyenne 

du groupe 1 (précis) 

H1 : Il y a une différence significative entre la moyenne du groupe 0 (vague) et la moyenne du 

groupe 1 (précis). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Une différence significative est bien existante (p-valeur = 0,001<0,05) entre la moyenne du 

groupe 0 (vague) et la moyenne du groupe 1 (précis). Les scénarios contenant des informations 

précises sont bien perçus comme plus précis que les scénarios contenant des informations 

vagues. 

 

4.3. Canal de communication à sens unique vs canal de communication à double sens 

 

La condition d’homogénéité des variances est premièrement vérifiée avec le test de Levene. 

 

H0 : Il n’y a pas de différence significative entre la variance du groupe 0 (unique) et la variance 

du groupe 1 (double). 

H1 : Il y a une différence significative entre la variance du groupe 0 (unique) et la variance du 

groupe 1 (double). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

H0 ne peut pas être rejeté. La condition d’homogénéité des variances est respectée puisque (F= 

0,534 ; p-valeur= 0,466 > 0,05), 5% étant la  marge d’erreur.  

c  
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Un t-test sur échantillons indépendants est ensuite exécuté selon les hypothèses suivantes : 

 

H0 : Il n’y a pas de différence significative entre la moyenne du groupe 0 (unique) et la moyenne 

du groupe 1 (double) 

H1 : Il y a une différence significative entre la moyenne du groupe 0 (unique) et la moyenne du 

groupe 1 (double). 

 

 

Une différence significative est bien existante (p-valeur = 0,001< 0,05) entre la moyenne du 

groupe 0 (unique) et la moyenne du groupe 1 (double). L’interface du site web est bien perçue 

comme un canal de communication à sens unique et l’interface d’une publication sur le réseau 

social Facebook est bien perçue comme un canal de communication à double sens.  

 

5. Analyses de corrélations 



 

 

50. 

6. Test d’hypothèses 

6.1. Test de l’impact des facteurs sur la transparence  

6.1.1. MANOVA 

Un test de Levene est premièrement effectué afin de vérifier la condition d’homogénéité des 

variances.  

H0 : Il n’y a pas de différence significative entre les variances des différents groupes.  

H1 : Il y a une différence significative entre les variances des différents groupes.  

 

H0 ne peut pas être rejeté. La condition d’homogénéité des variances est respectée puisque p-

valeur = 0,979 > 0,05, 5% étant la  marge d’erreur.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nous allons ensuite tester à partir d’un General Linear Model (MANOVA) s’il y a différence 

significative entre les moyennes des différents groupes sur la variable transparence. 

 

H0 : Il n’y a pas de différence significative entre les moyennes des différents groupes. 

H1 : Il y a une différence significative entre les moyennes des différents groupes.  
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6.1.2. Test de régression linéaire multiple à partir de la mesure des facteurs par échelle 

sur la transparence perçue 

 

 

 

 

 

 

VIF est proche de 1 et <10, le modèle est donc stable. Il n’y a donc pas de problème de 

colinéarité entre les variables de chacun des facteurs.  

 

 

 

 

 

31,4% de la variabilité de la transparence perçue est expliquée par les mesures des facteurs. 
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Le modèle de régression linéaire multiple composé des variables mesurées des facteurs permet 

de réaliser une prévision significativement meilleure de la transparence perçue que si les 

variables n’étaient pas connues puisque (F = 64,805; p-valeur = 0,001< 0,05), 5% étant la marge 

d’erreur. On peut affirmer avec un risque d’erreur de 5% que dans la population, le modèle 

permet une meilleure prédiction qu’une simple moyenne de la variable dépendante. 

 

 

Les résultats nous permettent de rejeter H0 pour les facteurs de précision et du canal de 

communication utilisé puisque p-valeur = 0,001 < 0,05, 5% étant la marge d’erreur. La pente 

de la droite de régression est donc significativement différente de 0. On peut donc affirmer avec 

un risque d’erreur de 5% que la transparence perçue est significativement influencée par la 

mesure des facteurs de précision et du canal de communication utilisé. Cependant, elle ne 

semble pas influencée par la mesure du facteur d’équilibre entre informations positives et 

négatives puisque p-valeur = 0,801 > 0,05, 5% étant la marge d’erreur.  

 

Équation du modèle :  

𝛽0= 2,055 𝛽1= 0,413  𝛽2= 0,148 

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1) + (𝛽2𝑥2)  

Y = 2,055+ 0,413𝑥1 + 0,148𝑥2 
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6.2. Test de l’impact des facteurs sur la crédibilité  

6.2.1. MANOVA 

Un test de Levene est premièrement effectué afin de vérifier la condition d’homogénéité des 

variances.  

 

H0 : Il n’y a pas de différence significative entre les variances des différents groupes.  

H1 : Il y a une différence significative entre les variances des différents groupes.  

 

H0 ne peut pas être rejeté. La condition d’homogénéité des variances est respectée puisque p-

valeur= 0,553 > 0,05, 5% étant la  marge d’erreur.  

 

 

Un test sera exécuté à partir d’un General Linear Model (MANOVA) afin d’examiner s’il y a 

différence significative entre les moyennes des différents groupes sur la variable crédibilité. 

 

H0 : Il n’y a pas de différence significative entre les moyennes des différents groupes. 

H1 : Il y a une différence significative entre les moyennes des différents groupes.  
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6.2.2. Test de régression linéaire multiple à partir de la mesure des facteurs par échelle 

sur la crédibilité perçue 

 

 

VIF est proche de 1 et <10, le modèle est donc stable. Il n’y a donc pas de problème de 

colinéarité entre les variables de chacun des facteurs.  

 

 

 

17% de la variabilité de la crédibilité perçue est expliquée par les mesures des facteurs. 
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Le modèle de régression linéaire multiple composé des variables mesurées des facteurs permet 

de réaliser une prévision significativement meilleure de la crédibilité perçue que si les variables 

n’étaient pas connues puisque (F = 28,736 ; p-valeur = 0,001 < 0,05), 5% étant la marge 

d’erreur. On peut affirmer avec un risque d’erreur de 5% que dans la population, le modèle 

permet une meilleure prédiction qu’une simple moyenne de la variable dépendante. 

 

Les résultats nous permettent de rejeter H0 pour les facteurs de précision et du canal de 

communication utilisé puisque p-valeur = 0,001 < 0,05, 5% étant la marge d’erreur. La pente 

de la droite de régression est donc significativement différente de 0. On peut donc affirmer avec 

un risque d’erreur de 5% que la crédibilité perçue est significativement influencée par la mesure 

des facteurs de précision et du canal de communication utilisé. Cependant, elle ne semble pas 

influencée par la mesure du facteur d’équilibre entre informations positives et négatives puisque 

p-valeur = 0,425 > 0,05, 5% étant la marge d’erreur.  

 

Équation du modèle :  

𝛽0= 2,866   𝛽1 = 0,292   𝛽2= 0,097  

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1) + (𝛽2𝑥2)  

Y = 2,866 + 0,292𝑥1 + 0,097𝑥2  



 

 

56. 

6.3. Hypothèse H1 

 

6.3.1. ANOVA / MANOVA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6.3.2. Régression linéaire simple  

 

 

 

27,8% de la variabilité de la transparence perçue de l’entreprise est expliquée par la mesure du 

critère de précision.  
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Le modèle de régression linéaire simple composé de l’unique variable mesurée du facteur 

précision permet de réaliser une prévision significativement meilleure de la transparence perçue 

que si les variables n’étaient pas connues puisque (F = 164,386; p-valeur= 0,001<0,05), 5% 

étant la marge d’erreur. On peut affirmer avec un risque d’erreur de 5% que dans la population, 

le modèle permet une meilleure prédiction qu’une simple moyenne de la variable dépendante. 

 

 

 

Les résultats nous permettent de rejeter H0 puisque p-valeur = 0,001 < 0,05, 5% étant la marge 

d’erreur. La pente de la droite de régression est donc significativement différente de 0. On peut 

donc affirmer avec un risque d’erreur de 5% que la transparence perçue est significativement 

influencée par la mesure du critère de précision.  

 

Équation du modèle :  

𝛽0= 2,373   𝛽1 = 0,456    

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1)  

Y = 2,373 + 0,456𝑥1  
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6.4. Hypothèse H2 

 

6.4.1. ANOVA / MANOVA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6.4.2. Régression linéaire simple  

 

 

15,1% de la variabilité de la crédibilité perçue de l’entreprise est expliquée par la mesure du 

critère de précision.  
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Le modèle de régression linéaire simple composé de l’unique variable mesurée du facteur 

précision permet de réaliser une prévision significativement meilleure de la crédibilité perçue 

que si les variables n’étaient pas connues puisque (F = 75,928 ; p-valeur= 0,001 < 0,05), 5% 

étant la marge d’erreur. On peut affirmer avec un risque d’erreur de 5% que dans la population, 

le modèle permet une meilleure prédiction qu’une simple moyenne de la variable dépendante. 

 

 

Les résultats nous permettent de rejeter H0 puisque p-valeur = 0,001 < 0,05, 5% étant la marge 

d’erreur. La pente de la droite de régression est donc significativement différente de 0. On peut 

donc affirmer avec un risque d’erreur de 5% que la crédibilité perçue est significativement 

influencée par la mesure du critère de précision.  

 

Équation du modèle :  

𝛽0= 2,999   𝛽1 = 0,319    

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1)  

Y = 2,999 + 0,319𝑥1  
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6.5. Hypothèse H3 

 

 

 

 

 

 

6.6. Hypothèse H4 
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6.7. Hypothèse H5 

6.7.1. ANOVA / MANOVA 

 

 

 

 

6.7.2. Régression linéaire simple  

 

 

 

10,1% de la variabilité de la transparence perçue de l’entreprise est expliquée par la mesure du 

critère de canal de communication.  
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Le modèle de régression linéaire simple composé de l’unique variable mesurée du facteur canal 

de communication permet de réaliser une prévision significativement meilleure de la 

transparence perçue que si les variables n’étaient pas connues puisque (F = 48,176 ; p-valeur = 

0,001 < 0,05), 5% étant la marge d’erreur. On peut affirmer avec un risque d’erreur de 5% que 

dans la population, le modèle permet une meilleure prédiction qu’une simple moyenne de la 

variable dépendante. 

 

 

 

Les résultats nous permettent de rejeter H0 puisque p-valeur = 0,001 < 0,05, 5% étant la marge 

d’erreur. La pente de la droite de régression est donc significativement différente de 0. On peut 

donc affirmer avec un risque d’erreur de 5% que la transparence perçue est significativement 

influencée par la mesure du critère de canal de communication.  

 

Équation du modèle :  

𝛽0= 3,297   𝛽1 = 0,239    

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1)  

Y = 3,297+ 0,239𝑥1  

 

6.8. Hypothèse H6 

6.8.1. ANOVA / MANOVA 
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6.8.2. Régression linéaire simple  

 

 

 

5% de la variabilité de la crédibilité perçue de l’entreprise est expliquée par la mesure du critère 

de canal de communication.  

 

 

 

Le modèle de régression linéaire simple composé de l’unique variable mesurée du facteur canal 

de communication permet de réaliser une prévision significativement meilleure de la crédibilité 

perçue que si les variables n’étaient pas connues puisque (F = 22,499 ; p-valeur = 0,001 < 0,05), 

5% étant la marge d’erreur. On peut affirmer avec un risque d’erreur de 5% que dans la 

population, le modèle permet une meilleure prédiction qu’une simple moyenne de la variable 

dépendante. 
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Les résultats nous permettent de rejeter H0 puisque p-valeur = 0,001 < 0,05, 5% étant la marge 

d’erreur. La pente de la droite de régression est donc significativement différente de 0. On peut 

donc affirmer avec un risque d’erreur de 5% que la crédibilité perçue est significativement 

influencée par la mesure du critère de canal de communication.  

 

Équation du modèle :  

𝛽0= 3,672   𝛽1 = 0,159    

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1)  

Y = 3,672+ 0,159𝑥1  

 

6.9. Interactions entre le facteur équilibre et le facteur précision sur la transparence H7 et 

H8 
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6.9.1. H7 : Impact du facteur équilibre sur la transparence lorsque la communication 

est précise 
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Test de modération précision x équilibre 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6.9.2. H8 : Impact du facteur précision sur la transparence lorsque la communication 

est équilibrée 
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Test de modération équilibre x précision 
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6.10. Impact du facteur canal de la communication sur la transparence lorsque la 

communication est équilibrée H9 

 

6.10.1. MANOVA 
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6.10.2. Test de modération équilibre x degré interaction 

 

6.11. Test de la dépendance de la crédibilité perçue envers la transparence H10 

 

6.11.1. Régression linéaire simple 

 

H0 : La pente = 0 → l’un ne prédit pas l’autre 

H1 : La pente  0 

 

 

27% de la variabilité de la crédibilité perçue est expliquée par la transparence.  
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Le modèle de régression linéaire simple composé de la seule variable transparence perçue de la 

communication permet de réaliser une prévision significativement meilleure de la crédibilité 

perçue de la communication que si la transparence perçue n’était pas connue puisque (F = 

157,293 ; p-valeur = 0,001 < 0,05), 5% étant la marge d’erreur. On peut affirmer avec un risque 

d’erreur de 5% que dans la population, le modèle permet une meilleure prédiction qu’une 

simple moyenne de la variable dépendante. 

 

 

 

Les résultats nous permettent de rejeter H0 puisque p-valeur = 0,001 < 0,05, 5% étant la marge 

d’erreur. La pente de la droite de régression est donc significativement différente de 0. On peut 

donc affirmer avec un risque d’erreur de 5% que la crédibilité perçue de la communication est 

significativement influencée par la transparence perçue. 

 

Équation du modèle :  

𝛽0= 2,196 𝛽1 = 0,492  

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1) 

Y = 2,196 + 0,492𝑥1 
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6.11.2. Test de médiation entre le facteur mesuré de précision et la crédibilité perçue via 

la transparence perçue 

 

 

 

 

 

On peut conclure à une médiation partielle puisque les p-valeurs sont toutes < 0,05.  

L’effet total du facteur de précision sur la crédibilité perçue est de 0,3189 (100%) 

L’effet direct est de 0,1307 → 41% 

L’effet indirect est de 0,1882 → 59% 

  

c  
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6.11.3. Test de médiation entre le facteur mesuré du canal de communication et la 

crédibilité perçue via la transparence perçue 

 

 

Les p-valeurs entre x et M et y et M étant significative (p-valeur = 0,001 < 0,05) mais non celle 

entre x et y (p-valeur = 0,1358 > 0,05), on conclut à une médiation totale du facteur du canal 

de communication sur la crédibilité via la transparence perçue.   
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6.12. Test de la dépendance de l’attitude envers la transparence et la crédibilité perçue  

H11 

 

 

VIF est proche de 1 et <10, le modèle est donc stable. Il n’y a donc pas de problème de 

colinéarité entre les variables transparence et crédibilité. 

 

 

62% de la variabilité de l’attitude du consommateur envers la communication est expliquée par 

la transparence et la crédibilité.  

 

Le modèle de régression linéaire multiple composé des variables transparence et crédibilité 

perçues de la communication permet de réaliser une prévision significativement meilleure des 

attitudes du consommateur envers la communication que si les variables n’étaient pas connues 

puisque (F = 349,390; p-valeur = 0,001 < 0,05), 5% étant la marge d’erreur. On peut affirmer 

avec un risque d’erreur de 5% que dans la population, le modèle permet une meilleure 

prédiction qu’une simple moyenne de la variable dépendante. 
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Les résultats nous permettent de rejeter H0 puisque p-valeur = 0,001 < 0,05, 5% étant la marge 

d’erreur. La pente de la droite de régression est donc significativement différente de 0. On peut 

donc affirmer avec un risque d’erreur de 5% que les attitudes des consommateurs envers la 

communication sont significativement influencées par la transparence et la crédibilité perçue. 

 

Équation du modèle :  

𝛽0= - 0,241   𝛽1 = 0,296   𝛽2= 0,756 

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1) + (𝛽2𝑥2) 

Y = - 0,241 + 0,296𝑥1 + 0,756𝑥2 

 

6.13. Test de la dépendance de l’image responsable perçue envers la transparence et 

la crédibilité perçue H12 

 

 

 

 

 

 

 

VIF est proche de 1 et <10, le modèle est donc stable. Il n’y a donc pas de problème de 

colinéarité entre les variables transparence et crédibilité. 

 

 

 

48% de la variabilité de l’image responsable perçue de l’entreprise est expliquée par la 

transparence et la crédibilité. 
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Le modèle de régression linéaire multiple composé des variables transparence et crédibilité 

perçues de la communication permet de réaliser une prévision significativement meilleure de 

l’image responsable perçue de l’entreprise que si les variables n’étaient pas connues puisque  

(F = 195,453 ; p-valeur = 0,001 < 0,05), 5% étant la marge d’erreur. On peut affirmer avec un 

risque d’erreur de 5% que dans la population, le modèle permet une meilleure prédiction qu’une 

simple moyenne de la variable dépendante. 

 

 

Les résultats nous permettent de rejeter H0 puisque p-valeur = 0,001 < 0,05, 5% étant la marge 

d’erreur. La pente de la droite de régression est donc significativement différente de 0. On peut 

donc affirmer avec un risque d’erreur de 5% que l’image responsable perçue de l’entreprise est 

significativement influencée par la transparence et la crédibilité perçue. 

 

Équation du modèle :  

𝛽0= 1,354   𝛽1 = 0,138   𝛽2= 0,586 

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1) + (𝛽2𝑥2) 

Y = 1,354 + 0,138𝑥1 + 0,586𝑥2 
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7. Observations et tests supplémentaires 

 

7.1. Effet de l’interaction entre précision et canal de communication sur la transparence 

perçue 
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7.2. Effet de l’interaction entre précision et canal de communication sur la crédibilité perçue 
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7.3. Effet des critères et interactions sur l’attitude du consommateur envers le message  

7.3.1. MANOVA 

 

Un test MANOVA  a été exécuté également sur les attitudes du consommateur envers le 

message afin d’observer si les critères de précision des informations, d’équilibre ou non entre 

informations positives et négatives ainsi que le canal de communication utilisé unique ou 

double ont un impact sur cette variable dépendante d’après les résultats.  

 

Un test de Levene est premièrement effectué afin de vérifier la condition d’homogénéité des 

variances.  

 

H0 : Il n’y a pas de différence significative entre les variances des différents groupes.  

H1 : Il y a une différence significative entre les variances des différents groupes.  

 

H0 ne peut pas être rejeté. La condition d’homogénéité des variances est respectée puisque p-

valeur= 0,933 > 0,05, 5% étant la  marge d’erreur.  

 

Un test sera exécuté à partir d’un General Linear Model afin d’examiner s’il y a différence 

significative entre les moyennes des différents groupes sur la variable attitude du consommateur 

envers le message. 

 

H0 : Il n’y a pas de différence significative entre les moyennes des différents groupes. 

H1 : Il y a une différence significative entre les moyennes des différents groupes.  
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7.3.2. Régression linéaire multiple montrant la dépendance de l’attitude envers les trois 

facteurs. 

 

VIF est proche de 1 et <10, le modèle est donc stable. Il n’y a donc pas de problème de 

colinéarité entre les facteurs. 

c  
c  
c  
c  
c  

c  
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21,9% de la variabilité de l’attitude envers la communication est expliquée par les facteurs.  

 

 

 

Le modèle de régression linéaire multiple composé des variables des facteurs mesurés 

précision, équilibre et canal de communication permet de réaliser une prévision 

significativement meilleure de l’attitude envers la communication que si les variables n’étaient 

pas connues puisque (F = 39, 733 ; p-valeur = 0,001< 0,05), 5% étant la marge d’erreur. On 

peut affirmer avec un risque d’erreur de 5% que dans la population, le modèle permet une 

meilleure prédiction qu’une simple moyenne de la variable dépendante. 

 

Les résultats nous permettent de rejeter H0 pour les facteurs de précision et du canal de 

communication utilisé puisque p-valeur = 0,001 < 0,05, 5% étant la marge d’erreur. La pente 

de la droite de régression est donc significativement différente de 0. On peut donc affirmer avec 

un risque d’erreur de 5% que l’attitude envers la communication est significativement 

influencée par la mesure des facteurs de précision et du canal de communication utilisé.  

Cependant, elle ne semble pas influencée par la mesure du facteur d’équilibre entre 

informations positives et négatives puisque p-valeur = 0,173 > 0,05, 5% étant la marge d’erreur.  
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Équation du modèle :  

𝛽0= 2,255   𝛽1 = 0,147   𝛽2= 0,409 

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1) + (𝛽2𝑥2)  

Y = 2,255 + 0,147𝑥1 + 0,409𝑥2  

7.3.3. Test de modération révélant l’impact de l’interaction entre précision et degré 

d’interaction sur l’attitude 

 

 

  

c 

c 

c 

c 

c 
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7.3.4. Test de médiation sur l’impact du critère précision sur l’attitude envers le 

message via la transparence  

 

 

 

 

Les p-valeurs entre x et M et y et M étant significative (p-valeur = 0,001 < 0,05) mais non celle 

entre x et y (p-valeur = 0,1726 > 0,05), on conclut à une médiation totale du facteur de précision 

sur l’attitude via la transparence.  

 

  

c 

c 

c 

c 
c 

c c 

c 
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7.3.5. Test de médiation sur l’impact du critère canal de communication sur l’attitude 

envers le message via la transparence 

 

 

 

 

Les p-valeurs entre x et M et y et M étant significative (p-valeur = 0,001<0,05) mais non celle 

entre x et y (p-valeur= 0,5196 > 0,05), on conclut à une médiation totale du facteur du canal de 

communication sur l’attitude via la transparence.  

 

  

c 

c 

c 

c 
c 

c 

c c 

c 

c 

c 

c 
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7.4. Effet des critères et interactions sur l’image responsable perçue de l’entreprise 

 

7.4.1. MANOVA 

 

Un test de MANOVA a été exécuté également sur l’image responsable perçue de l’entreprise 

afin d’observer si les critères de précision des informations, d’équilibre ou non entre 

informations positives et négatives ainsi que le canal de communication utilisé unique ou 

double ont un impact sur cette variable dépendante d’après les résultats.  

Un test de Levene est premièrement effectué afin de vérifier la condition d’homogénéité des 

variances.  

 

H0 : Il n’y a pas de différence significative entre les variances des différents groupes.  

H1 : Il y a une différence significative entre les variances des différents groupes.  

 

H0 ne peut pas être rejeté. La condition d’homogénéité des variances est respectée puisque p-

valeur = 0,828 > 0,05, 5% étant la  marge d’erreur.  

 

 

 

Un test sera exécuté à partir d’un General Linear Model (MANOVA) afin d’examiner s’il y a 

différence significative entre les moyennes des différents groupes sur la variable image 

responsable. 

 

H0 : Il n’y a pas de différence significative entre les moyennes des différents groupes. 

H1 : Il y a une différence significative entre les moyennes des différents groupes.  
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7.4.2. Régression linéaire multiple montrant la dépendance d’image responsable 

perçue envers la mesure des trois facteurs. 

 

 

VIF est proche de 1 et <10, le modèle est donc stable. Il n’y a donc pas de problème de 

colinéarité entre les facteurs. 

 

 

 

 

  

c  
c  
c  
c  
c  
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24,1% de la variabilité de l’image responsable perçue de l’entreprise est expliquée par les 

facteurs.  

 
 

Le modèle de régression linéaire multiple composé des variables des facteurs mesurés permet 

de réaliser une prévision significativement meilleure de l’image responsable perçue de 

l’entreprise que si les variables n’étaient pas connues puisque (F = 44,866 ; p-valeur = 0,001< 

0,05), 5% étant la marge d’erreur. On peut affirmer avec un risque d’erreur de 5% que dans la 

population, le modèle permet une meilleure prédiction qu’une simple moyenne de la variable 

dépendante. 

 
 

Les résultats nous permettent de rejeter H0 pour les facteurs de précisions et du canal de 

communication utilisé puisque p-valeur = 0,001 < 0,05, 5% étant la marge d’erreur. La pente 

de la droite de régression est donc significativement différente de 0. On peut donc affirmer avec 

un risque d’erreur de 5% que l’image responsable perçue de l’entreprise est significativement 

influencée par la mesure des facteurs de précision et du canal de communication utilisé. 

Cependant, elle ne semble pas influencée par la mesure du facteur d’équilibre entre 

informations positives et négatives puisque p-valeur = 0,277 > 0,05, 5% étant la marge d’erreur.  

 

Équation du modèle :  

𝛽0= 2,711   𝛽1 = 0,340   𝛽2= 0,136 

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1) + (𝛽2𝑥2) 

Y = 2,711 + 0,340𝑥1 + 0,136𝑥2  
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7.4.3. Test de modération révélant l’impact de l’interaction entre précision et degré 

d’interaction sur l’image responsable perçue 

 

 
 

7.4.4. Test de médiation de l’impact du critère précision sur l’image responsable 

perçue à travers le message via la transparence  
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Les p-valeurs sont toutes significatives puisque (p-valeur = 0,001< 0,05), on conclut à une 

médiation partielle du facteur de précision sur l’image responsable via la transparence.  

 

Total effect : 0,3780 = 100% 

Direct effect : 0,1098 = 29% 

Indirect effect : 0,2682 = 71% 

 

7.4.5. Test de médiation de l’impact du critère du canal de communication sur l’image 

responsable perçue à travers le message via la transparence  

 

0,2 

0,2 0,2 

0,2 
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Les p-valeurs sont toutes significatives puisque (p-valeur = 0,001<0,05), on conclut à une 

médiation partielle du facteur du canal de communication sur l’image responsable via la 

transparence.  

Total effect : 0,2075 = 100% 

Direct effect : 0,0572 = 28% 

Indirect effect : 0,1503 = 72% 
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7.5. Tests de régression multiple supplémentaires pour un modèle plus complet 

 

7.5.1. Test de la dépendance de l’attitude vis-à-vis de la mesure des facteurs, la 

transparence et la crédibilité perçues.  

 

Crédibilité + transparence + facteurs  

 

 

 

 

 

 

 

 

Équation du modèle :  

𝛽0= -0,116   𝛽1 = 0,748   𝛽2= 0,291   

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1) + (𝛽2𝑥2)  

Y = -0,116 + 0,748𝑥1 + 0,291𝑥2  
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Transparence + facteurs 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Équation du modèle :  

𝛽0= 0,478   𝛽1 = 0,865   

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1)  

Y = 0,478 + 0,865  𝑥1  
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Crédibilité + facteurs 

  

 

 

Équation du modèle :  

 

𝛽0= 0,634   𝛽1 = 0,244  𝛽2= 0,093  𝛽3= 0,566   

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1) + (𝛽2𝑥2) + (𝛽3𝑥3)  

Y = 0,634 + 0,244  𝑥1 + 0,093𝑥2+ 0,566𝑥3  
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7.5.2. Test de la dépendance de l’image responsable perçue vis-à-vis de la mesure des 

facteurs, la transparence et la crédibilité perçues.  

 

Crédibilité + transparence + facteurs  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Équation du modèle :  

𝛽0= 1,304   𝛽1 = 0,090  𝛽2= 0,115  𝛽3= 0,525 

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1) + (𝛽2𝑥2) + (𝛽3𝑥3)  

Y = 1,304+ 0,090𝑥1 + 0,115 𝑥2 + 0,525𝑥3 
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Transparence + facteurs 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Équation du modèle :  

𝛽0= 1,539   𝛽1 = 0,104  𝛽2= 0,571   

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1) + (𝛽2𝑥2)  

Y = 1,539 + 0,104 𝑥1 + 0,571𝑥2  
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Crédibilité + facteurs  

 

 
 

Équation du modèle :  

𝛽0= 1,830   𝛽1 = 0,250    𝛽2= 0,106 𝛽3= 0,308  

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1) + (𝛽2𝑥2) + (𝛽3𝑥3)  

Y = 1,830+ 0,250 𝑥1 +0,106 𝑥2 +0,308 𝑥3 
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7.6. Test dépendance perçue de la transparence perçue, la crédibilité perçue, les attitudes 

envers la communication et l’image responsable perçue de l’entreprise envers le 

comportement responsable du consommateur  

 

7.6.1. La transparence perçue est-elle dépendante du comportement responsable du 

consommateur ?  

 

H0 : La pente = 0 → l’un ne prédit pas l’autre 

H1 : La pente  0 

 

 
 

7% de la variabilité de la transparence perçue est expliquée par le comportement responsable 

du consommateur.  

 

 

 
Le modèle de régression linéaire simple composé de la seule variable comportement 

responsable du consommateur permet de réaliser une prévision significativement meilleure de 

la transparence perçue de la communication que si le comportement responsable du 

consommateur n’était pas connu puisque (F = 31,967; p-valeur = 0,001< 0,05), 5% étant la 

marge d’erreur.  
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Les résultats nous permettent de rejeter H0 puisque p-valeur = 0,001 < 0,05, 5% étant la marge 

d’erreur. La pente de la droite de régression est donc significativement différente de 0. On peut 

donc affirmer avec un risque d’erreur de 5% que la transparence perçue de la communication 

est significativement influencée par le comportement responsable du consommateur. 

 

Équation du modèle :  

𝛽0= 2,741 𝛽1 = 0,267 

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1) 

Y = 2,741 + 0,267𝑥1 

 

7.6.2. La crédibilité perçue est-elle dépendante du comportement responsable du 

consommateur ?  

 

H0 : La pente = 0 → l’un ne prédit pas l’autre 

H1 : La pente  0 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1,2% de la variabilité de la crédibilité perçue est expliquée par le comportement responsable du 

consommateur.  
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Le modèle de régression linéaire simple composé de la seule variable comportement 

responsable du consommateur permet de réaliser une prévision significativement meilleure de 

la crédibilité perçue de la communication que si le comportement responsable du 

consommateur n’était pas connu puisque (F = 5,383; p-valeur = 0,021< 0,05), 5% étant la marge 

d’erreur.  

 

 

Les résultats nous permettent de rejeter H0 puisque p-valeur = 0,021 < 0,05, 5% étant la marge 

d’erreur. La pente de la droite de régression est donc significativement différente de 0. On peut 

donc affirmer avec un risque d’erreur de 5% que la crédibilité perçue de la communication est 

significativement influencée par le comportement responsable du consommateur. 

 

Équation du modèle :  

𝛽0= 3,671 𝛽1 = 0,107 

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1) 

Y = 3,671 + 0,107𝑥1 

 

 

7.6.3. L’attitude du consommateur envers la communication est-elle dépendante du 

comportement responsable du consommateur ?  

 

H0 : La pente = 0 → l’un ne prédit pas l’autre 

H1 : La pente  0 
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9% de la variabilité de l’attitude envers la communication est expliquée par le comportement 

responsable du consommateur.  

 

 

 

Le modèle de régression linéaire simple composé de la seule variable comportement 

responsable du consommateur permet de réaliser une prévision significativement meilleure de 

l’attitude du consommateur envers la communication que si le comportement responsable du 

consommateur n’était pas connu puisque (F = 42,471; p-valeur = 0,001< 0,05), 5% étant la 

marge d’erreur.  

 

 
 

Les résultats nous permettent de rejeter H0 puisque p-valeur = 0,001 < 0,05, 5% étant la marge 

d’erreur. La pente de la droite de régression est donc significativement différente de 0. On peut 

donc affirmer avec un risque d’erreur de 5% que l’attitude du consommateur envers la 

communication est significativement influencée par le comportement responsable du 

consommateur. 

 

Équation du modèle :  

𝛽0= 2,260 𝛽1 = 0,360 

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1) 

Y = 2,260+ 0,360𝑥1 
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7.6.4. L’image responsable perçue de l’entreprise est-elle dépendante du 

comportement responsable du consommateur ?  

 

H0 : La pente = 0 → l’un ne prédit pas l’autre 

H1 : La pente  0 

 

 

5,8% de la variabilité de l’image responsable perçue de l’entreprise est expliquée par le 

comportement responsable du consommateur.  

 

 
 

 

Le modèle de régression linéaire simple composé de la seule variable comportement 

responsable du consommateur permet de réaliser une prévision significativement meilleure de 

l’image responsable perçue de l’entreprise que si le comportement responsable du 

consommateur n’était pas connu puisque (F = 26,490; p-valeur = 0,001 < 0,05), 5% étant la 

marge d’erreur.  
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Les résultats nous permettent de rejeter H0 puisque p-valeur = 0,001 < 0,05, 5% étant la marge 

d’erreur. La pente de la droite de régression est donc significativement différente de 0. On peut 

donc affirmer avec un risque d’erreur de 5% que l’image responsable perçue de l’entreprise à 

travers la communication est significativement influencée par le comportement responsable du 

consommateur. 

 

Équation du modèle :  

𝛽0= 3,140 𝛽1 = 0,234 

Y= 𝛽0 + (𝛽1𝑥1) 

Y = 3,140 + 0,234𝑥1 

 


	Annexe 1 : Pré-test
	1. Vérification des manipulations
	1.1. Informations précises vs informations vagues
	1.2. Informations positives vs informations positives et négatives
	1.3. Canal de communication à sens unique vs canal de communication à double sens
	1.4. Compréhension et complexité des scénarios


	Annexe 2 : Scénarios
	1. Vague – Positif – Unique
	2. Précis – Positif – Unique
	3. Précis – Équilibré – Unique
	4. Vague – Équilibré- Unique
	5. Vague – Positif – Double
	6. Précis – Positif – Double
	7. Précis – Équilibré – Double
	8. Vague – Équilibré – Double

	Annexe 3 :  Questionnaire final
	Annexe 4 : Résultats enquête finale
	1. Description de l’échantillon
	1.1. Genre
	1.2. Age
	1.3. Catégorie professionnelle
	1.4. Niveau d’éducation
	1.5. Comportement responsable du consommateur

	2. Distribution aléatoire
	2.1. Genre
	2.2. Catégorie professionnelle
	2.3. Age
	2.4. Comportement responsable du consommateur

	3. Analyses factorielles
	3.1. Transparence
	3.2. Crédibilité
	3.3. Attitudes du consommateur envers la communication
	3.4. Image responsable (perçue) de l’entreprise
	3.5. Positif vs équilibre entre positif et négatif
	3.6. Vague vs précis
	3.7. Canal de communication à sens unique vs canal de communication à double sens
	3.8. Comportement responsable du consommateur

	4. Vérification des manipulations
	4.1. Informations positives vs équilibre entre informations positives et négatives
	4.2. Informations vagues vs informations précises
	4.3. Canal de communication à sens unique vs canal de communication à double sens

	5. Analyses de corrélations
	6.  Test d’hypothèses
	6.1. Test de l’impact des facteurs sur la transparence
	6.1.1. MANOVA
	6.1.2. Test de régression linéaire multiple à partir de la mesure des facteurs par échelle sur la transparence perçue

	6.2. Test de l’impact des facteurs sur la crédibilité
	6.2.1. MANOVA
	6.2.2. Test de régression linéaire multiple à partir de la mesure des facteurs par échelle sur la crédibilité perçue

	6.3. Hypothèse H1
	6.3.1. ANOVA / MANOVA
	6.3.2. Régression linéaire simple

	6.4. Hypothèse H2
	6.4.1. ANOVA / MANOVA
	6.4.2. Régression linéaire simple

	6.5. Hypothèse H3
	6.6. Hypothèse H4
	6.7. Hypothèse H5
	6.7.1. ANOVA / MANOVA
	6.7.2. Régression linéaire simple

	6.8. Hypothèse H6
	6.8.1. ANOVA / MANOVA
	6.8.2. Régression linéaire simple

	6.9. Interactions entre le facteur équilibre et le facteur précision sur la transparence H7 et H8
	6.9.1. H7 : Impact du facteur équilibre sur la transparence lorsque la communication est précise
	6.9.2. H8 : Impact du facteur précision sur la transparence lorsque la communication est équilibrée

	6.10. Impact du facteur canal de la communication sur la transparence lorsque la communication est équilibrée H9
	6.10.1. MANOVA
	6.10.2. Test de modération équilibre x degré interaction

	6.11. Test de la dépendance de la crédibilité perçue envers la transparence H10
	6.11.1. Régression linéaire simple
	6.11.2. Test de médiation entre le facteur mesuré de précision et la crédibilité perçue via la transparence perçue
	6.11.3. Test de médiation entre le facteur mesuré du canal de communication et la crédibilité perçue via la transparence perçue

	6.12. Test de la dépendance de l’attitude envers la transparence et la crédibilité perçue
	H11
	6.13. Test de la dépendance de l’image responsable perçue envers la transparence et la crédibilité perçue H12

	7. Observations et tests supplémentaires
	7.1. Effet de l’interaction entre précision et canal de communication sur la transparence perçue
	7.2. Effet de l’interaction entre précision et canal de communication sur la crédibilité perçue
	7.3. Effet des critères et interactions sur l’attitude du consommateur envers le message
	7.3.1. MANOVA
	7.3.2. Régression linéaire multiple montrant la dépendance de l’attitude envers les trois facteurs.
	7.3.3. Test de modération révélant l’impact de l’interaction entre précision et degré d’interaction sur l’attitude
	7.3.4. Test de médiation sur l’impact du critère précision sur l’attitude envers le message via la transparence
	7.3.5. Test de médiation sur l’impact du critère canal de communication sur l’attitude envers le message via la transparence

	7.4. Effet des critères et interactions sur l’image responsable perçue de l’entreprise
	7.4.1. MANOVA
	7.4.2. Régression linéaire multiple montrant la dépendance d’image responsable perçue envers la mesure des trois facteurs.
	7.4.3. Test de modération révélant l’impact de l’interaction entre précision et degré d’interaction sur l’image responsable perçue
	7.4.4. Test de médiation de l’impact du critère précision sur l’image responsable perçue à travers le message via la transparence
	7.4.5. Test de médiation de l’impact du critère du canal de communication sur l’image responsable perçue à travers le message via la transparence

	7.5. Tests de régression multiple supplémentaires pour un modèle plus complet
	7.5.1. Test de la dépendance de l’attitude vis-à-vis de la mesure des facteurs, la transparence et la crédibilité perçues.
	7.5.2. Test de la dépendance de l’image responsable perçue vis-à-vis de la mesure des facteurs, la transparence et la crédibilité perçues.

	7.6. Test dépendance perçue de la transparence perçue, la crédibilité perçue, les attitudes envers la communication et l’image responsable perçue de l’entreprise envers le comportement responsable du consommateur
	7.6.1. La transparence perçue est-elle dépendante du comportement responsable du consommateur ?
	7.6.2. La crédibilité perçue est-elle dépendante du comportement responsable du consommateur ?
	7.6.3. L’attitude du consommateur envers la communication est-elle dépendante du comportement responsable du consommateur ?
	7.6.4. L’image responsable perçue de l’entreprise est-elle dépendante du comportement responsable du consommateur ?




