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1 Annexe 1 : Questionnaire 

 

Commentaires supplémentaires sur le questionnaire :  

 

• Conception du message de transparence 

 

L’interface du site fictif DecoTour.com a été inspirée par celle du site d’ameublement et de 

décoration d’origine française, Maison du monde. En ce qui concerne le texte du message de 

transparence, il a été adapté et inspiré par le site web de la Fnac Belgique pour la version avec 

trois choix de consentement et par le site web Vinted pour la version avec dix choix de 

consentement. Les deux entreprises ont été sélectionnées car elles font toutes deux de l’e-

commerce et sont clientes de l’entreprise OneTrust. 

 

• Collecte des données primaires: 

 

La collecte des données primaires a été clôturée le 24 juin 2022. Après avoir vérifié la fiabilité 

des réponses (e.g. problème d’encodage, valeurs numériques correctes, réponses partielles, 

etc.), la base de données se compose de 211 réponses valides comme mentionné dans le 

mémoire. 
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Questionnaire : 
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Scénario 1 : 
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Scénario 2 :  
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Scénario 3 : 
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Scénario 4 :  
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2 Annexe 2 : Analyse et interprétations 

 

2.1 Validité et fiabilité des échelles de mesure 

 

Commentaires supplémentaires : il a été choisi de privilégier le nombre de dimensions décrites 

dans la littérature ainsi que le critère de MINEIGEN pour les échelles avec un pourcentage de 

contenu informatif inférieur à 60%, n’ayant aucune preuve qu’elles devraient être différentes 

sur cet échantillon. 

Les conditions à respecter sont la mesure de Kaiser de l’adéquation de l’échantillon et l’alpha 

de Cronbach qui ont été pris en compte systématiquement. 

 

2.1.1 Echelle du contrôle perçu 
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2.1.2 Echelle de la confiance en ligne 
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2.1.3 Echelle des préoccupations situationnelles relatives à la vie privée 
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2.1.4 Echelle de l’intention de faire du bouche-à-oreille 
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2.1.5 Echelle de l’intention d’achat 
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2.1.6 Echelle de l’intention de rachat 
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2.1.7 Echelle du besoin de cognition 
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2.1.8 Echelle de la personnalisation perçue 

 

 

 

 

 

 

2.1.9 Echelle de l’implication dans la décoration 
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2.1.10 Echelle de préoccupations générales relatives à la vie privée 
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2.1.11 Echelle de l’expérience antérieure en matière de confidentialité 
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Après modification : Enlever l’item EXP_2 
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2.1.12 Echelle de la sensibilité à la protection de la vie privée 
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2.2 Equivalence des groupes expérimentaux 

 

2.2.1 Conditions de l’ANOVA 

 

Pour chaque variable, les conditions de l’ANOVA ont été testées. 

Il est cependant important de noter que l’indépendance des groupes a été systématiquement 

satisfaite au vu du design expérimental choisi et n’a pas été le sujet de tests complémentaires 

pour chaque variable. 

 

En ce qui concerne la normalité de la distribution, c’est la mesure de Kolmogorov-Smirnov qui 

est utilisée au vu de la taille des échantillons (n>15). Il faut également rappeler que l’ANOVA 

reste valide suite à une certaine robustesse à la normalité et ce, à condition que les variances 

soient homogènes (Mendes & Yigit, 2013). 

 

Dans le cadre de ce mémoire, l’homogénéité des variances a été rencontrée pour chaque 

variable testée. Les résultats peuvent donc être considérés comme valides même si, pour 

certaines, des p-valeurs sont inférieures au seuil de 0,05. 
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Hypothèse de normalité des distributions : 
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Hypothèse d’homogénéité des variances (Levene) :  

 

 P-valeur 

PGEN 0,81 

EXP 0,74 

SENS 0,8 

DECO 0,18 

EXP_2 0,14 

Tableau 1: Récapitulatif de l'homogénéité des variances 
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2.2.2 Tests ANOVA 
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2.2.3 Tests d’indépendance Khi deux 
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2.3 Manipulation checks 

 

Les résultats se basent sur la question Q9 du questionnaire. Ils proviennent du croisement entre 

la réponse du répondant à la question Q9 et les traitements auxquels il a été soumis. Par 

exemple, si le répondant a répondu que l’option « Confirmer la sélection » était surlignée en 

couleur alors qu’il appartenait au groupe expérimental 2 (absence de surlignage et 3 choix de 

consentement) ou qu’il a mis que l’option ne l’était pas alors qu’il appartenait au groupe 3 

(surlignage et 10 choix de consentement), il a échoué face à l’effet de surlignage. La même 

réflexion s’est appliquée pour l’effet du nombre de choix de consentement. 

 

Tableau de distribution des répondants ayant échoué face aux manipulation checks : 

 Groupe 1 Groupe 2 Groupe 3 Groupe 4 Total 

Effet de surlignage (Q9) 15 16 21 20 72 

Effet du nombre de choix (Q9) 12 13 14 20 59 

 

Tableau de répartition des réponses des répondants aux deux manipulation checks réunies : 

 Taux de succès Taux de succès partiel Taux d’échec 

Manipulation checks 51% 36% 13% 

 

Légende : 

- Taux de succès : le répondant a été capable d’identifier et se rappeler correctement de 

l’effet de surlignage et l’effet du nombre de choix de consentement auxquels il a fait 

face. 

- Taux de succès partiel : le répondant a été capable d’identifier et se rappeler d’un des 

deux effets auxquels il a fait face. 

- Taux d’échec : le répondant n’a pas été capable d’identifier et se rappeler de l’effet de 

surlignage et l’effet du nombre de choix de consentement auxquels il a fait face. 
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2.4 Test des hypothèses 

 

2.4.1 Hypothèse 1 : Test en t – Effet de surlignage 

 

Conditions du test en t : 

 

Hypothèse de normalité des distributions : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hypothèse d’homogénéité des variances (Levene) :  
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2.4.1.1 Résultat du test en t :  

 

 

 

 

2.4.1.2 Test Khi-deux sur le choix des options de consentement (OPTIONS) 

 

Les groupes expérimentaux et options de consentement : 
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L’effet de surlignage et options de consentement : 

 

 

 
 

2.4.1.3 Illustration de la répartition des options de consentement réduites par rapport à l’effet 

de surlignage 

 

Les options, dans ce cas-ci, ont été réduites en 2 groupes ; Option « Tout confirmer » (option 

1) et Option « Confirmer la sélection » (option 2, 3 et 4). 
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2.4.1.4 Illustration de la répartition des options de consentement réduites par rapport à l’effet 

du nombre de choix de consentement 

 

Les options, dans ce cas-ci, ont été réduites en 2 groupes ; Option « Tout confirmer » (option 

1) et Option « Confirmer la sélection » (option 2, 3 et 4). 
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2.4.1.5 Test khi-deux pour l’intérêt de lire l’explication des catégories de consentement 

(ADD) 

 

L’effet de surlignage : 

 

 

 

 

L’effet du nombre de choix de consentement : 
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Les groupes expérimentaux : 

 

 

 

 

2.4.2 Hypothèse 2 : Test en t – Effet du nombre de choix de consentement 

 

Conditions du test en t : 
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Hypothèse de normalité des distributions : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hypothèse d’homogénéité des variances (Levene) : 
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2.4.2.1 Test en t :

 

 

 

 

2.4.2.2 Test Khi-deux sur le choix des options de consentement (OPTIONS) 

 

Effet du nombre de choix de consentement : 

 

 



 58 

 

 

2.4.3 Hypothèse 3 : Régression linéaire du contrôle perçu sur les préoccupations 

situationnelles relatives à la vie privée 

 

Régression linéaire : 

 

 

 

2.4.4 Hypothèse 4 : Modèle médiateur - confiance en ligne 
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2.4.5 Hypothèse 5 : Régression linéaire des préoccupations situationnelles relatives à la vie 

privée sur les intentions comportementales 

 

2.4.5.1 Régression linéaire avec la variable de l’intention d’achat : 

 

 

 

 

 

2.4.5.2 Régression linéaire avec la variable de l’intention de rachat : 
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2.4.5.3 Régression linéaire avec la variable de l’intention de faire du bouche-à-oreille 
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2.4.6 Hypothèse 6a : Modèle modérateur – besoin de cognition 

 

 

 

 

 

2.4.7 Hypothèse 6b : Modèle modérateur – besoin de cognition 
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2.4.8 Analyse descriptive et modèle de médiation - personnalisation perçue 

 

2.4.8.1 Analyse descriptive 
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2.4.8.2 Test ANOVA 

 

Condition ANOVA:  
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Test ANOVA: 
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2.4.8.3 Modèle de médiation – Personnalisation perçue 
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2.4.9 Analyse descriptive des variables dépendantes 
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