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Annexes 

 
Annexe 1 : Les raccourcis cognitifs 
 
Liste non exhaustive d’heuristique 
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Liste non-exhaustive de biais cognitifs 
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Annexe 2 : Exemples de nudge marketing 
 
Apple a annoncé le prix de l’Ipad à 999$ avant de finalement le vendre à 499$. Personne ne 

savait réellement ce que pouvait valoir cette nouvelle technologie, donc quel que soit le prix 

annoncé, il aurait été perçu comme cher sans avoir de référence antérieure. Cependant, en 

annonçant un prix deux fois plus cher, Steve Jobs a créé une ancre dans le cerveau des 

consommateurs pour faire paraitre le prix réel comme raisonnable. 

 

Une autre technique utilisée est de placer un article de qualité moyenne à côté d’un article 

premium. Ainsi le prix de l’article est perçu comme abordable par rapport à l’article premium 

et le client aura plus tendance à choisir cet article. Or, s’il était placé à côté d’un article moins 

cher de moins bonne qualité, il serait perçu comme moins abordable et le client serait moins 

enclin à choisir cet article. 

 

Encore dans cette même idée d’ancrage, un article individuel coute 1€ mais on propose un lot 

de 10 à 9€. Le client aura l’impression d’avoir fait une bonne affaire alors qu’il en a acheté plus 

que s’il les achetait individuellement. Il dépense donc plus d’argent que s’il n’y avait pas de 

nudge. 

 

Certaines marques ajoutent des colorants dans leurs produits afin de les faire paraitre plus 

appétissants aux yeux des consommateurs. Lorsque deux produits sont équivalents au niveau 

prix et qualité, le consommateur aura plus tendance à choisir celui qui a une plus belle couleur, 

même s’ils regardent la composition. 

 

Les couleurs et odeurs peuvent aussi influencer le ressenti des consommateurs et changer leur 

comportement. « Des couleurs froides et des odeurs rassurantes comme celles de la vanille 

favorisent un état d’apaisement et de quiétude, propice à l’univers bancaire. A l’inverse, des 

couleurs vives et une musique rapide qui accélèrent les mouvements des consommateurs, 

permettant des temps d’attente réduits comme ceux désirés dans les fast-foods » (Bayle-

Tourtoulou, 2021). 

 

En été, la plupart des boulangeries laissent leur porte grande ouverte, non pas simplement pour 

aérer l’établissement mais pour laisser l’odeur arriver au nez des passants. Jusque-là, rien de 
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totalement nouveau, mais certaines diffusent aussi un parfum artificiel pendant l’hiver pour 

attirer les consommateurs. 

 

De nombreuses entreprises basent désormais leur business model sur la gamification. Duolingo 

est une application dédiée à l’apprentissage d’une langue sous forme de jeux. Il y a d’abord une 

jauge de progression qui nous pousse à continuer à utiliser l’application dans le but de la 

remplir. Il y a aussi un système de flamme qui s’éteint lorsque nous ne remplissons pas nos 

objectifs quotidiens. Cela pousse les utilisateurs à faire leurs quêtes journalières pour qu’elle 

ne s’éteigne pas et donc d’être actif sur l’application. Il y a aussi un classement ainsi qu’une 

mascotte qui nous suit tout au long de notre apprentissage. Tout cela fait que nous avons plus 

envie de continuer à apprendre une langue, là où avec un cours ordinaire, notre motivation 

baisse après quelques jours seulement.  

 

L'entreprise promeut une offre en diffusant le message suivant : « Déjà 100 000 utilisateurs 

conquis ! » L'entreprise se contente de ce message, sans prendre la peine de décrire les 

caractéristiques du produit. L'impact marketing est fort, le consommateur décide d'acheter le 

produit pour se conformer au comportement général, peu importe que le produit satisfasse un 

besoin réel. 

 

Dans le cadre d'une campagne marketing, l'entreprise met en place une offre réservée à un 

nombre de clients réduit ou limitée dans le temps. Le consommateur est d'autant plus attiré par 

l'offre que le risque de son indisponibilité prochaine est élevé. Et son intérêt est suscité, même 

s'il n'a ni besoin ni particulièrement envie du produit.  
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Annexe 3 : Classification des nudges 
 
 
Blumenthal-Barby et Burroughs (2012) qui ont défini 6 nudge en fonction du processus 

de traitement de l’information. 

Priming Nudge Un nudge subconscient qui peut être verbal, physique ou 

sensoriel 

Salience Nudge Ce sont des exemples évocateurs pour attirer l’attention sur un 

choix en particulier 

Default Nudge Définition d’un choix par défaut comme étant l’option la plus 

simple ou la plus avantageuse pour l’individu 

Incentive Nudge Des initiatives visant à renforcer un choix ou à supprimer un 

choix par le biais d’une sanction négative 

Commitment and 

ego nudge 

Demander aux individus de s’engager publiquement 

Norms and 

messenger nudge 

Mobiliser les normes sociales pour induire le comportement 

souhaité 

 

Münscher & al (2016) ont choisi de les divisé selon l’étape du processus de décision. 

Information 

décisionnelle 

Présenter l’information, la rendre plus visible, fournir un point de 

référence social 

Structure décisionnelle Modification des options par défaut, modification des efforts liés à l’option, 

modification de l’ordre ou de la composition de l’option, modification des 

conséquences de l’option 

Aide à la décision Fournir des rappels, facilité l’engagement 

 

Ly & al (2013) en fonction de l’objectif du message qui est fait passer. 

Action Opposition 

Stimulation de l’autocontrôle Activation du comportement souhaité 

Imposé par un élément extérieur Imposé par soi-même 

Conscient Inconscient 

Encourageant Décourageant 

 

Felsen & al (2013) en fonction de la nature de l’influence du nudge sur la décision 
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Overt Nudge 

(Nudge ouvert) 

Il montre explicitement le changement de comportement attendu et les 

moyens par lesquels il est susceptible de se produire, il fait appel à un 

traitement conscient. 

Covert Nudge 

(Nudge caché) 

Il ne le montre pas et les individus ne peuvent pas comprendre quel est le 

comportement attendu ; il s’agit d’un traitement subconscient 
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Annexe 4 : Questionnaire 
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Annexe 5 : Profil des répondants  
 

 

 

  



59 
 

 

 

 

 

 



60 
 

 

 

 

 
  



61 
 

 

 

 

 



62 
 

 

 
  



63 
 

 

Annexe 6 : Question de recherche 1 
 
Moyenne pour les différents critères 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Comparaison des moyennes par rapport à la valeur neutre (5) 
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Annexe 7 : Question de recherche 2 
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Annexe 8 : Question de recherche 3 
 
Comparaison des moyennes de chaque critère avec le critère « Pas d’effet indésirable » 

 

 
 
Comparaison des moyennes de chaque critère avec le critère « Transparence » 

 

 
 
Comparaison des moyennes de chaque critère avec le critère « Liberté de choix » 
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Comparaison des moyennes de chaque critère avec le critère « Bien-être du consommateur » 
 

 
 
Comparaison des moyennes de chaque critère avec le critère « Opinion » 
 

 
 

Comparaison des moyennes de chaque critère avec le critère « Options » 
 

 
 

Comparaison des moyennes de chaque critère avec le critère « Utilisation justifiée » 
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Annexe 9 : Question de recherche 4 
 
Différence de moyennes entre les personnes déclarant avoir un lien avec le marketing et 
ceux qui n’en ont pas 

 
 
Résultats du test t de student 
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Annexes 10 : Question de recherche 5 – Age 
 
Récapitulatif des comparaisons de moyenne pour chaque critère en fonction de l’âge 

 
 Nombre 

d’observations 
Moyenne Ecart-type Variance 

Pas d’effet 
indésirable 

155    

Moins de 21 ans 6 7,17 1,722 2,967 
21 - 35 ans 57 7,89 2,226 4,953 
36 - 50 ans 42 6,10 2,703 7,308 
51 - 65 ans 41 7,63 2,605 6,788 
Plus de 65 ans 9 6,78 1,787 3,194 
Transparence 155    
Moins de 21 ans 6 7,33 1,033 1,067 
21 - 35 ans 57 7,26 2,567 6,590 
36 - 50 ans 42 7,69 2,181 4,756 
51 - 65 ans 41 8,88 1,487 2,210 
Plus de 65 ans 9 7,44 1,740 3,028 
Liberté de choix 155    
Moins de 21 ans 6 8,83 1,169 1,367 
21 - 35 ans 57 8,63 2,380 5,665 
36 - 50 ans 42 8,38 1,464 2,144 
51 - 65 ans 41 9,02 1,725 2,974 
Plus de 65 ans 9 8,11 1,616 2,611 
Bien-être du 
consommateur 

155    

Moins de 21 ans 6 7,33 2,733 7,467 
21 - 35 ans 57 8,07 2,052 4,209 
36 - 50 ans 42 7,81 2,063 4,256 
51 - 65 ans 41 8,63 1,699 2,888 
Plus de 65 ans 9 6,67 2,739 7,500 
Opinion 155    
Moins de 21 ans 6 5,67 3,141 9,867 
21 - 35 ans 57 6,18 2,898 8,397 
36 - 50 ans 42 5,74 2,460 6,052 
51 - 65 ans 41 7,44 2,739 7,502 
Plus de 65 ans 9 7,22 2,224 4,944 
Options 155    
Moins de 21 ans 6 6,83 2,714 7,367 
21 - 35 ans 57 6,60 2,645 6,995 
36 - 50 ans 42 5,12 3,179 10,107 
51 - 65 ans 41 7,34 3,030 9,180 
Plus de 65 ans 9 6,56 2,455 6,028 
Utilisation 
justifiée 

155    

Moins de 21 ans 6 6,67 2,503 6,267 
21 - 35 ans 57 7,91 2,206 4,867 
36 - 50 ans 42 7,90 1,620 2,625 
51 - 65 ans 41 8,59 1,816 3,299 
Plus de 65 ans 9 7,78 2,224 4,944 
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Représentation graphique des comparaisons de moyenne 
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Comparaison de moyennes pour chaque critères en fonction de l’âge (classes regroupées) 
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Résultats du test d’ANOVA à un facteur (classes regroupées) 
 

 
 

Pas d’effets indésirables  
 
Test « Moins de 35 ans » vs « 36-50 ans » 
 

 
 
Test « Moins de 35 ans » vs « Plus de 51 ans » 
 

 
 
Test « 36-50 ans » vs « Plus de 51 ans » 
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Transparence 
 
Test « Moins de 35 ans » vs « 36-50 ans » 

 
 
Test « Moins de 35 ans » vs « Plus de 51 ans » 
 

 
 
Test « 36-50 ans » vs « Plus de 51 ans » 

 
 
Opinion 
 
Test « Moins de 35 ans » vs « 36-50 ans » 

 
 
Test « Moins de 35 ans » vs « Plus de 51 ans » 
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Test « 36-50 ans » vs « Plus de 51 ans » 
 

 
 
Options 
 
Test « Moins de 35 ans » vs « 36-50 ans » 
 

 
 
Test « Moins de 35 ans » vs « Plus de 51 ans » 
 

 
 
Test « 36-50 ans » vs « Plus de 51 ans » 
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Annexe 11 : Question de recherche 5 – Sexe 
 
Comparaison de moyenne pour chaque critère en fonction du sexe 
 

 
 

Résultats des tests t de student  
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Annexe 11 : Question de recherche 5 – Revenus 
 
Récapitulatif des comparaisons de moyenne pour chaque critère en fonction des revenus 

 
 Nombre 

d’observations 
Moyenne Ecart-type Variance 

Pas d’effet 
indésirable 

155    

Moins de 1500€ 41 7,44 2,480 6,152 
1501 – 2000€ 33 5,88 2,497 6,235 
2001 – 3000€ 42 7,55 2,098 4,400 
Plus de 3000€ 39 7,87 2,657 7,062 
Transparence 155    
Moins de 1500€ 41 7,24 2,321 5,389 
1501 – 2000€ 33 7,70 2,158 4,655 
2001 – 3000€ 42 7,50 2,211 4,890 
Plus de 3000€ 39 8,87 1,794 3,220 
Liberté de choix 155    
Moins de 1500€ 41 8,39 2,626 6,894 
1501 – 2000€ 33 8,48 1,460 2,133 
2001 – 3000€ 42 8,52 1,700 2,890 
Plus de 3000€ 39 9,18 1,502 2,256 
Bien-être du 
consommateur 

155    

Moins de 1500€ 41 7,66 2,330 5,430 
1501 – 2000€ 33 7,88 1,949 3,797 
2001 – 3000€ 42 8,10 1,845 3,405 
Plus de 3000€ 39 8,51 2,088 4,362 
Opinion 155    
Moins de 1500€ 41 5,98 2,868 8,224 
1501 – 2000€ 33 5,79 2,891 8,360 
2001 – 3000€ 42 6,45 2,482 6,160 
Plus de 3000€ 39 7,62 2,592 6,717 
Options 155    
Moins de 1500€ 41 6,44 2,618 6,852 
1501 – 2000€ 33 5,27 3,165 10,017 
2001 – 3000€ 42 6,45 2,830 8,010 
Plus de 3000€ 39 7,26 3,135 9,827 
Utilisation justifiée 155    
Moins de 1500€ 41 7,73 2,345 5,501 
1501 – 2000€ 33 7,85 1,734 3,008 
2001 – 3000€ 42 7,86 2,031 4,125 
Plus de 3000€ 39 8,69 1,625 2,640 
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Résultats des tests d’ANOVA à 1 facteur 
 

 
 
Résultats détaillés pour la construction du tableau récapitulatif revenus 
 
Pas d’effet indésirable 
 
Moins de 1500€ vs 1501-2000€ 
 

 
 
Moins de 1500€ vs 2001-3000€ 
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Moins de 1500€ vs plus de 3000€ 
 

 
 
1501-2000€ vs 2001-3000€ 

 
 
1501-2000€ vs plus de 3000€ 
 

 
 
2001-3000€ vs plus de 3000€ 
 

 
 
Transparence 
 
Moins de 1500€ vs 1501-2000€ 
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Moins de 1500€ vs 2001-3000€ 
 

 
 
Moins de 1500€ vs plus de 3000€ 
 

 
 
1501-2000€ vs 2001-3000€ 
 

 
 
1501-2000€ vs plus de 3000€ 
 

 
 
2001-3000€ vs plus de 3000€ 
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Opinion 
 
Moins de 1500€ vs 1501-2000€ 
 

 
 
Moins de 1500€ vs 2001-3000€ 
 

 
 
Moins de 1500€ vs plus de 3000€ 
 

 
 
1501-2000€ vs 2001-3000€ 
 

 
 
1501-2000€ vs plus de 3000€ 
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2001-3000€ vs plus de 3000€ 
 

 
 
 
Options 
 
Moins de 1500€ vs 1501-2000€ 
 

 
 
Moins de 1500€ vs 2001-3000€ 
 

 
 
Moins de 1500€ vs plus de 3000€ 
 

 
 
1501-2000€ vs 2001-3000€ 
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1501-2000€ vs plus de 3000€ 
 

 
 
2001-3000€ vs plus de 3000€ 
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Annexe 11 : Question de recherche 5 – Test d’indépendance du khi-carré 
 
Tableau croisé Âge/Revenus 
 

 
 
Résultats du test du khi-carré 
 

 
 
 
 


