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1 Introduction

Actuellement, tel que le présente Truphéme (2019), I’'humain consomme plus de contenu que
jamais. Ce phénomene est tel que les Américains lui ont donné le nom suivant : « binge-

watching ». Il peut étre illustré par cette phrase :

« QU’il s’agisse de changer le joint de sa machine a laver, de préparer un boeuf bourguignon
ou de se rendre a son prochain rendez-vous, nous comptons désormais sur Google, YouTube,

Facebook ou encore Instagram pour ne citer qu’eux » (Truphéme, 2019, p.6)

Grace au développement des outils digitaux, de nombreux consommateurs utilisent
régulierement internet pour trouver des produits et des divertissements. De ce fait, le
comportement des consommateurs et la fagon dont les entreprises commercialisent leurs
produits, tant auprés des clients que des entreprises, ont radicalement changés (Chaffey,

2016).

L’essor du digital a également permis la démocratisation de la publicité, si bien qu’aujourd’hui,
cette derniere n’est plus uniquement réservée aux grandes entreprises, mais est accessible a
tout le monde. Par conséquent, le consommateur se retrouve submergé par cette publicité.

Et bien gu’elle soit de plus en plus présente de nos jours, la publicité est davantage ignorée et

méprisée (Trupheme, 2019).

De plus, suite aux progrés technologiques, les attentes des clients ont changé au fil des
années. En effet, « 70 % des consommateurs indiquent qu'ils souhaitent s'informer sur les
produits par le biais de contenus (par exemple, les blogs), plutét que par la publicité
traditionnelle » (del Gigante, 2014). Ainsi, il est nécessaire pour les consommateurs
numériques actuels que les entreprises avec lesquelles ils interagissent accordent une place
centrale a leurs préférences, ce qui peut étre réalisé a I'aide d’interactions collaboratives et
personnalisées (Greenberg 2010). Par conséquent, il est devenu crucial pour les entreprises
de créer une expérience de consommation supérieure, qui peut étre exploitée en favorisant
un engagement accru du consommateur et qui, a son tour, devrait générer une fidélisation

accrue de la clientele (Brodie & al., 2013).



C’est pour cette raison que nous nous sommes demandé si le content marketing pouvait
influencer I'engagement des consommateurs envers une marque. Etant donné qu’il existe un
nombre important de types de content marketing et qu’il serait trés long de tous les tester,
nous avons décidé de nous concentrer sur un exemple de contenu informationnel (article de
blog) et un exemple de contenu divertissant (jeu). Par ailleurs, nous avons choisi de porter
notre attention sur une des trois dimensions de I'engagement (cognitif, affectif,
comportemental), a savoir, I'engagement affectif, ayant été moins étudiée par la littérature

en marketing jusqu’a présent.

Nous avons donc formulé notre question de recherche comme ceci : « Dans quelle mesure le

type de content marketing a-t-il un impact sur 'engagement affectif des clients ? »

En vue de répondre a cette question, nous avons tout d’abord posé un cadre théorique
définissant les différents concepts clés liés a notre recherche. Nous abordons, en premier lieu,
le content marketing et ensuite I'engagement des clients. Dans chacune de ces parties, nous
définissons le concept et nous donnons également quelques antécédents, conséquences ou

avantages et inconvénients liés a ces derniers.

Ensuite, la partie pratique de notre recherche est composée d’une présentation de la
méthodologie utilisée, des différentes hypothéses testées, et des questionnaires créés et
mobilisés. Par apres, nous procédons au test de nos hypothéses en analysant les données

récoltées.

Enfin, la derniere partie de ce mémoire consiste en une discussion des résultats, des
recommandations managériales et une série de limites et d’améliorations possibles pour les

recherches futures.



2 Revue de la littérature

2.1 Content marketing

Le digital content marketing (DCM) partage les mémes principes que le content marketing
(CM) mais dans un contexte en ligne (Dialpad, 2022). Le content marketing et le digital content
marketing étant donc des concepts similaires, nous nous permettrons d’utiliser ces deux
termes de maniére interchangeable, comme le font d’autres auteurs (Lou & al.,2020) tout au

long de ce mémoire, en veillant a ce que la théorie applicable a I'un le soit également a I'autre.

2.1.1 De l'outbound a I'inbound marketing

Selon Truphéme (2016) :

« Le role principal des équipes marketing était jusqu’a présent d’annoncer le plus largement
possible les mérites de leurs produits ou services. Pour atteindre les résultats escomptés, les
marketeurs utilisent une combinaison de techniques marketing et publicitaires intrusives.
[...]Le probleme avec ces tactiques est qu’elles produisent des résultats de plus en plus

décevants » (Truphéme, 2016, p. 10)

Toujours selon Truphéme (2016), les techniques d’outbound marketing se caractérisent par
un ciblage de masse. L'outbound marketing est donc une forme de marketing traditionnel
dans lequel les produits sont mis en avant. Il est basé sur l'interruption des consommateurs
car ces derniers doivent interrompre leur tache pour traiter le message qu’ils recoivent

(Codignola & al., 2015, p. 235).

Différentes techniques marketing et publicitaires intrusives sont (Truphéme, 2016, p. 10) :
- Les appels téléphoniques non sollicités
- Lemailing de masse
- La publicité TV
- Laradio etla presse

- Le marketing direct



Cependant, avec le développement d’internet, les méthodes traditionnelles de marketing
deviennent de moins en moins efficaces (Chaubet & de Certaines, 2015). Il est donc nécessaire
de s’adapter aux nouvelles habitudes de consommations induites par le développement des
outils digitaux. C’'est pour cela que DhARMESh et SHaH, fondateurs de I’'agence HubSpot, ont

introduit le concept d’inbound marketing (Chaubet & de Certaines, 2015).

L'inbound Marketing est un marketing ciblant les clients de maniere individuelle (Truphéme,
2016) avec des communications personnalisées sur base des caractéristiques et des centres

d’intéréts du consommateur (Chaubet & de Certaines, 2015). L'inbound marketing est donc :

« Une approche marketing qui vise a attirer le consommateur vers une marque, sans le forcer.
Il utilise des techniques de marketing qui tentent de capter 'intérét des clients, en offrant du
contenu créatif, intéressant, utile ou ludique, partagé via plusieurs canaux en ligne, y compris

les moteurs de recherche et les médias sociaux » (Lambin & de Moerloose, 2021, p. 18).

Les principaux outils du marketing entrant sont (Lambin & de Moerloose, 2021) :

- Le marketing éditorial (ou marketing de contenu ou content marketing) : blog,
webinaire, livre blanc, jeux, vidéos, barométres,...

- Le référencement naturel (SEO)

- Lesite de marque

- Les courriels sollicités (newsletters)

2.1.1 Définition et objectifs du content marketing

2.1.1.1 Définitions du content marketing

Le content marketing est une stratégie qui vise a fournir aux clients, des contenus utiles et
ludiques (Bathelot, 2015). Le but étant de créer des relations qui transcendent les transactions

(Pulizzi & Barrett, 2009).

Selon Pulizzi (2013), le content marketing est :

« Le processus marketing et commercial qui consiste a créer et distribuer un contenu de valeur

et convaincant afin d'attirer, d'acquérir et d'engager un public cible clairement défini et



compris, dans le but de susciter une action rentable de la part du client » [Traduction] (Pulizzi,

2013b, p. 5).

Dans un contexte en ligne, le digital content marketing (DCM) peut étre défini comme :

« Le processus de gestion, responsable de l'identification, de I'anticipation et de la satisfaction
des besoins des clients de maniere professionnelle dans le contexte du contenu numérique,
ou des objets numériques distribués par des canaux électroniques » [Traduction] (Rowley,

2008, p.522).

Le but du digital content marketing est d’augmenter I'appréciation de la marque ou de
I’entreprise par les clients en ajoutant de la valeur a leur vie, notamment en les éduquant sur
la marque (Hollebeek & Macky, 2018). Le DCM utilise I'engagement, la confiance et les
relations avec les consommateurs, qui sont destinés a cultiver les ventes indirectement et a

long terme (Hollebeek & Macky, 2018).

2.1.1.2 Obijectifs du content marketing

Les objectifs du content marketing sont multiples et dépendent souvent de la stratégie
marketing de base de I'entreprise qui 'utilise. En voici quelques-uns venant compléter ceux

cité dans la section précédente.

- Amélioration ou renforcement de la notoriété de la marque : D’aprés Rose & Pulizzi
(2011), les caractéristiques du content marketing (organique et authentique) ainsi que
sa capacité a créer de l'engagement font qu’il représente un moyen efficace
d’augmenter la notoriété de la marque. En effet, selon une étude menée par Rancanti
& Gordini (2014) aupres de plusieurs marketeurs, ce serait I'objectif principal du
content marketing. Dans ce sens, Truphéme (2019), site comme objectif du content

marketing, la construction de I'image de marque.

- Conversion et gestion des prospects : Selon Rose & Pulizzi (2011), une personne
devient un prospect lorsque I'entreprise a pu collecter assez d’information sur cette
derniéere a travers du contenu attrayant. Cela donne donc la permission a I'entreprise

de lui fournir plus de contenu dans le but de la faire avancer dans le cycle d'achat. C'est


https://www.researchgate.net/publication/scientific-contributions/Elisa-Rancati-2027216645
https://www.researchgate.net/publication/profile/Niccolo-Gordini

le principe sous-jacent de I'inbound marketing, appelé « permission marketing ». Le
consommateur peut donner cette permission de plusieurs maniéres différentes,
notamment, en fournissant ses informations dans le but de s’inscrire a un événement

ou de recevoir du contenu (Rose & Pulizzi, 2011)

- Conversion des clients : Lorsque le prospect se trouve déja a un stade supérieur du
cycle d’achat, le contenu a pour objectif de démontrer la raison pour laquelle la
solution que propose I'entreprise est meilleure ou répondra de maniére unique a son

besoin (Rose & Pulizzi, 2011).

- Service client : Selon Rose & Pulizzi (2011), le content marketing peut avoir comme
objectif de créer de la valeur ou de renforcer la décision du client apres la vente,
notamment, au travers de manuel d’utilisation ou en montrant aux clients comment
utiliser au mieux le produit ou le service (Rose & Pulizzi, 2011). Selon Truphéme (2019),
un des quatre objectifs principaux du content marketing est de fidéliser I'laudience et

les clients sur le long terme, ce qui peut étre réalisé grace au service client.

- Abonnés passionnés : La satisfaction du client joue un réle important dans I’atteinte
des objectifs commerciaux de I'entreprise. En effet, un client satisfait est susceptible
de générer du contenu positif sur la marque (Rose & Pulizzi, 2011). L’objectif ultime

devrait étre de créer une communauté de passionnés préts a défendre la marque.

2.1.2 Histoire du content marketing

Le concept de content marketing peut sembler assez récent. En effet, selon Google trends,
c’est en 2007 que ce terme a réellement commencé a prendre de I'ampleur. Malgré certaines
croyances bien établies, il semblerait que Benjamin Franklin ait été le premier « content
marketer ». En publiant en 1732, la premiere édition du « Poor Richard’s Almanack », il a
réussi a promouvoir son entreprise d’impression en fournissant aux consommateurs de

I’époque le contenu qu’ils avaient vraiment envie de lire.

Cependant, John Deere est souvent considéré comme le pere fondateur de cette discipline.
Selon Pulizzi et cité par Truphéme (2019), « The Furrow », le magazine lancé par la marque en

1895, est I'une des premieres formes célebres de content marketing. En effet, plutot que de



se contenter de promouvoir les produits vendus par I'entreprise, le magazine a été congu pour
aider les fermiers a améliorer leurs performances, il est donc dépourvu de messages

promotionnels et n’est pas centré sur la marque (Truphéme, 2019).

L’origine du content marketing differe donc selon les auteurs, mais nous pouvons tout de
méme noter que ce concept est a la fois tres récent et relativement ancien. En effet, parmi les
quelques exemples, antérieurs a I'exemple de John Deere, évoqués par Pulizzi (2017), se
trouve I'histoire de Jan van der Heyden, un inventeur Hollandais voulant promouvoir sa lance
a incendie brevetée en 1672. Il décida alors de ne pas utiliser le marketing traditionnel mais
plut6ét de proposer des livres blancs, un livre imprimé, du contenu visuel, des démonstrations

et méme une version pré-internet du partage social.

D’autres exemples célébres de content marketing peuvent étre cités (Speiser, 2020) :

e 1888: Johnson & Johnson lance une publication intitulée Modern Methods of
Antiseptic Wound Treatment destinées aux médecins, a qui la société vend des
bandages, en vue de répondre a leurs besoins. L'entreprise lance également deux
publications pour partager des articles utiles avec la communauté médicale.

e 1900 : Michelin publie le Guide Michelin, un livre contenant des conseils sur I'entretien
des voitures et les voyages. Méme s'il y avait trés peu de voitures a I'époque, Michelin
pensait que des publications de ce genre encourageraient les gens a acheter et a
voyager en voitures (ainsi qu’a user leurs pneus).

e 1933 : Proctor & Gamble a commencé a parrainer une émission de radio, diffusée
pendant la journée et visant les auditrices, avec son nouveau savon appelé "Oxydol's
Own Ma Perkins". Grace a Proctor & Gamble, le terme "soap opera" a été inventé pour

décrire ce type de programme.

2.1.3 Différence entre inbound marketing et content marketing

Selon une récente étude HubSpot (Chernov, 2021), 60% des professionnels du marketing

considerent que le Content Marketing est une catégorie de I'inbound marketing, 15% pensent



gu’ils sont synonymes, 10% pensent que I'inbound marketing est une catégorie du Content

Marketing et 5% pensent que les deux notions sont entierement différentes.

Le Content Marketing se réduirait alors au choix du contenu en fonction de chaque cible ainsi
que du format de celui-ci (articles, livre blanc, webinaire, vidéos...). Dans cette optique, I'l-
inbound marketing est une fin en soi: une stratégie digitale ayant pour but d’attirer les
visiteurs et de les convertir en leads puis en clients. Et le content marketing serait un moyen

d’y parvenir.

Cependant, selon le content marketing Institute, a I'origine du terme de content marketing :
“Le content marketing est une technique de marketing qui consiste a créer et a distribuer un
contenu de valeur, pertinent et cohérent pour attirer et acquérir un public clairement défini,
dans le but de susciter une action rentable de la part du client” (Content Marketing Institute,

s.d.).

Dans cette définition, le content marketing n’est plus un simple moyen, mais il a une véritable

fin, celle d’acquérir une audience qualifiée afin de la convertir en consommateurs.

2.1.4 Caractéristiques attendues du content marketing

A la suite d’une analyse de la littérature, Jacob et Johnson (2021) proposent un ensemble
complet de caractéristiques que doit présenter le DCM afin d’encourager les clients existants

et potentiels a interagir avec celui-ci.

Selon Lou & al. (2019), les consommateurs se tourneraient vers le content marketing dans une
optique de recherche d’information ou de divertissement. De plus, selon Hollebeek & Macky
(2019) les moteurs du DCM seraient les caractéristiques hédoniques, fonctionnelles et
authentiques du contenu. Il faut noter que le terme « caractéristique » est interprété de

maniere différente par chaque auteur.

Des auteurs comme Naseri & Noruzi (2018) et Jacob et Johnson (2021), parlent de valeur, de
cohérence et de divertissement, d’autres comme Rowley (2008) parlent plut6t d’intangibilité,
de reproductibilité et de permanence. Malgré ces différentes visions concernant les

caractéristiques du content marketing, plusieurs d’entre elles reviennent chez plusieurs



auteurs comme la valeur, le divertissement, I'interactivité, etc. Dans le cadre de ce mémoire,
nous nous concentrerons sur les caractéristiques citées par Jacob et Johnson (2021) faisant le

lien entre digital content marketing et engagement.

a. Lavaleur

La valeur d’un contenu est représentée par son caractére informatif ou éducatif ayant pour
but d’apprendre quelque chose aux clients (Jacob et Johnson, 2021). En effet, Seth Godin
illustre I'importance de ce c6té éducatif en disant qu’une marque éduquant ses clients est une
marque qui donne des raisons de croire en elle (Greenberg, 2010). Un contenu de qualité doit
étre, en partie, éducatif et présenté de maniere intéressante sur Internet. De la sorte, les
ressources cognitives nécessaires au client en vue de traiter I'information seraient réduites

(Al-Gasawneha & Al- Adamat, 2020).

Selon Naseri & Noruzi (2018), un contenu de valeur doit permettre aux clients de satisfaire
leurs besoins d’information quant a I'achat d’un produit. En effet, ces propos sont confirmés
par Pulizzi (2013), affirmant que le contenu doit répondre a un besoin non satisfait du client.

Il doit étre utile d'une certaine maniéere au client.

Par ailleurs, comme le dit Rowley (2008b), le contenu numérique posséde une valeur
extrinséque qui ne peut étre définie a I'avance car celle-ci dépend du contexte dans lequel se

trouve l'utilisateur et de l'utilisation qu’il fait de ce contenu (Rowley, 2008b).

b. La pertinence

Le contenu doit étre créer sur base d’une anticipation des besoins et des intéréts du client
(Jacob et Johnson, 2021). Il est important de fournir le bon contenu a la bonne cible et au bon
moment. En effet, toujours selon Jacob et Johnson (2021), dépendamment de la phase du
parcours d’achat dans laquelle se trouve le consommateur, une interaction entre le DCM et
un client potentiel peut contribuer a attirer ce dernier, tandis que pour un client existant, il
s'agirait d'un outil de fidélisation permettant de créer relation a long terme. Un contenu
pertinent est donc un contenu qui envoie un message particulier a une cible particuliere en

fonction de la phase du cycle d’achat dans laquelle elle se trouve (Holliman & Rowley, 2014).
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De plus, un contenu pertinent est aussi un contenu qui tient compte de I'actualité et des
besoins des consommateurs a un moment précis. C'est-a-dire, un contenu qui aborde les

tendances du marché (Holliman & Rowley, 2014).

c. Lafiabilité

Selon Naseri & Noruzi (2018), un contenu fiable est vrai, non biaisé, authentique, exact et de
gualité. Les consommateurs font de plus en plus confiance aux contenus créés par d’autres
consommateurs. En effet, selon The Edelman Trust Barometer (2008, p.15), au fil des années,
« une personne comme moi» était de plus en plus considérée comme une source

d’information fiable sur I’entreprise, en passant de 22% en 2003 a 60% en 2008.

Dans une étude menée par Holliman & Rowley (2014), certaines caractéristiques d’un contenu
fiable sont, le fait que le contenu n’essaie pas de vendre explicitement un produit ou n’utilise

pas un langage de vente.

d. La cohérence

D’apres Jacob & Johnson (2021), le contenu doit étre cohérent a différents niveaux. Tout
d’abord au niveau de I'image de marque. En effet, celui-ci doit étre en adéquation avec la
marque, ses valeurs et I'image qu’elle véhicule. Le contenu doit également étre cohérent dans
le temps, c’est-a-dire, cohérent avec les publications précédentes de la marque. La cohérence
peut aussi étre liée a I'authenticité, c’est-a-dire, la masure dans laquelle les actions annoncées

par la marque et celles effectivement réalisées sont en adéquation.

e. Ll'interactivité

Le terme d’interactivité peut avoir plusieurs interprétations. Jacob & Johnson (2021) parlent
notamment de réactivité, de reproductibilité et de partage aisé du contenu. Le contenu
numérique se présente sous diverses formes et s'exprime de nombreuses maniéres
différentes. L’interactivité est I'essence méme de l'inbound marketing et du content
marketing pour lequel le consommateur doit donner la permission a I'entreprise de partager

son contenu avec lui. Une interaction apparait donc, dés le départ, entre les deux parties.
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Dans un contexte d’outbound marketing, le consommateur avait majoritairement un role
passif de récepteur. Avec I'arrivée d’internet et le développement de I'inbound marketing, il
devient un collaborateur actif des entreprises, mais également un co-créateur de valeur. « La
co-création marketing est une pratique par laquelle on associe le consommateur a la création

d’un produit, nom, slogan ou message publicitaire » (Lambin & de Moerlose, 2021, p.65).
f. Le divertissement

Le divertissement représente la valeur hédonique du contenu. Comme mentionné
précédemment, le DCM est une stratégie bidirectionnelle qui doit avoir des objectifs a la fois
informationnels et de divertissement (Hollebeek & Macky, 2019 ; Swieczak, 2012). Le DCM est
parfois considéré comme étant soit informationnel, soit intéressant. En revanche, certains
auteurs (Hollebeek & Macky, 2019) affirment que ces deux caractéristiques peuvent coexister.
La quantité d'émotions qu'un contenu peut susciter est considérée comme un facteur clé de

la réussite d'une communication DCM (Rowley, 2008b)

2.1.5 Les avantages et inconvénients du content marketing

2.1.5.1 Avantages du content marketing

Tableau 1 : Liste (non exhaustive) des avantages du content marketing

Avantages

Description

Auteurs

Amélioration de la notoriété

de la marque

Le content marketing est un
bon moyen d’augmenter la
est

notoriété car il

organique, authentique et
permet de susciter de
I'engagement envers une
marque. (Rose & Pulizzi,

2011)

Rose & Pulizzi (2011)

Augmentation du traficsur le

site

Grace au CM le trafic sur le
site est 7,8 fois plus élevé
d’une année a l'autre. (Quy

& Sun, 2021).

Quy & Sun (2021); Truphéme
& Gastaud (2020); Forrest

(2019).
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Augmentation des leads

Le marketing de contenu est

plus efficace que les

recherches payantes en
terme de lead (Quy & Sun,

2021).

Quy et Sun (2021);
Truphéme & Gastaud
(2020); Hollebeek & macky
2018

Thought leadership

Lorsqu’une marque propose
des contenus pertinents et
utiles, elle est considérée
comme un leader d'opinion.
La confiance et 'autorité de
la marque s’en trouvent
donc renforcée (Quy & Sun,

2021).

Quy & Sun (2021);

Meilleur taux de conversion

Le taux de conversion peut
étre six fois plus élevé pour
les entreprises ayant recours
au content marketing en
autres

comparaison aux

entreprises (Quy & Sun,

2021).

Quy & Sun (2021);
Truphéme & Gastaud
(2020); Forrest (2019).

Moins de co(ts

Selon Demand Metric, il est
62 % moins colteux de
lancer et de maintenir une
campagne de content
marketing qu’une campagne
marketing traditionnelle

(Demand metric, s. d.)

Quy & Sun (2021); Hollebeek
et macky (2018); Demand

metric (s. d).

Augmentation de I'attention

20 % du temps que les
utilisateurs  passent  sur
l'internet est passé a

consommer du contenu.

Quy & Sun (2021); Hollebeek
& macky (2018)
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Augmentation de

I’engagement de I'audience

Une conséquence directe du
content marketing, pouvant
également étre un avantage
de celui-ci est I'engagement
affectif, cognitif et

comportemental (Hollebeek

& macky, 2018)

Hollebeek & macky (2018);
Truphéme & Gastaud (2020)

Amélioration de la fidélité a

la marque

Le marketing de contenu
renforce la fidélité a |Ia
marque en facilitant les
processus d'apprentissage

des consommateurs pour
obtenir la valeur du contenu.
Les participants tireront une
valeur du contenu de leur
exposition répétée  au
contenu de la marque, ce qui
favorisera une plus grande
fidélité a la marque (Lou &

al., 2019).

Lou & al. (2019)

Amélioration de l'intention

d’achat

L'utilisation du content

marketing peut faciliter
I'obtention de valeur par les
consommateurs par le biais
de leurs processus
d'apprentissage social et
peut, a son tour, conduire a
des évaluations bénéfiques
de la marque et a des
intentions d'achat (Lou & al.,

2019)

Lou & al. (2019)
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2.1.5.2 Inconvénients du content marketing

Diminue la qualité des contenus : Selon Holliman & Rowley (2014), les faibles barrieres
a I'entrée en ce qui concerne la création et la publication de contenu font qu’il est
difficile pour un contenu de grande qualité de passer a travers tous les contenus de

faible qualité qui I’entoure.

Prend plus de temps pour voir les résultats : Contrairement aux pratiques de marketing
traditionnelles dont I'objectif est d’obtenir un résultat a court-terme, la raison d’étre
du content marketing est de créer une relation avec le consommateur sur le long-
terme. Les résultats d’une stratégie de content marketing ne sont donc pas visibles
immédiatement. Hors, dans les entreprises, le top management désire souvent voir

des résultats rapidement (Holliman & Rowley, 2014).

2.1.6 Les types de content marketing

Différents types de contenus peuvent étre utilisés en fonction de I'objectif poursuivi par

I’entreprise et du stade du parcours d’achat dans lequel le client se trouve (Chaffey, 2022). De

ce fait, nous pouvons classer ces contenus selon deux grands axes, a savoir, connaissance

(awareness)/achat et émotionnel/rationnel

Figure 1 : « The content marketing matrix »

Jeuonow3

COMPETITIONS

ARTICLES BO0KS NEWS EVENTS, RATINGS.

REPORTS AND
WHITEPAPERS

&

Jeuoney
%)
S

N\

Awareness Purchase

Source : Source: Smart Insights (2014) et cité par Chaffey (2022)
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D’aprés cette matrice, le contenu peut donc étre classé selon quatre types : Divertissant,

éducatif, inspirant et convaincant.

Concernant les types de contenus, plusieurs auteurs proposent des listes de différents types

de contenus pouvant étre utilisés dans une stratégie de content marketing (Chaffey & Smith,

2012 ; Lambin & de Moerloose, 2021 ; Solomon & Tuten, T, 2019 ; Truphéme & Gastaud,

2018 ; Clarke, 2018).

Tableau 2 : Liste (non exhaustive) des différents types de content marketing

Contenu

Description

L'article de blog

Un article de blog est un document écrit et distribué via le site de
I'entreprise. Il permet de partager des informations utiles aux
clients. Selon Solomon & Tuten (2019), les blogs sont souvent

considérés comme un pilier des stratégies de content marketing.

Le barometre

Le baromeéetre fournit des informations sur [|’évolution d’un

phénomeéne, d’'un marché ou d’une technique (Bathelot, 2016)

La curation

La curation consiste a repartager du contenu pertinent créé par

une autre source que I’entreprise elle-méme.

Le livre blanc

Le livre blanc est une sorte d’article souvent destiné a un public
professionnel et fournissant des informations, résultats d’enquéte,
etc. Selon Scott (2015), le livre blanc permet d’apporter une

solution spécifique a un probleme.

L’Ebooks

L’Ebook permet de fournir des informations détaillées sur un sujet.

Il permet également a I’entreprise d’améliorer sa crédibilité.

Le Webinaire

Un webinaire est une sorte de conférence en ligne organisée par
une société. Il permet a la marque de se positionner comme
experte dans son domaine. Comme le souligne le site
youlovewords (2022), ils permettent notamment de présenter de

maniere interactive I'expertise de I’entreprise en direct.

La vidéo

La vidéo est le contenu numéro un auprés des consommateurs

depuis deux années consécutives (Hubspot, 2021). Les




16

consommateurs passent au moins 100 minutes a regarder des
vidéos par jour, et 48 % des clients se fient aux vidéos pour refléter
ce qui les intéresse (Rock Content, 2022). Les vidéos permettent

d’engager trés rapidement une audience.

Les jeux

Les jeux sont faciles, interactifs et souvent accessibles via un
smartphone. lls permettent a la marque de communiquer avec les
consommateurs tout en les divertissant. Les jeux sont efficaces

pour augmenter I'engagement de I'audience.

L'interview d’expert

Les interviews d’experts consistent a interroger des personnes
qualifiées dans un domaine précis. Elles permettent d’apporter de

la crédibilité a la marque.

L'image

Les images permettent de capter I'attention de consommateurs.

Elles permettent de garder ces derniers engagés envers la marque.

Figure 2 : Les types de content marketing les plus utilisés en 2021

Primary Forms of Media Used

Within Content Strategy in 2021
Videos
Blogs
Infographics
Case studies
Interviews
eBooks
White papers
Checklists

Other

Source : Not Another State of Marketing Report (Hubspot, 2021)
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2.2 L'engagement des clients

2.2.1 L’engagement des clients : un concept a la fois ancien et récent

Bien que le mot « engagement » ait 500 ans d’histoire (Axelson & Flick, 2010), il est seulement
apparu dans la littérature marketing il y a une dizaine d’années (khan & al, 2020). C’est en
2010 que les auteurs commenceront a s’intéresser plus sérieusement au concept
d’engagement des clients (Lim & al., 2022). Le Marketing Science Institute a d’ailleurs inscrit

I’engagement des clients comme priorité de recherche pour la période 2010-2012.

2.2.2 Perspective unidimensionnelle et multidimensionnelle de I'engagement

Dans le domaine marketing, les auteurs ne sont pas d’accord sur la dimensionnalité de

I’engagement (Solem, 2015).

Dans certains cas, l'engagement est considéré comme unidimensionnel, par exemple
uniguement cognitif ou comportemental. Dans d’autres cas, I'engagement est considéré

comme multidimensionnel.

Dans la discipline du marketing, la plupart des chercheurs semblent considérer I'engagement
envers la marque comme un concept multidimensionnel, comprenant différents types de
dimensions cognitives, émotionnelles et comportementales (par exemple, Patterson & al.,
2006 ; Brodie & al., 2011a, 2011b). Lors du processus d’engagement, les clients peuvent
consacrer des ressources cognitives, émotionnelles et/ou physiques pertinentes en fonction
de la valeur qu'ils pensent obtenir d'interactions spécifiques avec la marque (Higgins &

Scholer, 2009).

Selon Rosado-Pinto & Loureiro (2020), la perspective la plus utilisée pour I'engagement est la
perspective multidimensionnelle, divisée en sous-dimension cognitive, émotionnelle,
comportementale ou encore sociale. Cependant, méme si la perspective multidimensionnelle
semble étre la plus utilisée, certains auteurs utilisent également une perspective
unidimensionnelle dans laquelle la dimension comportementale est principalement utilisée.

Dans le cadre de ce mémoire, nous utiliserons une définition multidimensionnelle du CE.



18

2.2.2.1 Dimension cognitive de I'engagement

La dimension cognitive est: « un ensemble d'états mentaux durables et actifs qu'un
consommateur éprouve » (Dessart & al, 2016, p. 410) et I'activité cognitive liée a la marque
est pergue comme le niveau d’intérét ou la quantité de concentration du consommateur

envers la marque (Hollebeek, 2011a).

2.2.2.2 Dimension affective/ émotionnelle de 'engagement

La dimension affective est la somme des émotions ressenties de maniere durable par un
consommateur (Rosado-Pinto & Loureiro, 2020). La dimension affective peut étre
décomposée en enthousiasme et en plaisir (Dessart & al., 2016). L'enthousiasme du
consommateur semble étre une composante forte de I'engagement affectif, qui reflete le
niveau d'excitation et d'intérét du consommateur concernant I'objet de I'engagement (Vivek

& al., 2014).

2.2.2.3 Dimension comportementale de I’'engagement

La dimension comportementale est le comportement qu’a le consommateurs envers un
I'objet d'engagement, au-dela de l'achat, suite a des facteurs motivants ce comportement

(Rosado-Pinto & Loureiro, 2020).

Des exemples d’engagement comportementaux sont le partage d'informations et le fait de
devenir ambassadeur de la marque, mais également la recherche d'informations et I'acte de

sanctionner ou de montrer son approbation par rapport a un contenu (Dessart & al., 2016).

2.2.2.4 Dimension sociale de I'engagement

Bien qu'elle ne soit pas la plus analysée jusqu'a présent, la dimension sociale pourrait
prendre de I'ampleur dans I’avenir. Des valeurs telles que I'interaction, le dialogue et les
valeurs partagées et la co-création définnisent la dimension sociale et permettent de créer

un lien entre les entreprises et les consommateurs ou d'autres acteurs du marché
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(Hollebeek, 2018 ; Vivek & al , 2012). La dimension sociale est facilitée par la technologie

qui permet aux individus de différents pays d'interagir en temps réel (Gambetti & al, 2012)

2.2.3 Définition de I'engagement des clients

Apres dix ans, il n’existe toujours pas de définition commune de I'engagement des
consommateurs. En effet, plusieurs définitions du concept existent et sont souvent liées a un
contexte particulier. Les avis divergent également quant a la dimensionnalité du concept, ce
dernier étant considéré dans certains cas comme unidimensionnel et dans d’autres comme

multidimensionnel (Khan et al, 2020).

Selon certains auteurs, ces différences au niveau de la définition de I'engagement des clients
créent une confusion dans la conceptualisation de ce dernier et de ses dimensions (Dessart

et al.,, 2016; Kunz et al., 2017).

Cependant, pour d’autres auteurs (Lim et al, 2022), ce manque de consensus ne pose pas
toujours probleme. En effet, cela pourrait vouloir dire que c’est un concept flexible pouvant

étre abordé selon plusieurs angles (Lim et al, 2022).

Méme si le concept peut étre défini selon plusieurs perspectives, la finalité de I'engagement
des clients est, quant a elle, approuvée par tous et est d’inciter le client a adopter un

comportement particulier (Lim et al., 2022).

Une premiére définition de I'engagement des clients est proposée par Patterson & al (2006)
et cité par Rosado-Pinto & al. (2020), dans laquelle I'engagement est décrit comme : « les
différents niveaux de "présence" que les clients peuvent avoir dans leur relation avec une
organisation, cette présence étant physique, émotionnelle et cognitive » [traduction]

(Patterson & al., 2006 et cité par Rosado-Pinto & al., 2020, p. 168).

Dans leur étude, Dessart et al. (2016) définissent I’engagement des clients comme :

« L'état qui reflete les dispositions individuelles des consommateurs envers les « focales »
d’engagement, qui sont spécifiques au contexte. L’engagement s’exprime a travers différents
niveaux de manifestations affectives, cognitives et comportementales qui vont au-dela des

situations d’échange » [Traduction] (Dessart & al., 2016, p. 11).
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Brodie et al (2013) I'ont, quant a eux, définit comme :

« [...].L'engagement des consommateurs est un état psychologique dépendant du contexte
caractérisé par des niveaux d'intensité fluctuants qui se produisent dans un processus
d'engagement dynamique et itératif. L'engagement du consommateur est un concept
multidimensionnel comprenant des dimensions cognitives, émotionnelles et/ou
comportementales, et joue un réle central dans le processus d'échange relationnel ou d'autres
concepts relationnels sont des antécédents d'engagement et/ou des conséquences dans des
processus d'engagement itératifs au sein de la communauté de marque » [Traduction] (Brodie

& al., 2013, p. 107).

Ces trois définitions, bien que tirées de contextes différents, ont en commun le fait qu’elles
décrivent le CE comme un concept multidimensionnel. En revanche, certains auteurs

considérent le CE comme unidimensionnel.

Selon Van Doorn & al. (2010), lI'engagement des clients est une « manifestation
comportementale du consommateur envers une marque, un produit ou une organisation »

[Traduction] (Van Doorn & al., 2010, p. 254).

2.2.4 Sujet et objet de I'engagement

En ce qui concerne I'engagement, les études portent toujours sur un objet et un sujet
particulier (Hollebeek, 2011a, 2011b) et différents niveaux d’intensité. L'objet peut étre
interprété comme ce envers quoi le consommateur est engagé et le sujet est ce qui est engagé.
L'objet de I'engagement differe selon les études et peut étre aussi bien une marque, qu’un
produit ou un service ou encore une communauté de marque. Tandis que le sujet est tres
souvent, le consommateur. Cette divergence quant a l'objet de I'’engagement provient soit
d’un désaccord entre les auteurs ou du fait que plusieurs focus de I'engagement soient
possibles mais encore trés peu explorés dans la littérature existante (Dessart & al., 2016).
Nous comprenons donc qu’il pourrait étre difficile de s'accorder sur une définition commune

de I'engagement.
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2.2.5 Antécédents de I'engagement des consommateurs

L’'engagement, en marketing, est un concept trés dépendant du contexte et de la culture
propres aux différents pays. Les différentes interprétations ménent également a un manque
de consensus concernant les antécédents de I'engagement des clients. Khan et al. (2020), au
travers de leur revue systématique de la littérature, ont permis de généraliser les antécédents
de I'engagement des clients, peu importe le pays ou le contexte. Les dix antécédents les plus

cités dans la littérature, selon eux, sont les suivants :

- Social (social antecedents) : Il est l'un des plus importants antécédents de
I’engagement. Considéré comme une communication bidirectionnelle (Wiggins, 2022),
I’environnement, la culture et la société constituent les bases de I'antécédent social.
Ce dernier peut étre observé dans n’importe quel contexte et n’y est donc pas
dépendant. De plus, il joue toujours un réle dans I'engagement du consommateur

(Khan et al., 2020).

- Valeur (value antecedents) : La perspective de la valeur pergue par le client traite de
ce que le client veut et croit obtenir en utilisant un produit ou un service spécifique
d'un vendeur. Il y a quatre types de valeur que les clients tirent d'une entreprise. Ces
valeurs comprennent la valeur fonctionnelle/instrumentale, la valeur
expérientielle/hédonique, la valeur symbolique/expressive et la valeur de

codt/sacrifice (Khan et al., 2020).

- ldentité (identity/identification antecedents) : L'identité est le caractere distinctif ou la
personnalité d'un individu. Les auteurs abordent I'identité principalement sous deux
angles qui sont I'identification a une marque et I'identité sociale (Khan et al., 2020). Le
premier est défini comme le sentiment d’étre proche d’'une marque ou encore, le fait
de partager certains trait de la personnalité avec cette derniére. Le second porte sur
le sentiment d’appartenance a un ou des groupes sociaux ainsi que sur la signification

émotionnelle attachées a cette appartenance.

- Interaction / Interactivité : L'interaction sociale ou avec une marque refléte la mesure

dans laquelle les individus s'engagent dans une situation de communication en
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interagissant de maniére enthousiaste par le biais de messages médiatisés et d'autres

personnes (Khan et al., 2020).

Implication (involvement) : L'implication est le niveau de motivation et d’intérét
gu’une personne porte a un objet ou une activité (Khan et al., 2020). L'implication du
client est une construction psychologique, tandis que I'engagement du client n'est pas
seulement une construction psychologique mais aussi un comportement émotionnel.
On constate un phénomeéne de recherche d'informations avant I'achat afin d'éviter
tout probléme ultérieur pour le client. Selon Wiggins (2022), le client participe au
contenu par le biais de quiz et de sondages qui sont considérés comme faisant partie

du contenu.

Information : La sensibilisation et I'acces a l'information jouent un réle essentiel pour
obtenir I'engagement des consommateurs avec la marque. La qualité percue de
I'information, par exemple, joue un roOle essentiel dans I'engagement du
consommateur car la qualité de I'information compte beaucoup pour les utilisateurs
finaux et permet de transformer des émotions négatives en émotions positives a

I’égard d’une marque et inversement (Khan et al., 2020).

Satisfaction : Un client satisfait sera plus engagé envers un produit ou une marque.
Dans leur théorie de I'engagement, Khan et al. (2020) expliquent que si un client est
satisfait et émotionnellement connecté avec un produit ou une marque, les deux

partenaires (consommateur et marque) sont engagés.

Expérience client : I'expérience client est une succession de réponses relationnelles,
affectives, sensorielles, cognitives et comportementales d'une personne a l'égard

d'une entreprise a travers les différents points de contact (Khan et al., 2020)

Participation : la participation est la mesure dans laquelle le client contribue au service
a travers la participation aux efforts, a I'expertise, a l'information et aux sources
supplémentaires. Elle comporte trois types: la participation obligatoire, la

participation volontaire et la participation réplicable du client (Khan et al., 2020)
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- Attachement : I'attachement du client est un concept fiable et actif et fait référence a
un état cognitif d'association ou d'identification avec une marque. Il est associé a la
possession ou a la propriété de produits ou d'objets et differe donc de I'engagement
de cette maniére, mais dans certaines situations, il pourrait conduire a I'engagement

du consommateur (Khan et al., 2020)

Dans des contextes plus spécifiques comme I'engagement sur les réseaux sociaux, Bylund &

Lindgren (2017) montrent que les motivations de I'engagement pourraient étre :

- Lintérét personnel : Il est basé sur des motivations personnelles. Si le contenu est
attrayant pour le consommateur, celui-ci est plus encouragé a interagir. Il reflete
I'investissement émotionnel, psychologique ou physique qu'un client a dans une
marque (Bylund & Lindgren, 2017). Ceci rejoint I'antécédent d’implication cité plus

haut par Khan & al. (2020).

- Le divertissement : Il est 'une des sources d’engagement les plus importantes. Cela
s'expligue par le fait que l'engagement découle de la perception qu'ont les
consommateurs du caractére divertissant et intéressant du contenu. Par conséquent,
le contenu devrait étre humoristique, éducatif ou fournir un contenu

émotionnellement attrayant (Bylund & Lindgren, 2017).

- Larécompense : Cette derniere, étant un motif d’engagement des clients, est née du
désir des consommateurs d'obtenir des avantages économiques. Les récompenses
sont un terme collectif pour les activités d'incitation et de promotion(Bylund &
Lindgren, 2017). Nous pourrions faire un lien entre cette motivation et I'antécédent de
Valeur cité par Khan & al. (2020) car les consommateurs s’engagent dans une relation

en fonction de ce qu’ils croient obtenir comme valeur de celle-ci.

- Linformation : lI'acces a l'information est un moteur de I'engagement des clients. Les

médias sociaux sont devenus le principal canal par lequel les consommateurs
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recherchent des informations pertinentes et fiables et de I'inspiration. En accédant aux
réseaux de marques sur les médias sociaux, les consommateurs peuvent prendre part
aux informations de la marque et aux connaissances des autres clients sur la marque
et ses produits (Bylund & Lindgren, 2017). Tout comme le montrent Khan & al. (2020)

avec 'antécédent « information ».

2.2.6 Conséquence de I'engagement des consommateurs

Co-création de valeur : Elle représente la valeur percue par le client a la suite
d’intéractions, conjointes et/ou personnalisées pour et avec les parties prenantes

(Hollebeek, 2011a).

Expérience de marque : C'est une réponse subjective et interne du consommateur et
des réponses comportementales évoquées par des stimuli liés a la marque, par

exemple, le design et la comminucation (Hollebeek, 2011a).

Satisfaction client : C'est I'évaluation que le client fait des performances liée a une

offre (Hollebeek, 2011a).

Confiance : Les interactions positives au sein de la relation d'échange contribuent a la
confiance dans cette relation. Ainsi, un engagement plus élevé devrait produire plus
de confiance dans les relations parce que les individus sentiront que I'entreprise se
soucie d'eux et de leurs intéréts (Vivek & al., 2012). Elle représente la sécurité et la
fiabilité pergues par le consommateur dans les interactions avec la marque, induite par
le sentiment que la marque agit dans le meilleur intérét du consommateur (Hollebeek,

2011a).

Engagement: L'engagement affectif est « I'attachement psychologique d'un
partenaire d'échange a l'autre et se fonde sur des sentiments d'identification, de
loyauté et d'affiliation » (Verhoef & al., 2002). Des niveaux plus élevés d'avantages qui

résultent de I'engagement avec les offres ou les activités d'une organisation auront
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tendance a produire un plus grand engagement affectif envers |'entreprise (Vivek &

al., 2012 ; Hollebeek, 2011a).

Valeur pour le client : Les motivations de I'engagement dépendent de la valeur qu'ils
s'attendent a recevoir de I'expérience. Les valeurs peuvent étre intrinséques ou
extrinseéques (Vivek & al., 2012, p.204). C’est I’évaluation globale par le consommateur
de I'utilité d'un produit/service basée sur les perceptions de ce qui est recu et de ce

qui est donné (Hollebeek, 2011).

Fidélité a la marque : Un individu engagé peut développer des attitudes plus favorables
a l'égard d'un produit, d'une entreprise ou d'une marque qu'il associe a I'engagement,

et par conséquent, peut ressentir une plus grande loyauté (Vivek & al., 2012).

Bouche-a-oreille : Lorsque les clients sont engagés avec une marque, ils sont plus
susceptibles de transmettre un bouche-a-oreille positif et d'agir en tant que

défenseurs de la marque (Vivek & al., 2012).

2.3 Engagement affectif

La dimension affective de I'engagement reflete les émotions ressenties par un consommateur

par rapport a son centre d'intérét d'engagement et se traduit par des sentiments durables et

récurrents, plutét que par des émotions ponctuelles. Nous retrouvons deux aspects

complémentaires a la dimension affective : I'enthousiasme et le plaisir (Dessart et al., 2016).

2.3.1 Enthousiasme

L'enthousiasme du consommateur semble étre une composante forte de |'engagement

affectif, qui refléte le niveau d'excitation et d'intérét du consommateur concernant |'objet de

I'engagement (Vivek et al., 2014).

2.3.2 Plaisir

Le plaisir vient du sentiment de bonheur induit par I'interaction avec la marque (Dessart et al.,

2016).
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2.4 Lien entre DCM et I'engagement des clients

Hollebeek & Macky (2018) démontrent dans leur article, un lien entre le digital content
marketing et I'engagement des consommateurs. En effet, selon eux, le consommateur
présente des motivations fonctionnelles, hédonistes ou authentiques qui font que celui-ci
décidera d’interagir avec du marketing de contenu digital, donnant lieu a des conséquences
sur plusieurs niveaux. Le premier niveau de conséquences est I'engagement. Une fois
confronté au contenu marketing digital, le consommateur peut développer un engagement
cognitif, émotionnel ou comportemental envers la marque. Les conséquences du deuxieéme

niveau, qui découlent du premier, sont la confiance et I’attitude envers la marque.
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3 Hypotheses, méthodologie et choix des types de contenu

3.1 Choix des types de contenu

L’objectif de ce mémoire est de confronter un contenu plutét informationnel avec un contenu
divertissant. Comme nous I’'avons vu dans la partie 2.1.8, il existe de nombreux types de
content marketing. Etant donné qu’il serait trés long de tester tous les types de contenus
informationnels et divertissants dans ce mémoire, nous avons choisi deux exemples, a savoir,
un contenu écrit (article de blog) et un contenu multimédia (jeu). Nous avons donc supposé
qgue l'article de blog représentait un contenu informationnel et que le jeu représentait un
contenu divertissant en se basant sur la matrice du content marketing développée par Smart
Insights (2014) et cité par Chaffey (2022) (cf. point 2.1.8). En effet, dans cette matrice, les
différents types de contenu sont classés dans quatres catégories selon deux axes différents.
Dans ce mémoire, nous nous concentrerons sur la partie gauche de la matrice, a savoir, la
connaissance de la marque (awareness). Dans cette partie, en haut a gauche, se trouve le
contenu divertissant, faisant appel au coté émotionnel et en bas a gauche, le contenu éducatif
ou informationnel, faisant appel au c6té rationnel des consommateurs. Dans cette matrice, le
« jeu » est classé dans la partie divertissante et « I'article » se situe au milieu de la partie
divertissante et informationnelle, nous avons donc veillé a choisir des articles créés dans le

but d’éduquer le client et non de les divertir.

3.1.1 Article informationnel

Selon Pulizzi (2013), 80 % des acheteurs préferent obtenir des informations sur une entreprise

grace a une série d'articles plutot que dans une publicité.

En effet, l'article est tres flexible, tant par sa longueur que par son format, qui offre aux
entreprises la possibilité d'aborder des questions, des tendances, des préoccupations et des
sujets d'intérét immédiat pour leurs publics cibles. Une campagne permanente de publication
d'articles, complétée par une série de conférences, a été I'outil traditionnel pour établir un

leadership éclairé dans de nombreux secteurs.
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De plus, le contenu éducatif fourni par une entreprise sans contrepartie est un moyen peu
coliteux de faire connaitre la marque et de favoriser I'engagement avec le grand public, les

prospects, les concurrents et les clients existants (Pulizzi, 2013).

3.1.2 Jeu divertissant

L'accessibilité de la technologie a incité les entreprises a adopter la gamification comme un
outil de marketing convaincant (Rasool & al., 2020).

Une étude de Gatautis & al. (2016), met en avant le fait que plusieurs auteurs aient démontré
I'efficacité de la gamification sur la motivation intrinséque des consommateurs. Elle permet
également d’augmenter la participation et d’améliorer I'expérience du consommateur. Tout
ceci contribue donc a un engagement accru des consommateurs grace a des interactions plus

fréquentes et plus longues.

Les auteurs définissent la gamification comme des mécaniques de jeu utilisées dans un

contexte et des situations qui ne sont pas liées au jeu (Gatautis & al., 2016).

Le but étant de créer un processus engageant et donc de créer une plus grande valeur percue
pour les consommateurs. Selon Bunchball, 2010 et cité par Gatautis & al. (2016), la
gamification est utilisée par les entreprises comme un outil pour attirer les consommateurs,
les engager et faciliter la participation a diverses activités liées a I'entreprise.

Dans le cas des services, la gamification encourage le client a s'engager continuellement avec
la marque et cette interaction peut conduire a modifier le comportement des clients envers
la marque (Yazdanifard & Dexter, 2014). De plus, les concepts de gamification peuvent servir
de levier pour une communication efficace du message marketing. Ces observations
pourraient également étre appliquées dans le cas des produits. En effet, certaines entreprises
mondiales comme Starbucks et Amazon.com intégrent la gamification dans leurs stratégies de
marketing (Rasool & al., 2020)

Malgré le fait que la gamification soit percue comme facilitant I'engagement des
consommateurs, il existe encore des zones d’ombres, par exemple, sur le potentiel réel de

celle-ci sur I'engagement du point de vue du client (Rasool & al., 2020)
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Dans leur étude, Syrjala & al. (2020), mettent en avant quatre types de bénéfices de la
gamification dont le divertissement. Selon eux, les bénéfices d’un contenu divertissant
viennent du plaisir et de I'amusement créés par les expériences de jeu, le plaisir esthétique et

I'esprit de compétition.

3.2 Question de recherche

La revue de la littérature a montré que les techniques de marketing sortant (outbound
marketing) qui consistent a interrompre les clients potentiels pendant qu'ils font autre chose
(Pulizzi & Barrett, 2009), n’étaient plus efficaces et que, pour réussir a se différencier des
autres messages publicitaires et a entrer en contact avec les clients, les entreprises devaient

repenser leur mode de communication (Halligan & Shah, 2021).

Alors que la publicité vise a favoriser les ventes a court terme, le content marketing vise a
cultiver les ventes indirectement et a long terme (Pulizzi & Barrett, 2009), le but de tout

marketing étant d’attirer et de fidéliser des clients (Harvidsson & Denham-Smith, 2017).

Dés lors, attirer les clients et créer des relations avec la marque en fournissant a ces derniers
des informations précieuses sous forme de contenu et en permettant une communication
bidirectionnelle grace au marketing de contenu (Halligan & Shah, 2021) est nécessaire pour

créer I'engagement des clients et renforcer la confiance et I'intention d'achat (Harvidsson &

Denham-Smith, 2017).

Cependant, malgré l'intérét croissant des auteurs pour le sujet, la recherche académique sur
le content marketing n’est pas tres développée, ce qui entraine un important déficit de
connaissances (Hollebeek & Macky, 2018). L'engagement en marketing, étant quant a lui un
concept tres dépendant du contexte (Khan & al., 2020), a souvent été analysé dans le contexte
des réseaux sociaux et des communautés de marque sur les réseaux sociaux. Lors de notre
recherche littéraire, nous n’avons trouvé aucune étude empirique examinant I'impact du
content marketing sur I'engagement des clients en Belgique dans un contexte autre que celui

des réseaux sociaux. Dans ce mémoire, nous voulons donc répondre a la question suivante :
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« Dans quelle mesure le type de content marketing a-t-il un impact sur I’'engagement affectif

des clients ? »

3.3 Hypotheses

Afin de répondre a notre question de recherche, nous avons développé des sous-questions
ainsi que plusieurs hypothéses s’y rapportant, sur base des informations que nous avons

récoltées lors de notre revue de la littérature.

Sous-question 1: Le type de contenu et le format du contenu ont-ils un impact sur

I’enthousiasme, le plaisir et I'engagement affectif envers la marque ?

Dans leur revue systématique de la littérature, Hollebeek & Macky (2018) parlent de
I’engagement cognitif, affectif et comportemental comme une conséquence directe du
marketing de contenu digital. Les résultats de leur recherche montrent également que les
antécédents de cette relation seraient des motivations fonctionnelles, hédonistes et

authentiques.

De plus, Dessart & al. (2016), dans leur étude exploratoire, ont démontré que chaque
dimension de I"'engagement pouvait &tre divisée en sous-dimensions. Etant donné qu’il serait
tres long de tester les trois dimensions de I'engagement dans le cadre de ce mémoire, nous
avons décidé de nous concentrer sur I'engagement affectif car, lors de notre recherche
littéraire, nous n’avons trouvé que tres peu d’information sur cette forme d’engagement dans
le domaine du marketing. Toujours selon Dessart & al. (2016), I'engagement affectif peut étre
séparé en deux sous-dimensions : I'enthousiasme et le plaisir. Ces auteurs ont testé la validité
de leurs items sur deux objets de I'’engagement largement accepté par les auteurs, a savoir, la

marque et la communauté de marque.

Afin de tester de maniere empirique les résultats de ces deux études, nous avons donc choisi
deux types de contenu susceptibles de répondre aux motivations citées dans I'article de
Hollebeek & Macky (2018). Un contenu informationnel (Article de blog) qui répond a la

motivation fonctionnelle, définie comme un désire d’information, et un contenu divertissant



31

(jeu) qui répond a la motivation hédoniste, définie comme un désire de divertissement lié a la
marque. L'impact de ces contenus sera testé sur les deux sous-dimensions de I'engagement
affectif mais également sur 'engagement affectif lui-méme qui sera représenté par une
variable regroupant les items des variables enthousiasme et plaisir. Voici les neuf hypotheéses

nous permettant de tester la question 1 :

H1(a) : Le contenu informationnel, représenté par un article de blog, a un impact positif sur
I’enthousiasme du consommateur envers la marque

H1(b) : Le contenu informationnel, représenté par un article de blog, a un impact positif sur le
plaisir du consommateur envers la marque

Hi1(c) : Le contenu informationnel, représenté par un article de blog, a un impact positif sur
I’engagement affectif du consommateur envers la marque

H1(d) : Le contenu divertissant, représenté par un jeu, a un impact positif sur I'enthousiasme
du consommateur envers la marque

Hi(e) : Le contenu divertissant, représenté par un jeu, a un impact positif sur le plaisir du
consommateur envers la marque

H1(f) : Le contenu divertissant, représenté par un jeu, a un impact positif sur I’engagement
affectif du consommateur envers la marque

H2(a) : L’enthousiasme du consommateur envers la marque est plus élevé dans le cas d’un Jeu
plutét que d’un article

H2(b) : Le plaisir du consommateur envers la marque est plus élevé dans le cas d’un jeu plutét
que d’un article

H2(c) : L’'engagement affectif du consommateur envers la marque est plus élevé dans le cas

d’un jeu plutét que d’un article

Sous-question 2 : Existe-t-il des variables modératrices pouvant influencer les relations

principales ?

Un modérateur est défini comme :
« Une variable qualitative (par exemple, le sexe, la nationalité, la classe) ou quantitative (par

exemple, le niveau de récompense) qui affecte la direction et/ou la force de la relation entre
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une variable indépendante ou prédictive et une variable dépendante ou critére » [Traduction]

(Baron & Kenny, 1986, p.1174).

Selon Behnam & al (2021), un service, contrairement a un bien, est souvent produit et
consommeé directement. Ce phénoméne entraine donc un niveau plus élevé d’engagement du
consommateur. En revanche, selon Nagele & al. (2020), les services sont souvent pergus
comme plus abstraits et intangibles que les produits. Par conséquent, les consommateurs
peuvent avoir du mal a appréhender mentalement et émotionnellement les services. Nous
pourrions donc penser que I'engagement affectif, dans le cas d’un service, proviendrait des
éléments tangibles qui I'entourent plutét que du service en lui-méme (Nagele & al., 2020).
Dés lors, nous aimerions analyser I'influence du type de produit sur la relation entre le contenu

et I'enthousiasme, le plaisir et I'’engagement affectif.

H3: Les hypotheses H1(a) a H1(f) sont modérées par le type de produit (Bien ou service)

H7 : Les hypothéses H2(a) a H2(c) sont modérées par le type de produit (Bien ou service)

La préférence pour un type de contenu varie trés fort en fonction de I'age. Par exemple, 65%
de la catégorie 18 - 24 ans préfere un contenu vidéo, plutét interactif, contre 17% de cette
méme catégorie préférant les articles de blog. Les personnes de plus de 55 ans, quant a elles,
préféerent des contenus de type e-mail, article informatif ou rapport de recherche (An, 2022).
Il serait donc intéressant de voir si I'on retrouve une différence dans les préférences pour un
type (informationnel versus divertissant) ou un format (article versus jeu) de contenu selon

les différentes catégories d’age dans notre contexte.

De plus, méme si la gamification pour le marketing numérique fonctionne bien au niveau de
I'engagement pour tous les ages et toutes les catégories démographiques, les jeux sont
particulierement efficaces aupres des millenials et de la génération Z, dans la tranche d'age

18-34 ans (Walden, 2020).

H4 : Les hypothéses H1(a) et H1(f) sont modérées par I'dge

H8 : Les hypothéses H2(a) et H2(c) sont modérées par I'dge
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L'intérét d’utiliser le sexe comme effet modérateur dans la recherche en gestion et en
marketing a été prouvé depuis longtemps. Ce qui ressort des études sur le role du genre dans
ces disciplines est que les hommes sont plus orientés objectifs et que les femmes sont plus
orientées relations. La distinction entre les deux sexes a des implications sur la facon dont
chaque sexe observe l'environnement, traitent, évaluent et récuperent l'information, et
portent des jugements. Plus précisément, les femmes traitent les informations de maniere
plus détaillée, alors que les hommes traitent l'information sur la base de quelques détails
(Karatepe, 2011). Nous pourrions donc supposer que les femmes seraient plus attirées vers
des contenus informationnels qui leur apporteraient plus de détails alors que les hommes

seraient attirés vers des contenus plutét divertissants.

H5 : Les hypothéses H1(a) et H1(f) sont modérées par le sexe

H9 : Les hypothéses H2(a) et H2(c) sont modérées par le sexe

D’apres I'étude de Nurfitriana & al. (2020), le fait d’aimer la marque aurait un impact
significatif sur I’engagement des clients. Dés lords, nous aimerions tester si |’affinité avec la

marque présentée a un effet dans notre étude.

H9 : Les hypothéses H1(a) et H1(f) sont modérées par I’affinité avec la marque

H10 : Les hypothéses H2(a) et H2(c) sont modérées par I'affinité avec la marque
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3.4 Méthodologie

Dans le but de tester nos hypothéses, nous avons développé deux questionnaires afin de
réaliser une étude quantitative. Dans ces questionnaires, nous mesurons plusieurs variables
dans le but de tester, par apres, I'impact de deux types de contenu, a savoir, un article
informationnel et un jeu divertissant. Chaque questionnaire est séparé en deux parties. La
premiere partie porte sur le contenu informationnel (article) et la deuxieme sur le contenu
divertissant (jeu), tiré d’exemples réels. Dans le premier questionnaire (A), I'article est basé
sur un bien (la marque Magnum) et le jeu sur un service (la marque Domino’s Pizza). Dans le
deuxieme questionnaire (B), I'article est basé sur un service (la marque Domino’s Pizza) et le
jeu sur un bien (la marque Magnum). Nous avons choisi ces deux marques afin de rester dans
le secteur de I'alimentation, dans lequel la décision d’achat d’un produit ou d’un service se
fait assez rapidement et ol le marketing de la marque a une grande importance. Dans les
deux versions du questionnaire, les questions sont identiques mais les marques sont inversées
en fonction du type de contenu (cf. Annexe 3, p. 103 —104). Chaque répondant n’est confronté
gu’a un seul questionnaire. Ces derniers ont été distribués de maniére aléatoire et répartis en

proportion égale a I'aide du logiciel Qualtrics.

3.4.1 AQuestionnaire

Apres l'introduction dans laquelle nous avons brievement présenté |‘étude, nous exposons les
répondants a une mise en situation et nous leur demandons ensuite de lire 'article présenté
dans son entiereté et de répondre aux questions qui suivent. Le premier bloc de questions
vise a analyser la perception des répondants quant au caractéere informationnel et divertissant
du contenu. Le but étant de voir si ces derniers percoivent bien l'article comme étant
informationnel et le jeu comme étant divertissant, comme nous en avions fait la supposition.
Le deuxiéme bloc de question vise a capturer I'enthousiasme et le plaisir des répondants
envers la marque apres avoir vu le contenu. L’'ensemble de ces questions du deuxieme bloc
forment I'engagement affectif. Pour chaque affirmation, les participants doivent indiquer leur
degré d’accord au travers d’'une échelle de Likert a 7 points (1 = Pas du tout d’accord ; 7 = Tout

a fait d’accord).
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Apres cela, les répondants sont invités a regarder une vidéo montrant le fonctionnement du
jeu. Les questions faisant suite a ce contenu sont les mémes que dans la premiére partie.

Alafin, se trouve une section composée de deux questions pour chaque marque afin d’évaluer
si le répondant est familier ou non avec la marque et s’il « aime» cette derniéere. Le
guestionnaire se cloture par une série de questions sociodémographiques afin d’évaluer le

profil des répondants.

Maintenant que les hypotheses et les questionnaires ont été développés, nous pouvons
présenter la matrice hypotheéses-questions (cf. Annexe 5, pp.111-112). Celle-ci permet de
visualiser quelles questions permettent de tester quelles hypothéses, ainsi que les tests qui
vont étre réalisés par la suite. Dans ce tableau, chaque question représente un item. Dans le
guestionnaire, les items ont été regroupés dans des matrices de question afin de constituer
des « blocs » de questions. Le premier bloc porte sur la perception du contenu comme étant
informationnel ou divertissant, le deuxiéme bloc porte sur I'enthousiasme et le plaisir et le
troisieme bloc porte sur la familiarité et I’affinité envers les deux marques. Voici un détail des
guestions présentes dans chaque bloc respectivement :

- Blocl:Q1-Q6

- Bloc2:Q7-Q12

- Bloc3:Q13-Q16
Les cellules grisées, dans le tableau en annexe (cf. Annexe 5, pp.111-112), représentent les

variables ayant été créées en regroupant les items se trouvant juste en dessous de leur cellule.
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Variables Items Question | Echelle Nombre | Source
d’items
Perception Informationnel | Je trouve le contenu pertinent Q1,23 Echelle de likert | 3 lou & al
du contenu Je trouve le contenu utlle‘ (7 points) (2019)
Je trouve que le contenu a une grande valeur
Divertissant Je trouve le contenu divertissant 3
Je trouve le contenu amusant Q4,5,6
Je trouve le contenu passionnant
Engagement | Enthousiasme | Je me sens enthousiaste a propos de la marque (nom de la Q7,8,9 Echelle de likert | 3 Dessart &
affectif marque) y (7 points) al. (2016).
Je me sens attaché a la marque (nom de la marque)
Je trouve la marque (nom de la marque) intéressante
Plaisir J'aime interagir avec la marque (nom de la marque) Q10,11,12 3
Lorsque j’interagis avec la marque (nom de la marque), je me sens
heureux(se)
Jéprouve de plaisir a interagir avec la marque (nom de la marque)
Familiarité Etes-vous familier avec la marque (nom de la marque) ? Q13 et | Cases a cocher |/ /
Oui / Non
avec la marque Q15 (Oui/ )
Affinité avec la | Aimez-vous la marque (nom de la marque) ? Q14 et | Cases a cocher |/ /
Oui / Non
marque Q16 ( / )
Sexe Quel est votre sexe ? Q17 Cases a cocher / /
(Homme/Femme)
Age Dans quelle tranche d’age vous situez-vous ? Q18 Cases a cocher / inspiré des
(< 15 ans, 15-24 catégories
ans, 25-34 ans, d’age  sur
35-44 ans, 45-54 Eurostat
ans, 55-64 ans, (2021)
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65-74ans, >75
ans)

Profession

Quelle est votre profession ?

Q19

Cases a cocher
(Ouvrier,
Employer,
Indépendant,
Demandeur
d’emploi,
Etudiant, Inactif)
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3.4.2 Pré-test

Avant de distribuer le questionnaire en ligne, nous avons réalisé un pré-test sur 10 personnes
(5 hommes et 5 femmes). A la suite de ce test, plusieurs fautes d’orthographe ont été
corrigées. Une personne ne comprenait pas bien ce que la valeur centrale (4) signifiait. Nous
avons donc décidé de remplacer les chiffres par des affirmations pour chaque valeur (Pas du
tout d’accord, pas d’accord, plutét pas d’accord, pas d’avis, plutét d’accord, d’accord, tout a

fait d’accord).

La plupart des personnes nous ont fait part du fait que leur avis sur la marque jouait beaucoup
dans leur maniere de répondre aux questions. Nous avons donc ajouté une phrase avant
chaque bloc de question en demandant aux répondants, dans la mesure du possible, de ne

pas tenir compte de leur a priori sur la marque.

3 personnes ne comprenaient pas bien ce que signifiaient certains termes présents dans les
affirmations. Nous avons donc ajouté quelques synonymes de ces termes dans la description

afin que ceux-ci soient clairs pour tous les participants.

3.4.3 Méthode de recueil des réponses

Une fois les modifications terminées, le questionnaire a été partagé sur les réseaux Facebook,
Instagram, Linkedin et par e-mail. Il a également été envoyé directement a certaines
personnes via Messenger. Le questionnaire a été repartagé sur Facebook et par e-mail, par
des connaissances et certaines personnes ont également envoyé le questionnaire a leurs
proches directement via Messenger. Ce moyen d’administration du questionnaire permet
d’obtenir un nombre élevé de réponses trés rapidement et de toucher un public plus large.
Cependant, il comporte plusieurs inconvénients comme le manque de controle. En effet, il est
difficile de s’assurer que le répondant a bien compris les questions et qu’il y a répondu de

maniére sérieuse.
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Par ailleurs, étant donné que notre étude porte sur des exemples digitaux du content
marketing (article et jeu en ligne), partager le questionnaire via les réseaux sociaux nous

assurait que les répondants étaient bien susceptibles d’étre exposés a ce genre de contenu.

3.4.4 Echantillon

Notre population cible était les Belges francophones utilisant internet. Le questionnaire a été
diffusé pendant 5 jours. Nous avons obtenu 489 répondants dont plus de la moitié ne I’a pas
complété jusqu’au bout. Apres avoir supprimé les questionnaires non valides, il nous restait
218 questionnaires complets. Parmi ces répondants, la moitié a été confrontée au

guestionnaire A et I'autre moitié au questionnaire B.
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4 Résultats

4.1 Préparation de la base de données

- Dans Excel
Apres avoir récolté les données des répondants a 'aide du logiciel Qualtrics, nous avons
exporté ces dernieres dans Excel afin de pouvoir structurer la base de données. Nous avons
créé deux questionnaires différents comportant chacun deux types de contenu, chaque
répondant a donc fourni des réponses aux mémes questions pour ces deux types de contenu.
Nous avons commencé par agréger les réponses aux deux questionnaires en ajoutant les
réponses au questionnaire B a la suite de celles du questionnaire A. Ensuite, nous avons
supprimé les données liées aux questionnaires incomplets. Une variable « Condition » a
également été ajoutée, ou le chiffre 0 représentait le questionnaire A et 1 le questionnaire B.
Apres cela, nous avons modifié la structure de la base de données afin que cette derniere
affiche deux lignes pour chaque répondant, une pour les réponses liées au type de contenu
« article informationnel » et une pour le type de contenu « jeu divertissant ». Les données

liées au profil des répondants ont donc été dupliquées sur ces deux lignes.

- Dans SPSS
Apres le passage par Excel, nous avons importé nos données dans le logiciel SPSS. Par la suite,
nous avons indiqué des labels pour les valeurs numériques des variables nominales et

ordinales et nous avons spécifié le type de chaque variable (scale, ordinal, nominal)

4.2 KMO et Barlett

Tout d’abord, il est important de préciser que les échelles utilisées dans les questionnaires
n’étaient pas métriques (cf. Annexe 1, pp.81 - 98). Cependant, étant donné que les intervalles
entre chaque proposition de réponses sont égaux en termes de distance, nous supposons que
nous pouvons procéder aux analyses en faisant I'hypothése que I'échelle est métrique. |l

faudra cependant étre prudent dans I'analyse des résultats.

Premiérement, nous voulions regrouper les items mesurant un méme concept en un nombre
plus restreint de variables. Pour cela, nous devons procéder a une analyse factorielle et plus

précisément, a une analyse en composante principale. Avant cela, il est nécessaire de réaliser
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les tests de KMO et de sphéricité de Bartlett afin de s’assurer que les conditions de I’analyse

factorielle sont bien remplies (cf. Annexe 6, pp. 113 - 128).

Le test de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) permet de vérifier la corrélation entre les différents
items. Un KMO > 0,5 indique une corrélation élevée. Dans notre cas, tous nos indices KMO

sont > 0,5, la corrélation entre les items mesurant un méme concept est donc élevée.

Le test de Bartlett, quant a lui, permet de voir si les items sont indépendants ou dépendants
les uns aux autres. Une p-valeur < 0,05 indique que le test est validé. Dans notre cas, nos p-

valeurs sont toutes < 0,05.

Le niveau d’extraction présent dans le tableau des communalités (cf. Annexe 6, pp. 113 - 128)
indique la proportion de la variance de la variable principale pouvant étre expliquée par
chaque facteur. Si une de ces valeurs est inférieure a 0,5, I'item doit étre supprimé. Dans notre

cas, toutes les valeurs étaient supérieures a 0,5.

Tableau 4 : Indice KMO et Sphéricité de Bartlett

Variables KMO Sphéricité de Bartlett
Article informationnel (A_INFO) 0,694 < 0,001
Article divertissant (A_DIV) 0,706 < 0,001
Enthousiasme - Article (ENG_A_ENT) 0,721 < 0,001
Plaisir - Article (ENG_A_PLAI) 0,701 < 0,001
Engagement affectif - Article (ENG_AFF_A) | 0,747 < 0,001
Jeu informationnel (J_INFO) 0,746 < 0,001
Jeu divertissant (J_DIV) 0,672 < 0,001
Enthousiasme - Jeu (ENG_J_ENT) 0,708 < 0,001
Plaisir - Jeu (ENG_J_PLAI) 0,738 <0,001
Engagement affectif - Jeu (ENG_AFF_J) 0,883 < 0,001
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4.3 Analyse en composante principale (ACP)

Nous avons ensuite réalisé une analyse en composante principale afin de voir si nous pouvions
rassembler plusieurs items en une seule variable (composante principale) et ainsi réduire le
nombre de variables. Nous avons créé des échelles regroupant a chaque fois les trois items
par variable (Article informationnel, Article divertissant, Jeu informationnel, Jeu divertissant,
Enthousiasme - contenu informationnel, Plaisir - contenu informationnel, Engagement affectif
- contenu informationnel, Enthousiasme - contenu divertissant, Plaisir - contenu divertissant,

Engagement affectif - contenu divertissant).

En observant les matrices des composants pour chaque groupe d’items (cf. Annexe 6, pp. 113
- 128), nous constatons que chaque groupe de trois items peut étre regroupé en une seule et
méme composante, sauf pour I'engagement affectif dans le cas de I'article informationnel.
Nous avons donc décidé de supprimer le premier item car cela permettait d’obtenir une

variable a un seul facteur et car c’est celui qui présentait le niveau d’extraction le plus bas.

Ensuite, nous avons vérifié que ces variables étaient bien fiables grace a I'alpha de Cronbach
(cf. Annexe 7, pp.129 - 131). Ce dernier doit étre supérieur a 0,7 pour pouvoir considérer les
échelles comme fiables. Cependant, étant donné que notre alpha a pu étre gonflé
artificiellement par la maniére dont nous avons posé nos questions, nous considérons que les
variable sont fiables a partir de 0,8 (cf. point 5.3, p. 69)

Tableau 5 : Alphas de Cronbach

VARIABLES Alpha de
Cronbach
Article informationnel 0,722
Article divertissant 0,852
Jeu informationnel 0,894
Jeu divertissant 0,856
Enthousiasme (article) 0,835
Plaisir (Article) 0,886
engagement affectif (Article) 0,854
Enthousiasme (Jeu) 0,829
Plaisir (Jeu) 0,933
Engagement affectif (Jeu) 0,927

Les alpha de Cronbach de toutes les variables sont supérieurs a 0,7, elles sont donc fiables.
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4.4 Analyse de I'échantillon
4.4.1 Test d’homogénéité

Avant de commencer a analyser notre échantillon, nous vérifions 'homogénéité de celui-ci a
travers nos différents questionnaires (cf. Annexe 8, pp. 132 - 135). Ce test nous permettra de
voir si les populations sont similaires dans nos deux échantillons ce qui sera important afin de
pouvoir comparer les résultats de ces deux échantillons. Pour des variables qualitatives, nous

réalisons le test du chi-carré.

Nous avons d’abord recodé les variables « AGE » et « PROF » afin que ces dernieres ne
comptent que deux catégories, condition nécessaire pour réaliser le test du chi-carré. Les deux
niveaux de la variable « AGE » sont « < 55 ans » et « > 55 ans ». Ceux de la variable « PROF »

sont « Occupé » et « Inoccupé ».

Si la p-valeur est supérieure a 0,05, il y a bien une homogénéité entre nos deux échantillons
au niveau des variables socio-démographiques et de I'affinité avec la marque.

Tableau 6 : Test d’homogénéité

Variable Test P-VALEUR
SEXE Chi-carré 0,491
AGE Chi-carré 0,334
PROF Chi-carré 0,492
Aff_Magnum Chi-carré 0,471
Aff_Dominos Chi-carré 0,786

Le tableau ci-dessus montre qu’il y a bien une homogénéité entre les deux échantillons.

4.4.2 Description de I'échantillon

4.4.2.1 Sexe

Nous observons une distribution Hommes — Femmes de 40,8% - 59,2% dans I’échantillon total.
Cette proportion se rapproche de celle de la population wallonne (Statbel, 2022) ou la
distribution est de 48,9% - 51,1%. Il y a donc bien plus de femmes que d’hommes dans notre

échantillon mais la différence est plus importante que dans la population réelle.



4.4.2.2 Age

Figure 3 : représentation graphique de I’age des répondants dans notre échantillon
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1=<15ans;2=15-24ans;3=25-34ans:4=35-44ans;5=45-54ans;6=55-64

ans;7=65—-74ans;8=>75ans

Tableau 7 : Représentation des catégories d’age dans I’échantillon et dans la population

réelle
<15 ans 15-24ans | 25-34 ans 35-44ans | 45-54ans | 55-64ans | 65-74ans | >75ans

Population : | 1935437 1314 341 1496 402 1499171 1540920 1539118 1194318 1035
fréquence 060
Population : | 16,7% 11,4% 12,9% 13% 13,3% 13,3% 10,3% 9%
proportion
Echantillon: | 0 110 44 14 22 16 9 3
fréquence
Echantillon : | 0% 50,5% 20,2% 6,4% 10,1% 7,3% 4,1% 1,4%
proportion

Chiffre : Eurostat (2021)

Aucun répondant de notre échantillon n’a moins de 15 ans mais selon Eurostat (2021), 16,9%

de la population se trouve dans cette tranche d’age. Nous constatons également une

surreprésentation des 15-24 ans, représentés a 50,5% dans notre échantillon contre 11,4%

dans la population. Les 25-34 ans sont également légerement surreprésentés avec 20,2%

contre 12,9% dans la population.

La tranche d’age moyenne est de 25 - 34 ans. Cela est di au fait que 70% de nos répondants

ont entre 15 et 34 ans. Ces tranches d’age étant plus habituées aux contenus digitaux ainsi
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gu’aux jeux vidéo et aux contenus divertissants en régle générale, nous pouvons nous
attendre a ce que les résultats pour ce type de contenu soient plus élevés que pour le contenu

informationnel.

4.4.2.3 Profession

Figure 4 : représentation graphique de la profession des répondants dans notre échantillon

PROF

M Ouvrier

MW Employé
.Indépendant

B Demandeur d'emploi
M Etudiant

W inactif

Sur ce graphique, nous voyons que les étudiants et les employés sont beaucoup plus
représentés que les autres catégories. En effet, 45,9% sont des étudiants, 32,1% sont des
employés, les ouvriers représentent 2,8% de notre échantillon, 6,9% sont indépendants, 5%
sont demandeurs d’emploi et 7,3% sont inactifs. Dés lors, nous pouvons faire les mémes

suppositions que pour la section précédente (cf. point 4.4.2.2)

4.4.2.4 Affinité et familiarité avec la marque

Afin d’évaluer la familiarité et I’affinité avec les marques, nous avons ajouté quatre

guestions a la fin de notre questionnaire (Q16, 17, 18 et 19).

- Magnum (Bien)
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Figure 5 : représentation graphique de I'affinité des répondants avec la marque Magnum

Aff_Magnum_2

M Cui
Mrion

Ce graphique nous montre que la majorité de notre échantillon aime la marque Magnum avec
91,3% de oui contre 8,7% de non.

- Domino’s Pizza (Service)
Figure 6 : représentation graphique de I’affinité des répondants avec la marque Domino’s

Pizza

Aff_Dominos_2

M Cui
Mron

Ce graphigue nous montre que la majorité de notre échantillon n’aime pas la marque

Domino’s pizza avec 46,8% de oui contre 53,2% de non. Suite a ces résultats, nous pouvons
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supposer que les résultats pour le type de produit « service », étant représenté par la marque
Domino’s Pizza, seront plus faibles que pour le produit de type « bien », représenté par la

marque Magnum plus appréciée.

4.4.2.5 Perception du contenu informationnel et divertissant

Nous avons analysé les moyennes des perceptions pour les types de contenus afin de vérifier
si I'article, que nous considérons comme informationnel et le jeu que nous considérons
comme divertissant, sont bien percu comme tel par les répondants. L’article est effectivement
plus percu comme informationnel (5,0665) que divertissant (3,6820) tandis que le jeu est plus
percu comme divertissant (5,0917) qu’informationnel (3,8593). Cependant, étant donné que
ces résultats ne sont pas égaux a 7 (tout a fait d’accord) dans chaque cas, cela veut dire que
certains répondants ne percoivent pas I'article comme un contenu informationnel et le jeu
comme un contenu divertissant. Certaines pistes d’explications sont évoquées dans les limites

du mémoire (cf. point 5.3, p.69).



49

4.5 Test des hypotheses

Afin de tester nos hypothéses, nous avons réalisé des régressions linéaires. Nous avons choisi
de procéder a ce type de test car nous voulions observer la relation existante entre nos
différentes variables. De plus, notre variable dépendante et indépendante sont des intervalles
(quantitatives). Pour certaines variables qualitatives, nous avons d’abord créé des variables

muettes (dummy) afin de pouvoir procéder aux analyses de régression linéaire.

Avant de pouvoir réaliser les régressions linéaires, certaines conditions doivent étre vérifiées :
- Lindépendance des résidus : cette condition est vérifiée grace au test de Durbin-
Watson ou HO représente I'indépendance et H1 la non-indépendance. Le résultat de

ce test doit étre proche de 2 pour que la condition soit validée.

- La normalité des résidus : cette condition est vérifiée a I'aide d’un graphique (Normal
P-P Plot). Si la normalité des résidus n’est pas vérifiée, les points vont s’écarter de la
droite.

- L'homoscédasticité : Cette condition est vérifiée a l'aide d’un nuage de point
(Scatterplot). Si ces derniers sont répartis de maniére aléatoire, la condition est
vérifiée, en revanche si le nuage forme une structure particuliere, elle ne I'est pas.

Ces conditions sont vérifiées pour I'’ensemble de nos hypothéses. (Les graphiques et tests de

Durbin-Watson se trouvent en annexe a la suite des analyses de leurs hypothéses respectives)



Tableau 7 : Récapitulatif des résultats des tests d’hypothéses
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H2(a) :
Article/Service -
Enthousiasme

H2(c) :
Article/Service
— Eng. Affectif

sur
I’enthousiasme)
il y a bien une
relation entre
le contenu
informationnel
et
I’enthousiasme

sur le plaisir) il
y a bien une
relation entre
le contenu
informationnel
et le plaisir

sur
I'engagement
affectif) ily a
bien une
relation entre
le contenu
informationnel
et
I’'engagement
affectif

I’enthousiasme)
il y a bien une
relation entre
le contenu
divertissant et
I’enthousiasme

divertissant
surle
plaisir) il y a
bien une
relation
entre le
contenu
divertissant
et le plaisir

sur
I’engagement
affectif) il y a
bien une
relation
entre le
contenu
divertissant
et
I’engagement
affectif

I’enthousiasme)

sur le plaisir)
I'impact d’un
article est
bien
négativement
différent de
celui d’un jeu
sur le plaisir

Constante $0: | Constante $0: | Constante $0: | Constante f0: | Constante | Constante Constante f0: | Constante $0: | Constante $0:
1,911 1,363 1,740 1,821 £0: 0,932 [£0: 1,400 4,255 3,959 4,113
Constante f1: | Constante f1: | Constante §1: | Constante f1: | Constante | Constante Constante f1: - | Constante f1: | Constante S1:
0,443 0,425 0,424 0,478 B1: 0,595 $1:0,533 0,098 -0,442 -0,223
P-Valeur : P-Valeur : P-Valeur : P-Valeur : P-Valeur : P-Valeur : P-Valeur : 0,403 | P-Valeur: P-Valeur :
<0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 R2 : 0,002 <0,001 0,053
R2:0,132 R2:0,107 R2:0,143 R2:0,245 R2:0,256 R2:0,276 R2:0,025 R2:0,009
Rejet de HO Rejet de HO Rejet de HO Rejet de HO Rejet de HO | Rejet de HO Non rejet de HO | Rejet de HO Non rejet de
(HO: B1=0,H1 | (HO: B1=0, (HO: B1=0, (HO: B1=0,H1 | (HO: B1= (HO:f1=0, |(HO:p1=0,H1 | (HO:pB1=0, HO (HO: 81 =
=p1#0; H1=B1#0; |H1=B1#0; |=B81%0; 0, Hl= H1=B1+#0; |=B1#0)étant | HL=1+0; |0,H1=B1#
B1 étant B1 étant B1 étant B1 étant Bl1+0; B1 étant la différence [1 étant la 0) étant la
I'impact du I'impact du I'impact du I'impact du B1 étant I'impact du d’impact d’'un différence différence
contenu contenu contenu contenu I'impact du | contenu article vs jeu d’impact d’'un | d’impact d’un
informationnel | informationnel | informationnel | divertissant sur | contenu divertissant sur article vs jeu article vs jeu

sur
I’engagement
affectif)
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H3 : type P-Valeur: 0,491 | P-Valeur : P-Valeur : P-Valeur: 0,764 | P-Valeur : P-Valeur : /
de produit | R2:0,219 0,844 0,646 R2:0,274 0,340 0,430
(régression R2:0,152 R2:0,233 R2:0,260 R2:0,283
multiple
avec
variable
dummy)
Référence
= Service
P-Valeur > 0,05 | P-Valeur > P-Valeur > P-Valeur > 0,05 | P-Valeur > P-Valeur > /
pour chaque 0,05 pour 0,05 pour pour chaque 0,05 pour 0,05 pour
dummy chaque chaque dummy chaque chaque
R2:0,192 dummy dummy sauf R2:0,273 dummy dummy R2 :
R2:0,162 pour les 65 - R2:0,273 0,293
74 ans (0,035)
et les + de 75
ans (0,048)
R2:0,198
H5 : sexe P-Valeur : 0,300 | P-Valeur : P-Valeur : P-Valeur : 0,337 | P-Valeur : P-Valeur : /
(régression | R2:0,137 0,834 0,550 R2:0,249 0,286 0,295
multiple R2:0,109 R2:0,145 R2:0,261 R2:0,281
avec
variable
dummy)
Référence
= Homme
H6 : P-Valeur: 0,717 | P-Valeur: P-Valeur : P-Valeur : 0,786 | P-Valeur: P-Valeur : /
Affinité R2:0,233 0,837 0,896 R2:0,311 0,738 0,873
avec la R2:0,148 R2:0,234 R2:0,261 R2:0,301
marque
(régression
multiple

avec
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variable
dummy)
Référence
= Pas
d’affinité
P-Valeur : 0,085 | P-Valeur: P-Valeur :
R2:0,034 0,006 0,007
R2:0,042 R2:0,035
P-Valeur > 0,05 | P-Valeur > P-Valeur >
pour chaque 0,05 pour 0,05 pour
dummy sauf chaque chaque
pour les 55 - 64 | dummy dummy sauf
ans (0,020) R2 : 0,066 pour les 55 -
R2:0,033 64 ans (0,045)
R2:0,043
H9 : sexe P-Valeur : 0,892 | P-Valeur : P-Valeur :
(régression R2 : 0,006 0,316 0,503
multiple R2:0,028 R2:0,012
avec
variable
dummy)
Référence

= Homme
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H10:
Affinité
avec la
marque
(régression
multiple
avec
variable
dummy)
Référence
= Pas
d’affinité

P-Valeur : 0,945
R2:0,072

P-Valeur :
0,521
R2:0,039

P-Valeur :
0,545
R2:0,052

Rouge = Hypothése non validée
= Hypothese validée

= Hypothese partiellement validée

Case grisée = Sous-hypothése non validée
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Pour toutes les régressions liées aux hypotheses H1(a) a H1(f), nous avons séparé les résultats
pour le contenu du type article informationnel et jeu divertissant car ceux-ci était présenté
dans une méme colonne dans notre base de donnée. Nous avons donc trié cette derniere a
I'aide du « Split-file ». Nous avons ensuite procédé aux analyses de régression linéaire en
tenant compte des résultats pour les deux types de contenu séparément. (cf. Annexe 10.1,
pp. 139 - 149). Afin de comprendre le jargon utilisé, veuillez consulter le tableau de codage

(cf. Annexe 4, p.105 - 110)

4.5.1 Hypothése 1(a)

« Le contenu informationnel, représenté par un article de blog, a un impact positif sur

I’enthousiasme du client envers la marque »

L’hypothese H1(a) est validée (cf. Annexe 10.1.1, p. 139). L'équation de la relation est la
suivante : ENG_ENT =1,911 + 0,443 PERC_CONT

Lorsque la perception du contenu comme étant informationnel augmente de 1 unité (sur une
échelle de 1 a 7), 'enthousiasme envers la marque augmente de 0,443 unité (sur une échelle

dela7).

4.5.2 Hypothése 1(b)

« Le contenu informationnel, représenté par un article de blog, a un impact positif sur le plaisir

du client envers la marque »

L'hypothese H1(a) est validée (cf. Annexe 10.1.2, p. 141). L'équation de la relation est la
suivante : ENG_ENT =1,363 + 0,425 PERC_CONT

Lorsque la perception du contenu comme étant informationnel augmente de 1 unité (sur une
échelle de 1 a 7), le plaisir envers la marque augmente de 0,425 unité (sur une échelle de 1 a

7).
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4.5.3 Hypothese 1(c)

« Le contenu informationnel, représenté par un article de blog, a un impact positif sur

I’engagement affectif du client envers la marque »

L'hypothese H1(a) est validée (cf. Annexe 10.1.3, p. 143). L'équation de la relation est la
suivante : ENG_ENT = 1,740 + 0,424 PERC_CONT

Lorsque la perception du contenu comme étant informationnel augmente de 1 unité (sur une
échelle de 1 a 7) 'engagement affectif envers la marque augmente de 0,424 unité (sur une

échelle de 1 a 7).

4.5.4 Hypothese 1(d)

« Le contenu divertissant, représenté par un jeu, a un impact positif sur I'enthousiasme du

client envers la marque »

L’hypothese H1(d) est validée (cf. Annexe 10.1.4, p. 145). L'équation de la relation est la
suivante : ENG_ENT =1,821 + 0,478 PERC_CONT

Lorsque la perception du contenu comme étant divertissant augmente de 1 unité (sur une
échelle de 1 a 7), I'enthousiasme envers la marque augmente de 0,478 unité (sur une échelle

dela?7).

45,5 Hypothése 1(e)

« Le contenu divertissant, représenté par un jeu, a un impact positif sur le plaisir du client

envers la marque »

L'hypothese H1(e) est validée (cf. Annexe 10.1.5, p. 147). L'équation de la relation est la
suivante : ENG_PLAI =0,932 + 0,595 PERC_CONT
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Lorsque la perception du contenu comme étant divertissant augmente de 1 unité (sur une
échelle de 1 a 7), le plaisir envers la marque augmente de 0,595 unité (sur une échelle de 1 a

7).

4.5.6 Hypothese 1(f)

« Le contenu divertissant, représenté par un jeu, a un impact positif sur I’'engagement affectif

du client envers la marque »

L'hypothese H1(f) est validée (cf. Annexe 10.1.6, p. 148). L’équation de la relation est la
suivante : ENG_AFF = 1,400 + 0,533 PERC_CONT

Lorsque la perception du contenu comme étant divertissant augmente de 1 unité (sur une
échelle de 1 a 7), I'engagement affectif envers la marque augmente de 0,533 unité (sur une

échellede 13 7).

4.5.7 Hypothese 2(a)

« L’enthousiasme du client envers la marque est plus élevé dans le cas d’un jeu plutét que d’un

article »

L’hypothese H2(a) n’a pas été validée (cf. Annexe 10.2.1, p. 150).

4.5.8 Hypotheése 2(b)

« Le plaisir du client envers la marque est plus élevé dans le cas d’un jeu plutét que d’un

article »

L'hypothese H2(b) est validée (cf. Annexe 10.2.2, p. 151). L'équation de la relation est la
suivante :

ENG_PLAI = 3,959 - 0,442 (dans le cas d’un article)

ENG_PLAI = 3,959 (dans le cas d’un jeu)
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Le plaisir ressenti envers une marque est donc plus élevé de 0,442 unité (sur une échelle de 1

a 7) lorsque le répondant est confronté a un jeu plutot qu’a un article.

4.5.9 Hypothese 2(c)

« L’engagement affectif du client envers la marque est plus élevé dans le cas d’un jeu plutét

que d’un article »

L’hypothese H2(c) n’a pas été validée (cf. Annexe 10.2.3, p. 151).

4.5.10 Hypothése 3

« Les hypothéses H1(a) a H1(f) sont modérées par le type de produit (Bien ou service) »

Aucune des hypotheses H3(a) a H3(f) ne sont validées (cf. Annexe 11.1, pp. 152 - 157).

4.5.11 Hypothese 4

« Les hypotheses H1(a) et H1(f) sont modérées par I'dge »

Seule I'hypothése H4(c) est validée (cf. Annexe 11.2.3, p. 162). Les équations pour cette
relation sont les suivantes :

ENG_AFF (15 - 24 ans) = 2,338 + 0,308 PERC_CON

ENG_AFF (65 - 74 ans) = (2,338 - 3,046) + (0,308 + 0,644) PERC_CON

ENG_AFF (> de 75 ans) = (2,338 - 8,196) + (0,308 + 1,405) PERC_CON

L’engagement affectif est donc plus élevé dans le cas d’un contenu informationnel chez les 15

- 24 ans par rapport aux 65 - 74 ans et au + de 75 ans.

4.5.12 Hypothése 5

« Les hypothéses H1(a) et H1(f) sont modérées par le sexe »

Aucune des hypotheses H5(a) a H5(f) ne sont validées (cf. Annexe 11.3, pp. 170 - 175).

4.5.13 Hypothése 6

« Les hypothéses H1(a) et H1(f) sont modérées par I'affinité avec la marque »
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Aucune des hypotheéses H6(a) a H6(f) ne sont validées (cf. Annexe 11.4, pp. 176 - 182).

4.5.14 Hypothese 7

« Les hypothéses H2(a) a H2(c) sont modérées par le type de produit (Bien ou service) »

H7(a) : Pas validée

H7(b) : L'hypothese est validée (cf. Annexe 12.1.2, p. 183). Les équations pour cette relation

sont les suivantes :
ENG_PLAI (Article - Service) = 4,110 - 0,807 = 3,303

ENG_PLAI (Article - Bien) =4,110- 0,807 - 0,303 + 0,731 = 3,731
ENG_PLAI (Jeu - Service) =4,110
ENG_PLAI (Jeu - Bien) = 4,110 - 0,303 = 3,807

Le plaisir est donc plus élevé dans le cas d’un service représenté par un jeu.

H7(c) : Uhypothese est validée (cf. Annexe 12.1.3, p. 184). Les équations pour cette relation
sont les suivantes :

ENG_PLAI (Article - Service) = 4,147 - 0,532 = 3,615

ENG_PLAI (Article - Bien) =4,147 - 0,532 - 0,067 + 0,619 = 4,167

ENG_PLAI (Jeu - Service) = 4,147

ENG_PLAI (Jeu - Bien) = 4,147 - 0,067 = 4,08

L’engagement affectif est donc plus élevé dans le cas d’un bien représenté par un article.

4.5.15 Hypothese 8

« Les hypothéses H2(a) et H2(c) sont modérées par I’'dge »

H8(a) : L’hypothése est partiellement validée (cf. Annexe 12.2.1, p. 185). Les équations pour
cette relation sont les suivantes :

ENG_ENT (Article - 15 - 24 ans) = 4,415 - 0,245

ENG_ENT (Article - 55 - 64 ans) = 4,415 - 0,245 - 0,498 + 1,079
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ENG_ENT (Jeu - 15 - 24 ans) = 4,415
ENG_ENT (Jeu - 55 - 64 ans) = 4,415 - 0,498

L’enthousiasme est donc plus élevé dans le cas d’un jeu chez les 15 - 24 ans.

H8(b) : Pas validée.

H8(c) : L'hypothese est partiellement validée (cf. Annexe 12.2.3, p. 189). Les équations pour
cette relation sont les suivantes :

ENG_ENT (Article - 15 - 24 ans) = 4,294 - 0,404 = 3,89

ENG_ENT (Article - 55 - 64 ans) = 4,294 - 0,404 - 0,450 + 0,910 = 4,35

ENG_ENT (Jeu - 15 - 24 ans) = 4,294

ENG_ENT (Jeu - 55 - 64 ans) = 4,294 - 0,450 = 3,844

L’engagement est donc plus élevé dans le cas d’un article chez les 55 - 64 ans.

4.5.16 Hypotheése 9

« Les hypothéses H2(a) et H2(c) sont modérées par le sexe »

Aucune des hypotheses H9(a) a H9(c) ne sont validées (cf. Annexe 12.3, pp. 181 - 193).

4.5.17 Hypothése 10
« Les hypothéses H2(a) et H2(c) sont modérées par I'affinité avec la marque »

Aucune des hypotheses H10(a) a H10(c) ne sont validées (cf. Annexe 12.4, pp. 194 - 196).

4.6 Approfondissement de I'interprétation des résultats

Tableau 8: Moyenne de I'engagement affectif dans le cas d’un article versus d’un jeu en
fonction de la profession et de la moyenne d’age des répondants

Engagement Engagement Nb de Moyenne

affectif article affectif Jeu répondants d’age
Ouvrier 3,6667 4,3056 12 15-24 ans
Employé 3,9543 3,9381 140 35—-44 ans
Indépendant 3,8267 3,3667 30 45 - 54 ans
Demandeur 3,8000 3,8788 22 25-34 ans
d’emploi
Etudiant 3,9040 4,2450 200 15-24 ans
Inactif 4,4625 4,1146 32 65— 74 ans
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Remarque 1 : la moyenne d’age de la catégorie « Inactif » est de 65 — 74 ans

Remarque 2 : Exemple des tests que nous avons réalisé (cf. Annexe 13, p.197)

Malgré que I'hypothése selon laquelle la différence d’'impact entre un article et un jeu sur
I’engagement affectif était non significative, nous avons voulu voir plus en détail les différence
d’engagement affectif en fonction de la profession et de la moyenne d’age des répondants,
nous avons donc procédé a une analyse de moyenne par sous-groupes.

Comme nous pouvons le constater, la catégorie des étudiants est sur-représentée et montre
une préférence marquée pour le contenu de type « jeu ». Nous remarquons ici certaines
tendances. Les étudiants, les ouvriers et les demandeurs d’emploi auront un engagement
affectif plus important dans le cas d’un jeu plutét que d’un article. Alors que les employés,
indépendants et inactif (personnes retraitées) seront plus engagées affectivement dans le cas
d’un article plutét que d’un jeu. Ce phénomeéne pourrait étre expliqué par la moyenne d’age
de ces différentes catégories. Les plus jeunes étant familiers et plus souvent confrontés aux
jeux de toutes sortes, alors que les catégories d’age plus avancées ne le sont pas forcément.

Nous n’avons cependant pas testé la significativité de ces différences.



5 Discussion et limites
5.1 Discussion

Avant de discuter des résultats, voici un rappel des modeles :

Modeéle 1 : contenu informationnel versus divertissant

Enthousiasme (Q 7,8,9)

ok w0

Type de contenu : H1(b) et H1(e)

Plaisir (Q 10,11,12)

Engagement affectif
(Q7,8,9,10,11,12)

- Informationnel (Q 1, 2, 3) - >
- Divertissant (Q 4,5,6) i
Hie)
LA * &0

H3, i |
H, | Do g,
H4,: N
H5, L H4,
He, . 1o H5.
' He, M

H6,

- Type de produit (Magnum, Domino’s Pizza)
- Age (Q18)

- Sexe (Q17)

- Affinité avec la marque (Q13, 14, 15, 16)

Modele 2 : Article versus jeu

Enthousiasme (Q 7,8,9)

Format du contenu :
- Article (différents scénarios)

Plaisir (Q 10,11,12)

- Jeu (différents scénarios)

H2(e)

A

H7, | : !
He, « M7t g
Ho, | H& 1 g
H10 | H9, Ho, |

Engagement affectif
(Q7,8,9,10,11,12)

A0 !

- Type de produit (Magnum, Domino’s Pizza)
- Age (Q18)

- Sexe (Q17)

- Affinité avec la marque (Q13, 14, 15, 16)
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Dans le but de tester notre question de recherche : « Dans quelle mesure le type de content
marketing a-t-il un impact sur 'engagement affectif des clients ? », nous avons formulé

plusieurs hypothéses et sous-hypotheéses.

La premiere hypothese, avec ses six sous-hypotheses, avait pour but de démontrer un impact
positif du type de contenu sur I'enthousiasme, le plaisir et I'engagement affectif du

consommateur envers la marque.

L’hypothese 1(a) était que le contenu informationnel a un impact positif sur I'enthousiasme
du client envers la marque.

Cette hypothése a été validée. En effet, nous pouvons dire, grace au coefficient, que I'impact
du contenu informationnel sur I'enthousiasme est significativement positif (0,443), bien

gu’assez faible (R2 = 0,132).

L’hypothese 1(b) était que le contenu informationnel a un impact positif sur le plaisir du client
envers la marque. Cette hypothese a été validée. En effet, nous pouvons dire que I'impact du
contenu informationnel sur le plaisir est significativement positif (0,425), bien qu’assez faible

(R2 = 0,107).

L’hypothese 1(c) était que le contenu informationnel a un impact positif sur I’engagement
affectif du client envers la marque. Cette hypothése a été validée. En effet, nous pouvons dire,
grace au coefficient, que I'impact du contenu informationnel sur I'engagement affectif est

significativement positif (0,424), bien qu’assez faible (R2 = 0,143).

L’hypothese 1(d) était que le contenu divertissant a un impact positif sur I’enthousiasme du
client envers la marque. Cette hypothése a été validée. Le tableau des coefficients montre que

I'impact est significativement positif (0,478), bien qu’assez faible (R2 = 0,245).

L'hypothese 1(e) était que le contenu divertissant a un impact positif sur le plaisir du client
envers la marque. Cette hypothése a été validée. Le tableau des coefficients montre que

I'impact est significativement positif (0,595), bien qu’assez faible (R2 = 0,256).
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L’hypothese 1(f) était que le contenu divertissant a un impact positif sur I'engagement affectif
du client envers la marque. Cette hypothese a été validée. Le tableau des coefficients montre

gue I'impact est significativement positif (0,533), bien qu’assez faible (R2 = 0,276).

Ceci vient appuyer les études précédentes sur le sujet, affirmant que le marketing de contenu

est un moyen efficace d’augmenter I'engagement des clients (Hollebeek & Macky, 2018).

La deuxieme hypothése, avec ses trois sous-hypothéses, avait pour but de démontrer quel
format de contenu (article ou jeu) a I'impact le plus élevé sur I'enthousiasme, le plaisir et

I’engagement affectif du consommateur envers la marque.

L’hypothese 2(a) était que I'’enthousiasme envers la marque est plus élevé dans le cas d’un jeu
plutét que d’un article. Cette hypothése n’a pas été validée. Nous ne pouvons donc pas
conclure qu’il y ai une différence d’enthousiasme envers la marque lorsque le contenu est un

article ou lorsque c’est un jeu.

L’hypothese 2(b) était que le plaisir envers la marque est plus élevé dans le cas d’un jeu plut6t
gue d’un article. Cette hypothése a été validée. Le tableau des coefficients montre que la
différence est significativement négative (-0,442), lorsque le contenu est un bien plutét qu’un
article. Cependant, cette différence est trés faible (R2 = 0,025). Nous pouvons donc conclure
que le plaisir ressenti envers la marque est plus élevé dans le cas d’un jeu plutot que d’un
article. Cela vient confirmer ce que nous avons pu observer dans la littérature, a savoir que

les jeux et la gamification sont tres efficaces en termes d’engagement et donc de plaisir.

L'hypothese 2(c), était que I'engagement affectif envers la marque est plus élevé dans le cas
d’un jeu plutét que d’un article. Cette hypothése n’a pas été validée. Nous ne pouvons donc
pas conclure gqu’il y ai une différence d’engagement affectif envers la marque lorsque le

contenu est un article ou lorsque c’est un jeu.

La troisieme hypothése, et ses six sous-hypotheses, avait pour but de démontrer I'effet de
modération du type de produit (bien ou service), sur la relation entre le type de contenu et

I’enthousiasme, le plaisir et I’engagement affectif.
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Les sous-hypotheses avaient pour but de tester une éventuelle modération du type de produit
sur les hypotheses H1(a) a H1(f). Aucune des sous-hypotheses n’a été validée. Nous ne
pouvons donc pas conclure que le type de produit modifie la relation entre le type de contenu

et I'enthousiasme, le plaisir et 'engagement affectif.

La quatrieme hypothése, et ses six sous-hypotheses, avait pour but de démontrer |'effet de
modération de I'adge sur la relation entre le type de contenu et I’'enthousiasme, le plaisir et

I’engagement affectif.

Les sous-hypothéses avaient pour but de tester une éventuelle modération de I'age sur les
hypothéses H1(a) a H1(f). Seule H4(c) a été validée. Nous ne pouvons donc conclure que I'age
modifie partiellement la relation entre le type de contenu et I'engagement affectif. Dans le
cas d’un contenu informationnel, 'engagement est plus élevé chez les 15-24 ans que chez les
plus de 65 ans. Ce résultat pourrait étre d( au fait que la catégorie des 15-24 ans est sur-

représentée dans notre échantillon (cf. point 5.3, p.69)

La cinquiéme hypothése, et ses six sous-hypothéses, ont pour but de démontrer I'effet de
modération du sexe sur la relation entre le type de contenu et I'enthousiasme, le plaisir et

I’engagement affectif.

Les sous hypotheses avaient pour but de tester une éventuelle modération du sexe sur les
hypotheses H1(a) a H1(f). Aucune des sous-hypothéses n’a été validée. Nous ne pouvons donc
pas conclure que le sexe modifie la relation entre le type de contenu et I’enthousiasme, le

plaisir et I'engagement affectif.

La sixieme hypothese, et ses six sous-hypotheses, ont pour but de démontrer I'effet de
modération de l'affinité avec la marque sur la relation entre le type de contenu et

I’enthousiasme, le plaisir et I'engagement affectif.

Les sous-hypothéses avaient pour but de tester une éventuelle modération de I'affinité avec

la marque sur les hypotheses H1(a) a H1(f). Aucune des sous-hypothéses n’a été validée. Nous
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ne pouvons donc pas conclure que I'affinité avec la marque modifie la relation entre le type

de contenu et I'enthousiasme, le plaisir et I'engagement affectif.

La septiéme hypothése, et ses trois sous-hypotheses, avait pour but de démontrer I'effet de
modération du type de produit (bien ou service), sur la relation entre le format contenu et

I’enthousiasme, le plaisir et I'engagement affectif.

L’hypothese 7(a), était que le type de produit avait un effet modérateur sur la relation entre
le format du contenu et I'enthousiasme envers la marque. Cette hypothéses n’a pas été
validée. Nous ne pouvons donc pas conclure que le type de produit modifie la relation entre

le type de contenu et I'enthousiasme.

L’hypothese 7(b) était que le type de produit avait un effet modérateur sur la relation entre le
format du contenu et le plaisir. Cette hypothése a été validée. Le tableau des coefficients
montre que le type de produit modifie de maniére significative la relation entre le format du

contenu et le plaisir (0,731). Cependant, cet effet de modération est trés faible (R2 = 0,042).

Nous pouvons conclure que le plaisir envers la marque est plus élevé pour un jeu dans le cas
d’un service plutét que d’un bien. Nous constatons également que, peu importe le type de
produit (bien ou service), le jeu est le type de contenu qui entraine le plaisir le plus élevé. Ce
résultat est donc cohérent avec celui obtenu pour I’hypothése H2(b) selon laquelle le plaisir

ressenti envers la marque est plus élevé dans le cas d’un jeu que d’un article.

L’hypothese 7(c) était que le type de produit avait un effet modérateur sur la relation entre le
format du contenu et I'engagement affectif. Cette hypothese a été validée. Le tableau des
coefficients montre que le type de produit modifie de maniere significative la relation entre le
format du contenu et I'’engagement affectif (0,619). Cependant, cet effet de modération est

tres faible (R2 = 0,035).

Nous pouvons conclure que I'engagement affectif envers la marque est tres légerement plus
élevé pour un article dans le cas d’'un bien plutét que d’'un service. Nous constatons que

I’hypotheése de base H2(c) n’était pas significative mais étaient marginalement significative (p-
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valeur < 0,1). Cette analyse montrait que I'engagement affectif était plus élevé dans le cas
d’un jeu plutét que d’un article car le coefficient était négatif pour I'article (-0,223). Nous
constatons donc que, lorsque la variable de modération (bien ou service) entre en jeu, |'effet
initial s’inverse et 'engagement affectif devient légerement plus élevé pour un article que
pour un jeu dans le cas d’un bien uniquement. Ce résultat pourrait étre expliqué par le fait
gue les répondants ont plus d’affinité avec la marque Magnum (bien) gu’avec la marque
Domino’s pizza (service). Ces derniers ont donc peut-étre trouvé l'article Magnum plus
intéressant que celui de Domino’s pizza. Ce résultat s’explique donc peut-étre plus par le

contenu de I'article plutot que par le type de produit en lui-méme.

La huitieme hypothese, et ses trois sous-hypothéses, avait pour but de démontrer I'effet de
modération de I'dge sur la relation entre le format du contenu et I’enthousiasme, le plaisir et

I’engagement affectif.

D’aprés notre revue de la littérature, les personnes entre 18 et 34 seraient plus susceptibles
d’étre influencées par un contenu de type « jeu » (Walden, 2020). Cette information semble

étre validée par nos analyses.

L’hypothese 8(a), était que I’age avait un effet modérateur sur la relation entre le format du
contenu et I'enthousiasme envers la marque. Cette hypothese a été validée. Le tableau des
coefficients montre que I'dge modifie de maniére significative la relation entre le format du
contenu et I'enthousiasme pour les 55 - 64 ans par rapport aux 15 - 24 ans.

Cependant, cet effet de modération est trés faible (R2 = 0,033).

Grace aux équations, nous constatons que le groupe des 15 - 24 ans (qui est le plus représenté
dans notre échantillon) sera plus enthousiaste envers la marque en présence d’un jeu plutot
qgue d’un article. Alors que le groupe des 55 - 64 ans sera plus enthousiaste envers la marque

en présence d’un article plutét que d’un jeu.

L’hypothese 8(b) était que I’age avait un effet modérateur sur la relation entre le format du
contenu et le plaisir. Cette hypothese n’a pas été validée. Nous ne pouvons donc pas conclure

gue I'dge modifie la relation entre le type de contenu et le plaisir.
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L’hypothese 8(c) était que I'dge avait un effet modérateur sur la relation entre le format du
contenu et I'engagement affectif. Cette hypothése a été validée. Le tableau des coefficients
montre que I'age modifie de maniere significative la relation entre le format du contenu et
I’engagement affectif pour les 55 - 64 ans par rapport aux 15 - 24 ans.

Cependant, cet effet de modération est trés faible (R2 = 0,043).

Grace aux équations, nous constatons que le groupe des 15 - 24 ans (qui est le plus représenté
dans notre échantillon) sera plus enthousiaste envers la marque en présence d’un jeu plutot
gue d’un article. Alors que le groupe des 55 - 64 ans sera plus enthousiaste envers la marque
en présence d’un article plutot que d’un jeu. Selon I’hypothése de base H2(c) qui n’était pas
significative mais qui était tout de méme marginalement significative (p-valeur < 0,1),
I’engagement affectif était plus élevé dans le cas d’un jeu plutét que d’un article car le
coefficient était négatif pour I'article (-0,223). Nous voyons cependant que cette relation n’est

pas vraie pour toutes les catégories d’age.

La neuvieme hypotheése, et ses trois sous-hypothéses, avait pour but de démontrer I'effet de
modération du sexe sur la relation entre le format du contenu et I'enthousiasme, le plaisir et

I’engagement affectif.

Les sous hypothéses avaient pour but de tester une éventuelle modération du sexe sur les
hypothéses H2(a) a H2(c). Aucune des sous-hypothéses n’a été validée. Nous ne pouvons donc
pas conclure que le sexe modifie la relation entre le format du contenu et I'enthousiasme, le

plaisir et I'’engagement affectif.

La dixieme hypothese, et ses trois sous-hypothéses, avait pour but de démontrer |'effet de
modération de l'affinité avec la marque sur la relation entre le format du contenu et

I’enthousiasme, le plaisir et I'engagement affectif.

Les sous-hypothéses avaient pour but de tester une éventuelle modération I'affinité avec la
marque sur les hypotheses H2(a) a H2(c). Aucune des sous-hypothéses n’a été validée. Nous
ne pouvons donc pas conclure que I'affinité avec la marque modifie la relation entre le format

du contenu et I'enthousiasme, le plaisir et 'engagement affectif.
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Les différents tests nous ont donc permis de constater un effet significativement positif des
contenus de types informationnels et divertissants sur I'enthousiasme, le plaisir et
I’engagement affectif des clients envers la marque. Néanmoins, I'analyse du R2, étant assez
faible pour I'’ensemble des tests, nous laisse penser qu’il existe d’autres facteurs explicatifs de

I’enthousiasme, du plaisir et de I'engagement affectif envers la marque.

5.2 Recommandations managériales

L'objectif de ce mémoire était de combler, modestement, un manque d’études empiriques
sur la relation entre le type de contenu et I'engagement affectif des clients. Dés lors, les
résultats de cette étude fournissent quelques pistes quant au type de content marketing a
utiliser dans le but d’améliorer I'enthousiasme, le plaisir et 'engagement affectif envers une

marque.

En regle générale, notre étude a démontré que les deux types de contenu, informationnel et
divertissant, avaient un impact positif sur I'enthousiasme, le plaisir et I'engagement affectif.
Par ailleurs, nous avons également constaté que le format « jeu » avait un effet positif plus

important que celui du format « article » sur le plaisir.

Nous recommandons donc aux entreprises désireuses d’améliorer I'engagement affectif de
leurs clients envers leur marque, d’utiliser un contenu divertissant de type « jeu » dans le cas

d’un ciblage indifférencié.

Par ailleurs, nous recommandons également d’adapter le type de contenu utilisé aux
caractéristiques socio-démographiques de la cible et au type de produit (bien ou service). En
effet, le « jeu » sera plus efficace pour augmenter I'enthousiasme et I'engagement affectif
chez les 15-24 ans alors que « l'article » sera plus efficace chez les 55-64 ans. En ce qui
concerne le type de produit, nous recommandons d’utiliser un contenu de type « jeu » dans
le cas d’un service et un contenu de type « article » dans le cas d’un bien. Il faut noter que
I’engagement affectif dans le cas d’un bien differe tres Iégerement selon que le contenu soit

un jeu ou un article.
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Les précédentes recommandations sont a prendre avec précautions car certains facteurs ont

pu biaiser les résultats obtenus lors de notre étude (cf. Partie 5.3)

5.3 Limites et pistes d’amélioration pour les recherches futures

Ce travail comporte plusieurs limites et plusieurs facteurs ayant pu biaiser les résultats de

notre enquéte.

Premiérement, les échelles de mesure utilisées n’étaient pas métriques. Nous avons supposé
gu’elles I'étaient étant donné que les intervalles entre chaque proposition étaient de distance
égale. Cependant, ceci a pu biaiser nos résultats dans le sens ol chaque répondant n’attribue
pas la méme valeur a une affirmation. Pour les recherches futures, il serait nécessaire

d’ajouter une valeur chiffrée en dessous de chaque affirmation afin de résoudre ce probléme.

De plus, les items étaient présentés par bloc, c’est-a-dire que les trois items mesurant la
perception du contenu informationnel étaient mis les uns a la suite des autres et nous avons
fait de méme avec les autres items. Cela a pu diriger les répondants vers la réponse que nous
attendions, ce qui a certainement conduit a une surestimation de la perception de I'article
comme étant informationnel et du jeu comme étant divertissant. Cette erreur entraine une
surestimation de I'alpha de Cronbach. Pour les recherches futures, nous recommandons de
mélanger les items et de formuler un des items de chaque variable dans le sens inverse des

autres (dans une forme négative).

Un autre probléme concernant les items pourrait étre le fait que ces derniers seraient plus
adaptés pour le contexte des réseaux sociaux ou le focus de I'engagement est la communauté
de marque. Les items utilisés ne sont donc peut-étre pas trés bien adaptés a notre contexte
ce qui fait que les répondants ont pu avoir du mal a comprendre le sens et la logique des
guestions. Nous avons voulu reprendre des items ayant déja été testés et présentant un bon
alpha de Cronbach. Cependant, le manque d’études empiriques sur I’engagement affectif dans
le domaine du marketing a fait que nous n’avons pas trouvé d’échelles de mesure largement
validées par les auteurs. Par ailleurs, les échelles provenant de la littérature ont été traduites.

Le fait d’avoir traduit les items a pu entrainer un probléme au niveau du sens de ces derniers.
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La maniére dont nous les avons formulés en francais ne reflétait peut-étre pas exactement le
sens des items originaux et cela a également pu entrainer des problemes de compréhension
chez les répondants. Pour les recherches futures, il serait peut-étre préférable de créer des
guestions totalement adaptées au contexte et de les tester au préalable, plutét que de

reprendre des items tirés d’autres contextes.

Ensuite, nous avons fait le choix de réaliser notre enquéte avec des produits et des marques
connus du grand public. Nous avons cherché des contenus créés par ces marques et nous les
avons présentés aux répondants. Ces derniers ont donc pu étre influencés dans leurs réponses
par leur connaissance et leurs a priori sur la marque. Il y a donc un grand nombre de variables
gue nous contrélons pas qui sont entrées en jeu dans cette enquéte. Comme nous l'avons
remarqué, une majorité de répondants aimaient la marque Magnum mais pas la marque
Domino’s Pizza. Le fait d’aimer ou non la marque a pu influencer les réponses. L'intérét des
répondants pour les produits alimentaires et leur degré de connaissance de la marque
pourraient également influencer les réponses obtenues. Un autre facteur pourrait étre le fait
gue les exemples choisis étaient différents en termes de contenu, les répondants ont donc
peut-étre préféré un article ou un jeu plus que 'autre, dans ce cas une personne aurait pu
attribuer une valeur plus faible a I'engagement affectif, non pas parce que le type de contenu
en lui-méme n’était pas engageant mais parce qu’il n’aurait pas aimé I'exemple présenté. Dés
lors, nous recommandons pour les recherches futures, de créer des contenus portant sur des

marques fictives en utilisant des exemples similaires.

Le fait que les répondants ne percoivent pas totalement I'article comme étant informationnel
et le jeu comme étant divertissant pourrait étre di aux marques choisies ou a la formulation
des questions. Nous ne pouvons donc pas généraliser les résultats obtenus a tous les types de
contenus informationnels et divertissants étant donné que nos exemples ne sont pas

entiérement percus comme tels.

Par ailleurs, il est important de souligner que I'exemple choisi dans ce mémoire afin de
représenter un service n’était pas judicieux. En effet, apres réflexion, I'exemple « Dominos
pizza » censé représenter un service s’apparente davantage a un bien. Le manque de

significativité observé dans les tests portant sur la distinction bien / service pourrait donc étre
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expliqué par le fait que les répondants aient considéré les deux exemples comme des biens et

non comme un bien et un service.

Le mode d’administration du questionnaire (en boule de neige) représente également une
limite. En effet, celui-ci a été partagé sur les réseaux sociaux. Il y a donc un manque de controle
guant au contexte dans lequel se trouvaient les répondants au moment de répondre a
I’enquéte. Certains d’entre eux ont pu y répondre sans y préter une grande attention, ce qui
peut fausser les résultats. Cependant, le probléme majeur est la non-représentativité de la
population liée a ce mode d’administration. En effet, cela a certainement entrainé un biais
dans I"échantillon car le questionnaire a été distribué, en majorité, dans des groupes avec un
nombre élevé d’étudiants. Pour les recherches futures, nous recommandons de diversifier les
modes d’administration du questionnaire. Il serait peut-étre intéressant de le partager dans
des groupes composés de différentes caractéristiques socio-démographiques. Il serait
également intéressant d’élargir la population afin d’inclure I'entiereté de la population belge

(francophone et néerlandophone).

En lien avec la limite précédente, notre échantillon est majoritairement représenté par des
étudiants entre 15 et 24 ans. |l n’est pas représentatif de la population et nous ne pouvons
donc pas généraliser nos résultats. En effet, nous pourrions supposer que cette catégorie est
plus habituée aux contenus interactifs et aux jeux vidéo ce qui a pu influencer leur perception

des contenus présentés.

Par ailleurs, 'engagement affectif a été mesuré en créant une variable regroupant les trois
items de I’enthousiasme et les trois items du plaisir. Il aurait été plus judicieux d’ajouter trois
items testant spécifiguement I'engagement affectif et d’évaluer dans quelle mesure

I’enthousiasme et le plaisir contribuaient a cette variable.

Nous avons également fait face a un grand nombre de questionnaires incomplets. La plupart
des répondants pour ces questionnaires ne répondaient méme pas a la premiére question et
certains répondaient a la premiere partie portant sur le premier type de contenu mais ne

répondaient pas a la deuxieme. Certaines personnes nous ont également fait part du fait que
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le questionnaire A, présentant un article un peu plus long, prenait beaucoup de temps a
réaliser. Nous en avons donc déduit que le fait de devoir lire un article de plusieurs pages et
le fait qu’il y ait deux types de contenu par questionnaire posait un probléeme aux répondants
qui perdaient, de ce fait, leur motivation. Pour les recherches futures, nous recommandons
de ne présenter qu’un type de contenu par questionnaire. S’il est nécessaire de présenter les
deux simultanément, nous recommandons de faire varier le premier contenu de maniére
aléatoire pour ne pas que les réponses au deuxieme type de contenu ne soit

systématiquement faussée par une perte de concentration.

Finalement, nous n’avons testé que deux types de contenu informationnel et divertissant, a
savoir, un article et un jeu. Pour les recherches futures, il serait intéressant de tester d’autres
types de contenu informationnel et divertissant afin de voir si les résultats obtenus sont

similaires a ceux que nous avons obtenus.
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6 Conclusion

Actuellement, les consommateurs sont submergés par 'omniprésence de la publicité. Les
outils permettant d’éviter I'exposition a ces messages publicitaires se multiplient. De ce fait,
les entreprises sont amenées a trouver de nouvelles méthodes pour communiquer avec les
consommateurs. Le content marketing, ayant pour but d’attirer et d’engager in public cible,
représente donc une opportunité, pour les entreprises, de communiquer avec leur audience
en lui fournissant des contenus et informations utiles qui créent de la valeur pour le
consommateur. De nos jours, I'engagement envers une marque est tres important et peut
améliorer, notamment, la loyauté, la satisfaction, le bouche-a-oreille et la réputation d’'une

marque.

Pour rappel, ce mémoire avait pour objectif d’analyser I'effet potentiellement induit par
différents types de content marketing sur I'engagement des clients. Ce dernier posséde trois
dimensions, a savoir, I'engagement cognitif, affectif et comportemental. L'engagement
affectif a été particulierement peu testé de maniére empirique par le passé dans le domaine
du marketing. Dés lors, nous nous sommes interrogés sur I'influence du content marketing sur

I’engagement affectif des clients.

Afin de répondre a notre question de recherche, nous avons réalisé deux questionnaires
analysant I'impact d’un article informationnel et d’un jeu divertissant sur I'engagement
affectif, 'enthousiasme et le plaisir créé par le contenu envers la marque. Au travers de cette
enquéte, nous voulions également déterminer si le type de produit (bien ou service), le sexe,
I’age et I'affinité envers la marque pouvaient influencer la relation entre le content marketing

et 'enthousiasme, le plaisir et 'engagement affectif.

En pratique, nous avons constaté un effet significativement positif des deux types de contenu,
informationnel et divertissant, sur I'’enthousiasme, le plaisir et I'engagement affectif des
consommateurs envers une marque. Nous avons également remarqué que le format jeu avait
un impact positif plus important que celui de I'article sur le plaisir ressenti envers une marque

et un impact positif, marginalement significatif (p-valeur<0,1), sur I'engagement affectif.
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Toutefois, nous ne pouvons pas pu conclure que le format « jeu » ait un impact positif plus

important que celui de I'article sur I'’enthousiasme.

En ce qui concerne l'influence de I'dge, du sexe et de I'affinité avec la marque sur la relation
entre le type de contenu (informationnel et divertissant) et I'enthousiasme, le plaisir et
I'engagement affectif, celle-ci nont pas pu étre testées car |'effet était non significatif.
Néanmoins, dans le cas de la relation entre le contenu informationnel et I'engagement
affectif, nous avons remarqué que I'engagement était significativement plus élevé chez les 15

— 24 ans que chez les plus de 65 ans.

Dans le cas de la relation entre le format du contenu (article ou jeu) et I’'enthousiasme, le
plaisir et I'’engagement affectif, I'influence du sexe et de I'affinité avec la marque n’était pas
significative. En revanche, il existe bien une différence significative entre I'impact du contenu
de type article ou jeu sur le plaisir et I'engagement affectif lorsque I'on ajoute le type de
produit comme variable modératrice et sur I'enthousiasme et I'engagement affectif lorsque

I’on ajoute la variable age.

Dans le cadre de cette étude, notre but était de tester I'impact du contenu informationnel et
divertissant sur I'engagement affectif a travers deux exemples, a savoir, un article et un jeu.
Nous voulions ensuite extrapoler nos résultats a tous les types de contenus informationnels
et divertissants. Ainsi, nous avons pu constater que dans le cas d’un jeu et d’un article, le
contenu informationnel et divertissant avaient bien un effet positif significatif sur
I’engagement affectif. Il serait donc intéressant de réaliser cette méme recherche en utilisant
d’autres types de contenu informationnels et divertissants, ainsi que des marques fictives afin

d’analyser s’il y a une similarité dans les résultats.
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Annexes

1 Questionnaires
1.1 Questionnaire A (Article = Bien ; Jeu = Service)

Introduction :

Bonjour, je suis étudiante en Master 2 en Sciences de Gestion 4 la
Louvain School of Management et je réalise mon mémoire sur le
marketing de contenu (content mcrketing) et 'engagement du
client. Un article ainsi qu'un jeu sur 2 marques différentes vous
seront présentés et il vous sera demandé de répondre aux
questions ayant attrait & ces contenus. Ce questionnaire n'a pas
de vocation commerciale. Ces informations seront traitées de
maniére anonyme et confidentielle. Cela ne devrait vous prendre
que 5 minutes et m'aiderait beaucoup.

Merci pour votre collaboration !

Céline Lazzerini

Mise en situation :

Vous envisagez d'acheter des glaces. En parcourant les
différentes offres, vous tombez sur ce contenu de la marque
Magnum. (Veuillez lire le contenu suivant dans son entiéreté).

Il était une fois en Amérique Latine

L'histoire du chocolat remonte a 4,000 ans, dans la Méso-Amérique antique ou les
premiers cacaoyers ont été trouvés, et qui regroupe entre autres le Mexique
d'aujourd'hui. La civilisation Olmeque, I'une des plus anciennes d'’Amérique latine, a été
la premiére a transformer le cacao en chocolat. Elle en faisait des infusions que I'on
buvait lors de rituels et que I'on utilisait comme médicament.

Des siécles plus tard, les Mayas considéraient le chocolat comme la boisson des dieux.
Vénérée, l'infusion de chocolat maya était faite de féves de cacao torréfiées et moulues,
mélangées a des piments, de I'eau et de la semoule de mais. Les Mayas transvasaient
cette mixture d'un récipient a un autre, obtenant ainsi un breuvage a mousse épaisse
qu'ils appelaient "xocolatl", littéralement "eau amére".

Au 15e siécle, les Aztéques utilisaient les féves de cacao comme monnaie. lls croyaient
que le chocolat était un cadeau du dieu Quetzalcoatl. Il était utilisé aussi bien comme
boisson rafraichissante que comme aphrodisiaque et méme pour se préparer a la
guerre.
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Le chocolat arrive en Espagne

On ignore encore le moment précis ou le chocolat a été introduit en Espagne. La
légende veut que I'explorateur Hernan Cortés en ait ramené dans son pays natal en
1528.

Cortés aurait découvert le chocolat au cours d'une expédition en Amérique. Parti en
quéte d'or et de richesses, il se voir offrir & la place une tasse de cacao de la part de
I'empereur aztéque.

A son retour, Cortés introduisit la féve de cacao en terre espagnole. Bien que servit
sous forme de boisson, le chocolat espagnol fut mélé a du sucre et du miel pour en
adoucir I'amertume.

Le chocolat connut rapidement une grande popularité parmi les populations riches et
prospéres. Méme les moines catholiques I'appréciaient et le consommaient lors de
pratiques religieuses.

A la conquéte de L'Europe

Pendant longtemps, les Espagnols ont gardé sous silence leur connaissance du
chocolat. Il aura fallu presque un siécle pour que le chocolat se fasse connaitre de la
France puis du reste de I'Europe.

En 1615, le roi de France Louis XIIl épousa Anne d'Autriche, fille du roi d'Espagne

Philippe IIl. Pour célébrer leur union, celle-ci offrit des échantillons de chocolat a la cour

de France

Apres la France, le chocolat apparut bient6t en Angleterre ou il fut consommé dans des

"chocolate houses" (maisons du chocolat). La tendance gagna alors toute I'Europe et

plusieurs pays mirent sur pied leurs propres plantations de cacaoyers autour de la ligne

équatoriale.
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La Révolution Chocolat

Le chocolat restait trés apprécié de I'aristocratie européenne. Royalistes et grands
bourgeois consommaient le chocolat pour ses effets bénéfiques sur la santé, de méme
que pour ses effets... aphrodisiaques.

Toujours produit de maniére artisanale, selon un processus lent et rigoureux, les choses
changeérent définitivement avec l'arrivée de la révolution industrielle.

En 1828, l'invention de la presse a chocolat modifia en profondeur la méthode de
fabrication du chocolat. Cette innovation permit d'obtenir du beurre de cacao a partir de
feves torréfiées, ne laissant derriére qu'une fine poudre de cacao.

Cette poudre, mélangée a des liquides et versée dans un moule, finit par se solidifer et
prendre la forme d'une tablette de chocolat comestible.

C'est ainsi que le chocolat fit son entrée dans |'ére moderne.
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Et Magnum Arriva

Faisons un bond de quelques siécles en avant, a I'époque ol Magnum Classique fait
son apparition.

C'est en 1989 que Magnum lance sa premiére glace au chocolat, classique
intemporelle que tout le monde connait aujourd'hui.

Mais c'est vers la Belgique qu'il faut se tourner pour remonter aux origines de Magnum.
La ol nos producteurs de chocolat belge premium ont créé cet enrobage unique et ce
croquant emblématique qui accompagne notre ontueuse créme glacée a la vanille.

Un seul parfum est loin d'étre suffisant et, en 1992, de nouvelles glaces Magnum voient
le jour, dont les Magnum Blanc et Amande. Depuis lors, nous n'avons cessé d'innover.
De la gourmandise petit format avec les Magnum Minis au plaisir ultime des Magnum
Doubles, nous proposons des créations originales et gourmandes pour répondre a
toutes les envies !

Alors, la prochaine fois que vous croquerez dans votre Magnum préféré, prenez un
instant pour savourer aussi toute I'histoire de son chocolat.

Les questions suivantes portent sur votre perception du
contenu de la marque Magnum apreés avoir lu cet article.

ATTENTION : Veuillez faire abstraction de vos a priori sur la
marque et donner votre avis sur celle-ci comme si vous ne
la connaissiez pas ou peu !

Prenez votre temps pour y répondre. Il n'y a pas de bonnes ou de
mMauvaises réponses.

(Une grande valeur = fournit des informations intéressantes)
(Possionnont = absorbant, prenant, coptivcmt,...)

Pas du Plutot Tout &
tout Pas pas Pas Plutot fait
daccord daccord daccord d'avis daccord Daccord daccord
Je trouve le contenu
cee O O O O o o O
Je trouve le contenu
e O @ O O O O O

Je trouve que le

contenu & une grande O O O O O O O

valeur :

Je trouve le contenu O O o O O O

divertissant :

Je trouve le contenu @) O O O O O

amusant :

Je trouve le contenu O o o O O O

passionnant :
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Moyenne = 5,17

Moyenne = 4,72

Moyenne = 4,85

Moyenne = 4,68

Moyenne = 3,72

Moyenne = 4,41




Les questions suivantes portent sur votre engagement en
tant que consommateur:

ATTENTION : Veuillez faire abstraction de vos a priori sur la
marque et donner votre avis sur celle-ci comme si vous ne
la connaissiez pas ou peu !

Aprés avoir lu l'article de la marque Magnum, veuillez indiquer
dans quelle mesure vous étes daccord avec les affirmations
suivantes :

(Interagir = peut désigner le fait de lire, regarder, chercher.... du
contenu sur la marque)

Pas du Plutét Tout &
tout Pas pas Pas Plutot fait
daccord daccord daccord d'avis daccord Daccord daccord

Je me sens

enthousiaste & propos

de la la marque O O O O O O O
Magnum

Je suis trés

attaché(e) ala O O O O O O O

margue Magnum

Je trouve la marque O @) O O O O O

Magnum intéressante

Jaime interagir avec O
la marque Magnum

Lorsque jinteragis

avec la marque

Magnum, je me sens O O O O O O O
heureux(se)

J'éprouve du plaisir &
interagir avec la O O O O O O O

marque Magnum
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Moyenne = 4,83

Moyenne = 3,99

Moyenne = 4,90

Moyenne = 3,75

Moyenne = 3,72

Moyenne = 3,93




Mise en situation :

Vous envisagez de commander une pizza et vous parcourez les
offres sur internet. Vous tombez sur le contenu suivant (un jeu)
de la marque Domino's Pizza.

Explication du jeu : Dans ce jeu, vous prenez la place dun
pizzaiolo et vous devez réaliser une pizza le plus parfaitement
possible. Vous commencez par étaler la pdte, vous ajoutez les
ingrédients et vous terminez par la cuisson. Aprés avoir mis la
pizza dans sa boite, vous recevez votre score. Vous pouvez
ensuite coommander la pizza que vous venez de créer et celle-ci
vous sera livrée chez vous.

VIDEO

Les questions suivantes portent sur votre perception du
contenu de la marque Domino's Pizza aprés avoir prit
connaissance du jeu.

ATTENTION : Veuillez faire abstraction de vos a priori sur la
marque et donner votre avis sur celle-ci comme si vous ne
la connaissiez pas ou peu !

Prenez votre temps pour y répondre. Il Ny a pas de bonnes ou de
mauvaises réponses.

(Une grande valeur = fournit des informations intéressantes)
(Passionnant = absorbant, prenant, captivant....)
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Pas du Plutét Tout a
tout Pas pas Pas Plutét fait
daccord daccord daccord davis daccord Daccord daccord

Je trouve le contenu O O O O O O O

pertinent :

Je trouve le contenu O O O O O O O

utile :

89

Moyenne = 5,04

Moyenne = 4,30

Je trouve que le

Moyenne = 3,87

Moyenne = 5,82

Moyenne = 5,82

contenu & une grande O O O O O O O
valeur :

Je trouve le contenu

divertissant : O O O O O O O
Je trouve le contenu

amusant : O O O O O O
Je trouve le contenu O O O O O O O

passionnant :

Les questions suivantes portent sur votre engagement en
tant que consommateur :

ATTENTION : Veuillez faire abstraction de vos a priori sur la
marque et donner votre avis sur celle-ci comme si vous ne
la connaissiez pas ou peu !

Aprés avoir vu le jeu de la marque Domino's Pizza, veuillez
indiquer dans quelle mesure vous étes d'accord avec les
affirmations suivantes :

(Interagir = peut désigner le fait de lire, regarder, chercher.... du
contenu sur la marque)

Moyenne = 4,30




Pas du
tout
d'accord

Je me sens
enthousiaste & propos O
de la la marque
Domino’s Pizza
Je suis trés
Gttﬂché(c) dla O
marque Domino's Pizza
Je trouve la marque
Domino's Pizza O
intéressante
Jaime interagir avec
la marque Domino's O

Pizza

Lorsque jinteragis

avec la marque O
Domino's Pizza, je me

sens heureux(se)

J'éprouve du plaisir &
interagir avec la O
marque Domino's Pizza

Veuillez donner votre avis sur la marque Magnum

Etes-vous familier
avec la marque
Magnum ?

Aimez-vous la marque
Magnum ?

Pas
daccord

O

O

Qui

Plutot
pas
daccord

O

O

Pas
davis

O

O

Plutét
d'accord

O

O

D'accord

O

Non

Veuillez donner votre avis sur la marque Domino's Pizza

Etes-vous familier
avec la marque
Domino's Pizza ?

Aimez-vous la marque
Domino’s Pizza?

Non

Tout &
fait
daccord

O

90

Moyenne = 4,59

Moyenne = 3,40

Moyenne = 4,13

Moyenne = 3,95

Moyenne = 4,05

Moyenne = 4,12

Moyenne = 1,16

Moyenne = 1,07

Moyenne = 1,52

Moyenne = 1,52




Quel est votre sexe ?

(O Femme

O Homme

O Je préfére ne pas répondre
Dans quelle tranche d'ége vous situez-vous ?
(O -del5ans

O 15-24ans

(O 256 -34ans

O 35-44ans

(O 45 - 54 ans

(O 55 - 64ans

(O 65 - 74ans

O 75anset +

Quelle est votre profession ?

O ouvrier

O Employé

O Indépendant

(O pemandeur demploi
O FEtudiant

O Inactif (retraité,...)

1.2 Questionnaire B (Article = Service ; Jeu =Bien)
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Introduction :

Bonjour, je suis étudiante en Master 2 en Sciences de Gestion a la
Louvain School of Management et je réalise mon mémoire sur le
marketing de contenu (content marketing) et lengagement du
client. Un article ainsi qu'un jeu sur 2 marques différentes vous
seront présentés et il vous sera demandé de répondre aux
questions ayant attrait & ces contenus. Ce questionnaire n'a pas
de vocation commerciale. Ces informations seront traitées de
maniére anonyme et confidentielle. Cela ne devrait vous prendre
que 5 minutes et m'aiderait beaucoup.

Merci pour votre collaboration !

Céline Lazzerini

Mise en situation:

Vous envisagez de commander une pizza et vous parcourez les
offres sur internet. Vous tombez sur le contenu suivant de la
marque Domino's Pizza. (Veuillez lire le contenu suivant dans son
entiéreté).

L'AFFICHAGE DU NUTRI-SCORE CHEZ DOMINO'S

"NUTRI-SCORE

Chez Domino’s, nous continuons notre engagement qualité pour offrir toujours plus de transparence nutriti lle a nos clients. Cet

t de niquer sur les valeurs nutritionnelles de nos produits participe a mettre en valeur nos produits et nos recettes et a nouer

engag

une relation de confiance avec nos clients.

DECOUVRIR LE NUTRI-SCORE DE NOS PRODUITS | )



QU'EST CE QUE LE NUTRI-SCORE ? Mo - _ ~ (Wurmiscore

L'affichage du Nutri-Score sera visible pour I'ensemble des pizzas,
entrées et desserts a la carte* (*hors boissons et glaces) , sur le site
internet Domino's.fr ainsi qu‘en magasin.

Une indication nutritionnelle qui permettra de faciliter la

compréhension des informations nutritionnelles pour les clients.

Ce score, créé par Santé publique France, attribue une note allant de

A a E aux aliments.

De la note A, pour les ali dont la cor ion est a favoriser, a

la note E pour les aliments qu'il faut consommer avec plus de
modération. Le Nutri-Score est mesuré, en prenant en compte les
nutriments et ingrédients a favoriser comme les protéines, les fibres,
fruits et légumes d'un cété. De |'autre c6té |I'énergie et les nutriments

a limiter comme les acides gras saturés, le sucre et le sel.

DOMINO’S A L’ECOUTE DE SES CLIENTS

Durant plusieurs mois, I'enseigne a réalisé des tests auprés des consommateurs pour recueillir leur avis. A la suite de ces tests, I'enseigne a

réalisé une étude qui démontre que plus de 80% des s souhaitaient voir apparaitre cette information sur le site.

Le Nutri-Score de chaque pizza, entrée ou dessert sera accessible en ligne sur domi fr et sur la de en ligne. L'information sera

également facilement disponible en magasin grace a une grille regroupant I'ensemble des notes Nutri-Score.

Le déploiement du Nutri-Score sera progressif sur la commande en ligne et s'étendra par la suite sur le programme de personnalisation « Créé

ta pizza » qui offre plus d'1 million de possibilités de recettes ainsi que sur la personnalisation des recettes.

COMMENT LE NUTRI-SCORE EST-IL ATTRIBUE ?

La note présente sur le logo est attribué sur la base d'un score prenant en compte pour 100 gr ou 100 mL de produit, la teneur :
- En nutriments et aliments a favoriser (fibres, protéines, fruits, légumes, légumineuses, fruits & coques, huile de colza, de noix et d'olive),
- En nutriments a limiter (énergie, acides gras saturés, sucres, sel).

Apreés calcul, le score obtenu par un produit permet de lui attribuer une lettre et une couleur tel que montre le schéma ci-dessous.

05 (40 (@) (@G (@50
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Les questions suivantes portent sur votre perception du
contenu de la marque Domino’s Pizza aprés avoir lu cet
article.

ATTENTION : Veuillez faire abstraction de vos a priori sur la
marque et donner votre avis sur celle-ci comme si vous ne
la connaissiez pas ou peu !

Prenez votre temps pour y répondre. Il ny a pas de bonnes ou de
mMauvaises réponses.

(Une grande valeur = fournit des informations intéressantes)
(Passionnant = absorbant, prenant, captivant,...)

Pas du Plutét Touta
tout Pas pas Pas Plutot fait
daccord daccord daccord d'avis daccord Daccord daccord

Je trouve le contenu @) O O O O O O Moyenne = 5,32

pertinent :

Je trouve le contenu o O o O O

utile :

Moyenne = 5,54

Je trouve que le

contenu a une grande O O O O O

Moyenne = 4,78

valeur :

Je trouve le contenu
divertissant :

Moyenne = 3,23

Je trouve le contenu
amusant :

Moyenne = 2,83

Je trouve le contenu
passionnant :

o O O O O
O O O O O

Moyenne = 3, 22
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Les questions suivantes portent sur votre engagement en
tant que consommateur :

ATTENTION : Veuillez faire abstraction de vos a priori sur la
marque et donner votre avis sur celle-ci comme si vous ne
la connaissiez pas ou peu !

Aprés avoir lu larticle de la marque Domino's Pizza, veuillez
indiquer dans quelle mesure vous étes daccord avec les
affirmations suivantes :

(Interagir = peut désigner le fait de lire, regarder, chercher.... du
contenu sur la marque)

Pas du Plutét Tout &
tout Pas pas Pas Plutét fait
daccord daccord daccord d'avis daccord Daccord daccord

Je me sens

enthousiaste & propos O O O O O O O Moyenne =4,41

de la la marque

Domino's Pizza

Je suis trés attaché(e)

& la marque Domino's O O O O O O O Moyenne = 3,04

Pizza

Je trouve la marque

Domino's Pizza O O O O O O O Moyenne = 4,14

intéressante

J'aime interagir avec la O O O O O O O Moyenne = 3,42

margue Domino’s Pizza

Lorsque jinteragis avec

la marque Domino's O O O O O O O Moyenne = 3,22

Pizza, je me sens

heureux(se)

J'éprouve du plaisir &

interagir avec la O O O O O O O Moyenne = 3,27

marque Domino’s Pizza
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Internet est une source sans fin pour tous les types de
plaisirs

Mise en situation :

Vous envisagez dacheter des glaces. En parcourant les
différentes offres, vous tombez sur ce contenu (un jeu) de la
margque Magnum.

Explication du jeu : Vous incarnez un personnage et vous
parcourez internet en passant par les sites internet de différentes
marques de maniére interactive, a travers lesquels vous devez
collecter le plus de "bonbons” possible. Chaque site représente
un scénario unique. A la fin, vous arrivez sur le site Magnum, ou
vos "bonbons” se transforment en un magnum Tentation et ou
votre score est calculé en fonction du nombre de “bonbons” que
vous avez attrapé. Le but est dobtenir le meilleur score en défiant
VOS amis.
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Les questions suivantes portent sur votre perception du
contenu de la marque Magnum aprés avoir prit
connaissance du jeu.

ATTENTION : Veuillez faire abstraction de vos a priori sur la
marque et donner votre avis sur celle-ci comme si vous ne
la connaissiez pas ou peu !

Prenez votre temps pour y répondre. Il Ny a pas de bonnes ou de
mMauvaises réponses.

(Une grande valeur = fournit des informations intéressantes)
(Pofssionnont = absorbant, prenant, Coptivcmt,...)

Pas du Plutét Tout &
tout Pas pas Pas Plutot fait
daccord daccord daccord d'avis daccord Daccord daccord
Je trouve le contenu O o O O O O O Moyenne = 3,64

pertinent :

Je trouve le contenu O O O O O O O Moyenne = 3,19

utile :

Je trouve que le

contenu & une grande O O O O O O O Moyenne = 3,11

valeur :

Je trouve le contenu Moyenne = 5,37
divertissant : O O O O O O O y

Je trouve le contenu
amusant :

Moyenne = 5,38

Je trouve le contenu -
passionnant : O O O O O O O Moyenne = 3,87
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Les questions suivantes portent sur votre engagement en
tant que consommateur :

ATTENTION : Veuillez faire abstraction de vos a priori sur la
marque et donner votre avis sur celle-ci comme si vous ne
la connaissiez pas ou peu !

Apres avoir vu le jeu de la marque Magnum, veuillez indiquer
dans quelle mesure vous étes daccord avec les affirmations
suivantes :

(Interagir = peut désigner le fait de lire, regarder, chercher,... du
contenu sur la marque)

Pas du Plutot Tout &
tout Pas pas Pas Plutét fait
daccord daccord daccord d'avis daccord Daccord daccord

Je me sens

enthousiaste & propos O O O O O O O Moyenne = 4’52

de la la margue

Magnum

Je suis trés attaché(e)
& la marque Magnum

Moyenne = 4,00

Je trouve la marque
Magnum intéressante

Moyenne = 4,53

Jaime interagir avec la
margque Magnum

Moyenne = 3,94

Lorsque jinteragis avec

la marque Magnum, je O o o O

o O O O

O O Moyenne = 368

me sens heureux (se)

Jéprouve du plaisir &

interagir avec la O O O O

O
O
O

Moyenne = 3,80

margue Magnum
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Veuillez donner votre avis sur la marque Magnum

Oui Non
Etes-vous familier
avec la marque O O Moyenne = 1,15
Magnum ?
Aimez-vous la marque
Magnum ? O O Moyenne = 1,10

Veuillez donner votre avis sur la marque Domino's Pizza

Oui Non
Etes-vous familier
=1
avec la marque O O Moyenne '56
Domino's Pizza ?
Aimez-vous la marque O O Moyenne = 1,54
Domino's Pizza?

Quel est votre sexe ?

() Femme
(O Homme

O Je préfére ne pas répondre



Dans quelle tranche d'ége vous situez-vous ?
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2 Source des items

2.1 Engagement affectif

Table 5. CFA first order: Validation sample.

Latent factors and items

Brand engagement

Community
engagement

St loading  t-value

St loading t-value

Enthusiasm

| feel enthusiastic about (engagement focus — hereafter EF)

| am interested in anything about (EF)
| find (EF) interesting

Enjoyment

Alpha = 0.94, AVE = 0.79, Alpha = 0.93, AVE = 0.83,

When interacting with (EF), | feel happy
| get pleasure from interacting with (EF)
Interacting with (EF) is like a treat for me

Attention

| spend a lot of time thinking about (EF)
| make time to think about (EF)
Absorption

When interacting with (EF), | forget everything else around me

Time flies when | am interacting with (EF)

When | am interacting with (EF), | get carried away
When interacting with (EF), it is difficult to detach myself

Sharing

| share my ideas with (EF)
| share interesting content with (EF)
| help (EF)

Learning

| ask (EF) questions
| seek ideas or information from (EF)
| seek help from (EF)

Endorsing

| promote (EF)

| try to get other interested in (EF)

| actively defend (EF) from its critics

| say positive things about (EF) to other people

(R =092 (R = 0.94
0.88 17.78 0.93 19.85
0.90 17.08 0.87 21.78
Deleted CFA
Alpha = 0.95, AVE = 0.88, Alpha = 0.94, AVE = 0.85,
(R = 0.96 (R = 0.94
0.97 226 0.91 24.04
0.99 23.69 0.92 24.8
0.86 23.04 0.93 2452
Alpha = 0.93, AVE = 0.87, Alpha = 0.97, AVE = 0.94,
(R =09 (R =097
0.92 23.01 0.97 35.54
0.94 24.85 0.97 32.64
Alpha = 0.96, AVE = 0.87, Alpha = 0.98, AVE = 0.88,
(R = 0.96 (R =0.96
0.94 23.86 0.94 29.9
0.96 25.01 0.96 33.08
0.92 27.14 0.94 4246
0.90 25.16 0.95 37.18
Alpha = 0.94, AVE = 0.83, Alpha = 0.95, AVE = 0.88,
(R=094 (R =096
0.90 20.44 0.92 2397
0.93 2295 0.97 28.02
0.90 19.56 0.92 29.56
Alpha = 0.90, AVE = 0.72, Alpha = 0.90, AVE = 0.76,
(R = 0.88 (R =109
0.89 13.83 0.85 16.36
0.84 16.02 0.90 18.09
0.81 18.52 0.87 17.52
Alpha = 0.92, AVE = 0.74, Alpha = 0.95, AVE = 0.82,
(R =092 (R = 0.95
0.88 15.59 0.93 22.16
0.89 15.74 0.93 22.75
0.86 15.15 0.87 19.11
0.80 16.2 0.89 21.05

(Dessart et al., 2016).
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2.2 Perception du contenu

Table 11l Lenovo post-treatment condition — assessment of the measurement m¢

Constructs Items St
Informative value “relevant”

“timely”

“useful”

“valuable”
Entertainment value “entertaining”
“enjoyable”
“exciting”
Brand loyalty “loyal to the brand”
“be my first choice”
“not buy others if it is available”
Purchase intentions “would buy products of the brand”
“would buy if I happen to see the brand”
“would actively seek out the products if | need one”

Notes: CR = composite reliabilities; AVE = average variance extracted

(Lou et al, 2019)



3 Liste des questions par questionnaire
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Questionnaire A (article =
Magnum ; jeu = Domino’s
Pizza)

Questionnaire B (article =
Domino’s Pizza ; jeu =
Magnum)

Type de contenu = Article informationnel

divertissant

Perception du contenu comme | Q1 Je trouve le contenu Je trouve le contenu
informationnel pertinent pertinent
Q2 Je trouve le contenu utile Je trouve le contenu utile
Q3 Je trouve que le contenu a Je trouve que le contenu a
une grande valeur une grande valeur
Perception du contenu comme | Q4 Je trouve le contenu Je trouve le contenu
divertissant divertissant divertissant
Q5 Je trouve le contenu Je trouve le contenu
amusant amusant
Q6 Je trouve le contenu Je trouve le contenu
passionnant passionnant
Enthousiasme Q7 Je me sens enthousiaste a Je me sens enthousiaste a
propos de la marque (nom propos de la marque (nom
de la marque) de la marque)
Qs Je me sens attaché a la Je me sens attaché a la
marque (nom de la marque) marque (nom de la marque)
Q9 Je trouve la marque (nom de | Je trouve la marque (nom de
la marque) intéressante la marque) intéressante
Plaisir Q10 J'aime interagir avec la J’aime interagir avec la
marque (nom de la marque) marque (nom de la marque)
Qi1 Lorsque j'interagis avec la Lorsque j'interagis avec la
marque (nom de la marque), | marque (nom de la marque),
je me sens heureux(se) je me sens heureux(se)
Q12 Jéprouve de plaisir a J'éprouve de plaisir a
interagir avec la marque interagir avec la marque
(nom de la marque) (nom de la marque)
Affinité et familiarité avec la Q13
marque Ql4 Je trouve le contenu Je trouve le contenu
pertinent pertinent
Q15 Je trouve le contenu utile Je trouve le contenu utile
Qle Je trouve que le contenu a Je trouve que le contenu a
une grande valeur une grande valeur
Sexe Q17 Quel est votre sexe ? Quel est votre sexe ?
Age Q18 Dans quelle tranche d’age Dans quelle tranche d’age
vous situez-vous ? vous situez-vous ?
Profession Q19 Quelle est votre profession ? | Quelle est votre profession ?
Type de contenu = Jeu divertissant
Perception du contenu Q1 Je trouve le contenu Je trouve le contenu
informationnel pertinent pertinent
Q2 Je trouve le contenu utile Je trouve le contenu utile
Q3 Je trouve que le contenu a Je trouve que le contenu a
une grande valeur une grande valeur
Q4 Je trouve le contenu Je trouve le contenu

divertissant
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Perception du contenu Q5 Je trouve le contenu Je trouve le contenu
divertissant amusant amusant
Q6 Je trouve le contenu Je trouve le contenu
passionnant passionnant
Enthousiasme Q7 Je me sens enthousiaste a Je me sens enthousiaste a
propos de la marque (nom propos de la marque (nom
de la marque) de la marque)
Qs Je me sens attaché a la Je me sens attaché a la
marque (nom de la marque) | marque (nom de la marque)
Q9 Je trouve la marque (nom de | Je trouve la marque (nom de
la marque) intéressante la marque) intéressante
Plaisir Q10 J'aime interagir avec la Jaime interagir avec la
marque (nom de la marque) marque (nom de la marque)
Q11 Lorsque j'interagis avec la Lorsque j'interagis avec la
marque (nom de la marque), | marque (nom de la marque),
je me sens heureux(se) je me sens heureux(se)
Q12 Jéprouve de plaisir a Jéprouve de plaisir a
interagir avec la marque interagir avec la marque
(nom de la marque) (nom de la marque)
Affinité et familiarité avec la Q13
marque Ql4 Je trouve le contenu Je trouve le contenu
pertinent pertinent
Q15 Je trouve le contenu utile Je trouve le contenu utile
Ql6 Je trouve que le contenu a Je trouve que le contenu a
une grande valeur une grande valeur
Sexe Q17 Quel est votre sexe ? Quel est votre sexe ?
Age Q18 Dans quelle tranche d’age Dans quelle tranche d’age
vous situez-vous ? vous situez-vous ?
Profession Q19 Quelle est votre profession ? | Quelle est votre profession ?




4 Tableau de codage
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Nom de la variable principale

Nom des variables

Items

Valeurs

Article informationnel

PERC_CONT A_INFO A_INFO_1 Je trouve le contenu pertinent 1 = Pas du tout d’accord
(Perception du (article 2 = Pas d’accord
contenu comme informationnel) 3 = Plut6t pas d’accord
étant 4 = Pas d’avis
informationnel ou 5 = Plutot d’accord
divertissant) 6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
A_INFO_2 Je trouve le contenu utile 1 = Pas du tout d’accord
2 = Pas d’accord
3 = Plut6t pas d’accord
4 = Pas d’avis
5 = Plutot d’accord
6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
A _INFO_3 Je trouve que le contenu a une grande valeur 1 = Pas du tout d’accord
2 = Pas d’accord
3 = Plut6t pas d’accord
4 = Pas d’avis
5 = Plut6t d’accord
6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
/ A_DIV A DIV_1 Je trouve le contenu divertissant 1 = Pas du tout d’accord
(article 2 = Pas d’accord
divertissant) 3 = Plut6t pas d’accord
4 = Pas d’avis
5 = Plutot d’accord
6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
A DIV_2 Je trouve le contenu amusant 1 = Pas du tout d’accord

2 =Pas d’accord
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3 = Plut6t pas d’accord
4 = Pas d’avis

5 = Plutot d’accord

6 = D’accord

7 = Tout a fait d’accord

A DIV_3 Je trouve le contenu passionnant 1 = Pas du tout d’accord
2 = Pas d’accord
3 = Plut6t pas d’accord
4 = Pas d’avis
5 = Plut6t d’accord
6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
ENG_AFF ENG_ENT ENG_A _ENT_1 Je me sens enthousiaste a propos de la marque (nom de 1 = Pas du tout d’accord
(engagement (enthousiasme) la marque) 2 = Pas d’accord
affectif) 3 = Plutot pas d’accord
4 = Pas d’avis
5 = Plutot d’accord
6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
ENG_A ENT_ 2 Je me sens attaché a la marque (nom de la marque) 1 = Pas du tout d’accord
2 = Pas d’accord
3 = Plut6t pas d’accord
4 = Pas d’avis
5 = Plut6t d’accord
6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
ENG_A_ENT_3 Je trouve la marque (nom de la marque) intéressante 1 = Pas du tout d’accord
2 = Pas d’accord
3 = Plut6t pas d’accord
4 = Pas d’avis
5 = Plutot d’accord
6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
ENG_PLAI ENG_A PLAI 1 J'aime interagir avec la marque (nom de la marque) 1 = Pas du tout d’accord
(plaisir) 2 = Pas d’accord

3 = Plutot pas d’accord
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4 = Pas d’avis

5 = Plutot d’accord

6 = D’accord

7 = Tout a fait d’accord

ENG_A PLAI 2 Lorsque j'interagis avec la marque (nom de la marque), je | 1=Pas du tout d’accord
me sens heureux(se) 2 = Pas d’accord
3 = Plut6t pas d’accord
4 = Pas d’avis
5 = Plut6t d’accord
6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
ENG_A_PLAI_3 J'éprouve de plaisir a interagir avec la marque (nom de la 1 = Pas du tout d’accord
marque) 2 = Pas d’accord
3 = Plutot pas d’accord
4 = Pas d’avis
5 = Plut6t d’accord
6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
Jeu divertissant
PERC_CONT J_INFO J_INFO_1 Je trouve le contenu pertinent 1 = Pas du tout d’accord
(Perception du (jeu 2 = Pas d’accord
contenu comme informationnel) 3 = Plutot pas d’accord
étant 4 = Pas d’avis
informationnel ou 5 = Plutot d’accord
divertissant) 6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
J_INFO_2 Je trouve le contenu utile 1 = Pas du tout d’accord
2 = Pas d’accord
3 = Plut6t pas d’accord
4 = Pas d’avis
5 = Plut6t d’accord
6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
J_INFO_3 Je trouve que le contenu a une grande valeur 1 = Pas du tout d’accord

2 = Pas d’accord
3 = Plut6t pas d’accord
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4 = Pas d’avis

5 = Plutot d’accord

6 = D’accord

7 = Tout a fait d’accord

J_ DIV J DIV_1 Je trouve le contenu divertissant 1 = Pas du tout d’accord
(jeu divertissant) 2 = Pas d’accord
3 = Plut6t pas d’accord
4 = Pas d’avis
5 = Plut6t d’accord
6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
J_DIV_2 Je trouve le contenu amusant 1 = Pas du tout d’accord
2 = Pas d’accord
3 = Plutot pas d’accord
4 = Pas d’avis
5 = Plut6t d’accord
6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
J DIV_3 Je trouve le contenu passionnant 1 = Pas du tout d’accord
2 = Pas d’accord
3 = Plutot pas d’accord
4 = Pas d’avis
5 = Plut6t d’accord
6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
ENG_AFF ENG_ENT ENG_J_ENT_1 Je me sens enthousiaste a propos de la marque (nom de 1 = Pas du tout d’accord
(engagement (enthousiasme) la marque) 2 =Pas d’accord
affectif) 3 = Plut6t pas d’accord
4 = Pas d’avis
5 = Plut6t d’accord
6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
ENG_J_ENT_ 2 Je me sens attaché a la marque (nom de la marque) 1 = Pas du tout d’accord

2 =Pas d’accord
3 = Plutot pas d’accord
4 = Pas d’avis
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5 = Plut6t d’accord
6 =D’accord
7 = Tout a fait d’accord

ENG_J _ENT 3 Je trouve la marque (nom de la marque) intéressante 1 = Pas du tout d’accord
2 = Pas d’accord
3 = Plutot pas d’accord
4 = Pas d’avis
5 = Plut6t d’accord
6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
ENG_PLAI ENG_J_PLAI_1 J’aime interagir avec la marque (nom de la marque) 1 = Pas du tout d’accord
(plaisir) 2 = Pas d’accord
3 = Plut6t pas d’accord
4 = Pas d’avis
5 = Plutot d’accord
6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
ENG_J_PLAI 2 Lorsque j'interagis avec la marque (nom de la marque), je | 1=Pas du tout d’accord
me sens heureux(se) 2 = Pas d’accord
3 = Plutot pas d’accord
4 = Pas d’avis
5 = Plut6t d’accord
6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
ENG_J_PLAI_3 J'éprouve de plaisir a interagir avec la marque (nom de la 1 = Pas du tout d’accord

marque)

2 = Pas d’accord

3 = Plut6t pas d’accord
4 = Pas d’avis

5 = Plutot d’accord

6 = D’accord
7 = Tout a fait d’accord
Fam_nom de la marque Etes-vous familier avec la marque (nom de la marque) ? 1 =Oui
(familiarité avec la 2 =Non
marque)
Aff nom de la marque Aimez-vous la marque (nom de la marque) ? 1 =Oui
(affinité avec la marque) 2 =Non
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Socio-démographique

SEXE Quel est votre sexe ? 1=Femme
2 =Homme
3 = Je ne préfére pas répondre
AGE Dans quelle tranche d’age vous situez-vous ? 1=<15ans
2=15-24 ans
3=25-34ans
4 =35-44 ans
5=45-54 ans
6 =55-64 ans
7 =65-74 ans
8=>75ans
PROF Quelle est votre profession ? 1 = Ouvrier
(profession) 2 = Employé

3 = Indépendant

4 = Demandeur d’emploi
5 = Etudiant

6 = Inactif




111

5 Matrice hypothéses - questions
Engagement affectif
Différents | Format Contenu Contenu Enthousiasme Plaisir Affinité et familiarité avec la Profil des répondants
cas (Bien / du informationnel divertissant marque
Service) contenu
(Article
[leu
Items Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 | Q10 | Q11 | Q12 | Q13 Qi4 Q15 Q16 Q17 Q18 Q19
(type de (int) | (int) | (int) | (int) | (int) | (int) | (int) | (int) | (int) | (int) | (int) | (int) | (nom) | (nom) | (nom) | (nom) | (nom) (ord) (nom)
variable)
H1(a) a a
H1(b) a a
H1(c) a
H1(d) a a
Hl(e) a a
H1(f) a
H2(a) b b
H2(b) b b
H2(c) b
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H3 c

H4 C

H5 C

H6 C

H7 o

H8 C

H9 c

H10 c

Socio- d d
demo.

Int = intervalle / nom = nominale / ord = ordinale

a = régression linéaire simple c = régression linéaire multiple avec variables muettes (dummy) >
(ENT/ PLAI/ ENG_AFF) = B0 + B1*PERC_CONT Modération

b = régression linéaire avec variable muette (dummy) (ENT/ PLAI/ ENG_AFF) = S0 + B1*PERC_CONT + $2*Dummy_modérateur
(ENT/ PLAI/ ENG_AFF) = S0 + B1*Format + 33 * PERC_CONT * Dummy_modérateur

(ENT/ PLAI/ ENG_AFF) = S0 + B1*Format + $2*Dummy_modérateur + 53
* Format* Dummy_modérateur

d = analyse descriptive
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Remarque : les questions 17, 18 et 19 sont utilisées afin de collecter des informations socio-
démographiques sur les répondants et pour pouvoir procéder a une analyse descriptive de

I’échantillon.

6 KMO et Bartlett

(cf. point 4.2, pp. 41-42)
6.1 Article informatif

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 694
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 194 556
Sphericity df 3
Sig. <,001

Communalities

Initial Extraction

A_INFO_1 1,000 705
A_INFO_2 1,000 748
A_INFO_3 1,000 649

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

A_INFO_1 = Je trouve le contenu pertinent
A_INFO_2 = Je trouve le contenu utile
A_INFO_3 = Je trouve que le contenu a une grande valeur
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 | 2101 | 70,038 70,038 2101 70,038 70,038
2 | S17 17,222 87,260
3 ,382 12,740 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component

1
A_INFO_1 840
A_INFO_2 865
A_INFO_3 805

Extraction Method:
Principal Component
Analysis.

a. 1 components
extracted.
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6.2 Article divertissant

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 706
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 306,904
Sphericity df 3

Sig. <,001

Communalities

Initial Extraction
A_DIV_1 1,000 831
A_DIV_2 1,000 783
A_DIV_3 1,000 702

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

A_DIV_1 = Je trouve le contenu divertissant
A_DIV_2 = Je trouve le contenu amusant
A_DIV_3 = Je trouve le contenu passionnant
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 2,317 77,221 77,221 2,317 77,221 77,221
2 ,436 14,548 91,769
3 247 8,231 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrixa

Component

1
A_DIV_1 912
A_DIV_2 885
A_DIV_3 838

Extraction Method:
Principal Component
Analysis.

a. 1 components
extracted.



117

6.3 Enthousiasme article

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 21
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 282 447
Sphericity df 3

Sig. <,001

Communalities

Initial Extraction
ENG_A_ENT_1 1,000 795
ENG_A_ENT_3 1,000 778
ENG_A_ENT_2 1,000 719
Extraction Method: Principal Component

Analysis.

ENG_A_ENT_1 = Je me sens enthousiaste a propos de la marque (nom de la marque)
ENG_A_ENT_2 =Je me sens attaché a la marque (nom de la marque)
ENG_A_ENT_3 = Je trouve la marque (nom de la marque) intéressante



Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings
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Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 2,293 76,442 76,442 2,293 76,442 76,442
2 411 13,685 90,128
3 296 9,872 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix®
Component
1
ENG_A_ENT_1 892
ENG_A_ENT_3 882
ENG_A_ENT_2 848
Extraction Method: Principal
Component Analysis.
a. 1 components
extracted.
6.4 Plaisir article
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 701
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 417,048
Sphericity df 3
Sig. < 001
Communalities
Initial Extraction
ENG_A_PLAI_1 1,000 705
ENG_A_PLAI_2 1,000 862
ENG_A_PLAI_3 1,000 867



ENG_A_PLAI_1 = Jaime interagir avec la marque (nom de la marque)
ENG_A_PLAI_2 = Lorsque j'interagis avec la marque (nom de la marque), je me sens
heureux(se)

ENG_A_PLAI_3 =Jéprouve de plaisir a interagir avec la marque (nom de la marque)

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 2,435 81,158 81,158 2,435 81,158 81,158
2 415 13,839 94,996
3 150 5,004 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component

1
ENG_A_PLAI_1 840
ENG_A_PLAI_2 929
ENG_A_PLAI_3 931

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components
extracted.
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6.5

Engagement affectif article

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy. 802
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 803,530
Sphericity df 15
Sig. <,001
Communalities
Initial Extraction
ENG_A_PLAI_1 1,000 692
ENG_A_PLAI_2 1,000 875
ENG_A_PLAI_3 1,000 878
ENG_A_ENT_1 1,000 788
ENG_A_ENT_2 1,000 751
ENG_A_ENT_3 1,000 769
Extraction Method: Principal Component
Analysis.
Total Variance Explained
Rotation
Sums of
Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings?
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative % Total
1 3,701 61,680 61,680 3,701 61,680 61,680 3147
2 1,052 17,532 79,212 1,052 17,532 79,212 3,014
3 474 7,896 87,107
4 367 6,123 93,230
5 257 4,278 97,508
6 150 2,492 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.
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6.6

Component Matrix®

Component

1 2
ENG_A_PLAI_1 785 -,274
ENG_A_PLAI_2 811 - 466
ENG_A_PLAI_3 821 -, 451
ENG_A_ENT_1 759 460
ENG_A_ENT_2 715 490
ENG_A_ENT_3 815 324
Extraction Method: Principal Component

Analysis.
a. 2 components extracted.

Engagement affectif article (sans item ENG_A_PLAI_1)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-0Olkin Measure of Sampling Adequacy. 747
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 639,491
Sphericity df 10

Sig. <,001

Communalities

Initial Extraction
ENG_A_ENT_1 1,000 657
ENG_A_ENT_2 1,000 545
ENG_A_ENT_3 1,000 699
ENG_A_PLAI_2 1,000 623
ENG_A_PLAI_3 1,000 640

Extraction Method: Principal Component
Analysis.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 3,164 63,273 63,273 3,164 63,273 63,273
2 ,995 19,904 83177
3 ,398 7,962 91,139
4 ,294 5871 97,009
5 150 2,991 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component

1
ENG_A_ENT_1 810
ENG_A_ENT_2 738
ENG_A_ENT_3 836
ENG_A_PLAI_2 789
ENG_A_PLAI_3 ,800

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components
extracted.

6.7 Jeuinformationnel

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 746
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 414,622
Sphericity df 3
Sig. <,001
Communalities

Initial Extraction

J_INFO_1 1,000 824

J_INFO_2 1,000 861

J_INFO_3 1,000 813

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

J_INFO_1 = Je trouve le contenu pertinent
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J_INFO_2 = Je trouve le contenu utile
J INFO_3 = Je trouve que le contenu a une grande valeur

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 2,498 83,269 83,269 2,498 83,269 83,269
2 ,291 9,689 92,958
3 21 7,042 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component

1
J_INFO_1 908
J_INFO_2 928
J_INFO_3 902

Extraction Method:
Principal Component
Analysis.

a. 1 components
extracted.



6.8

Jeu divertissant

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 672
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 419,364
Sphericity df 3
Sig. <,001
Communalities

Initial Extraction

J_DIV_1 1,000 856

J_DIV_2 1,000 881

J_DIV_3 1,000 655

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

J_DIV_1 = Je trouve le contenu divertissant
J_DIV_2 = Je trouve le contenu amusant
J_DIV_3 = Je trouve le contenu passionnant

Total Variance Explained

Initial Eigenvalue

s

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 2,391 79,714 79,714 2,391 79,714 79,714
2 ATT 15,898 95,612
3 432 4,388 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

124



Component Matrixa

Component
1
J_DIV_1 925
> J_DIV_2 939
J DIV_3 809

Extraction Method:
Principal Component
Analysis.

a. 1 components
extracted.

6.9 Enthousiasme jeu

Component Matrix”

Component

1

ENG_J_ENT_1
ENG_J_ENT_3
ENG_J_ENT_2

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

a. 1 components
extracted.

ENG_J_ENT_1 = Je me sens enthousiaste a propos de la marque (nom de la marque)
ENG_J_ENT_2 = Je me sens attaché a la marque (nom de la marque)
ENG_J ENT_3 = Je trouve la marque (nom de la marque) intéressante
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KMO and Bartlett's Test
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Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 708
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 257,853
Sphericity df 3
Sig. <,001
Communalities
Initial Extraction
ENG_J_ENT_1 1,000 739
ENG_J_ENT_3 1,000 704
ENG_J_ENT_2 1,000 798
Extraction Method: Principal Component
Analysis.
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 2,241 74,714 74,714 2,241 74,714 74714
2 449 14,956 89,670
3 310 10,330 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

6.10 Plaisir Jeu
Component Matrix®

Component

1
ENG_J_PLAI_1 917
ENG_J_PLAI_2 94
ENG_J_PLAI_3 960

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components
extracted.



ENG_J_PLAI_1 = Jaime interagir avec la marque (nom de la marque)

ENG_J PLAI_2 = Lorsque j’interagis avec la marque (nom de la marque), je me sens
heureux(se)

ENG_J PLAI_3 =J)éprouve de plaisir a interagir avec la marque (nom de la marque)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 738
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 586,148
Sphericity df 5
Sig. <,001
Communalities
Initial Extraction
ENG_J_PLAI_1 1,000 841
ENG_J_PLAI_2 1,000 886
ENG_J_PLAI_3 1,000 922
Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance ~ Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 2,648 88,271 88,271 2,648 88,271 88,271
2 241 8,044 96,316
3 A11 3,684 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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6.11 EngagementlJeu

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % of Variance ~ Cumulative %
1 4,384 73,072 73072 4,384 73,072 73,072
2 527 8782 81853
3 438 7,299 89,152
4 1310 5170 94,323
5 235 | 3917 98,239
6 106 1,761 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Matrix®
Component
1
ENG_J_PLAL1 1890
ENG_J_PLA2 1891
ENG_J_PLAI_3 915
ENG_J_ENT_1 ,809
ENG_J_ENT_2 849
ENG_J_ENT_3 766
Extraction Method: Principal
Component Analysis.
a. 1 components
extracted.

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,883
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1068,841
Sphericity i

15

Sig. <001

Communalities
Initial Extraction
ENG_J_PLAI_1 1,000 792
ENG_J_PLAI_2 1,000 | 793 ‘

ENG_J_PLAI_3 1,000 837
ENG_J_ENT_1 1,000 | 655
ENG_J_ENT_2 1000 72
ENG_J_ENT_3 1,000 587

Extraction Method: Principal Component

Analysis.
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7 Alpha de Cronbach

(cf. point 4.3, p. 44)

7.1 A_INFO
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on

Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
122 125 3

La variable est fiable car I'alpha de cronbach est > 0,7

7.2 A DIV
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on

Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
852 852 3

La variable est fiable car I'alpha de cronbach est > 0,7

7.3 ENG_A_ENT
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
835 838 3

La variable est fiable car I'alpha de cronbach est > 0,7
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7.4 ENG_A_PLAI

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
886 888 3

La variable est fiable car I'alpha de cronbach est > 0,7

7.5 ENG_AFF_A

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
854 856 5

La variable est fiable car I'alpha de cronbach est > 0,7

7.6 J_INFO
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on

Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
894 895 3

La variable est fiable car I'alpha de cronbach est > 0,7
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7.7 )_DIV
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on

Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
856 866 3

La variable est fiable car I'alpha de cronbach est > 0,7

7.8 ENG_J_ENT

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
829 829 3

La variable est fiable car I’alpha de cronbach est > 0,7

7.9 ENG_J_PLAI

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
933 933 3

La variable est fiable car I'alpha de cronbach est > 0,7
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7.10 ENG_AFF_J

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
927 926 6

La variable est fiable car I'alpha de cronbach est > 0,7

8 Homogénéité entre des différents échantillons

(cf. point 4.4.1, p. 44)

8.1 Age

Age_Categ * CONDITION Crosstabulation

Count
CONDITION
Questionnair Questionnair
eA eB Total
Age_Categ <55ans 87 81 168
> 55 ans 22 28 50
Total 109 109 218
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 9347 1 334
Continuity Correction® 649 1 421
Likelihood Ratio ,936 1 ,333
Fisher's Exact Test 421 ,210
Linear-by-Linear 930 1 335
Association
N of Valid Cases 218

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 25,00.
b. Computed only for a 2x2 table

8.2 Profession
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Prof_Categ * CONDITION Crosstabulation

Count
CONDITION
Questionnair Questionnair
eA eB Total
Prof_Categ Occupé _ 43 48 91
Inoccupé 66 61 127
Total 109 109 218
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 4722 1 492
Continuity Correction® 302 1 583
Likelihood Ratio 472 1 492
Fisher's Exact Test 583 291
Linear-by-Linear 469 - 1 | 493 - » ‘
Association
N of Valid Cases 218

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 45 50.

b. Computed only for a 2x2 table
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8.3 Sexe

SEXE * CONDITION Crosstabulation

Count
CONDITION
Questionnair  Questionnair
eA eB Total

SEXE Femme 67 62 129

Homme 42 47 89
Total 109 109 218

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 4752 1 491
Continuity Correction® 304 1 582
Likelihood Ratio 475 1 491
Fisher's Exact Test 582 ,291
Linear-by-Linear 473 1 492
Association
N of Valid Cases 218

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 44 50.
b. Computed only for a 2x2 table
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8.4  Affinité avec la marque Magnum

Aff_Magnum_2 * CONDITION Crosstabulation

Count
CONDITION
Questionnair Questionnair
eA eB Total
Aff_Magnum_2  Oui | 101 98 | 199
Non 8 1 19
Total 109 109 218
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 5192 1 471
Continuity Correction® 231 1 631
Likelihood Ratio 52 1 470
Fisher's Exact Test 632 316
Linear-by-Linear L f 1 7 472
Association
N ofValid Cases 218

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 9,50.
b. Computed only for a 2x2 table
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8.5 Affinité avec la marque Domino’s pizza

Aff_Dominos_2 * CONDITION Crosstabulation

Count
CONDITION
Questionnair Questionnair
eA eB Total
Aff_Dominos_2 Oui 52 50 102
Non 57 59 116
Total 109 109 218
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 0742 1 786
Continuity Correction® ,018 1 ,892
Likelihood Ratio 074 1 ,786
Fisher's Exact Test 892 446
Linear-by-Linear 073 1 787
Association
N of Valid Cases 218

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 51,00.
b. Computed only for a 2x2 table

9 Analyse de I’échantillon

(cf. point 4.4.2, pp.44 - 48)

9.1 Sexe
SEXE
Cumulative
Frequency Percent  Walid Percent Fercent
Walid Femme 128 58,2 59,2 59,2
Homme 89 40,8 408 100,0

Taotal 218 1000 100,0




9.2 Age
AGE
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Fercent
Walid 15- 24 ans 110 5058 50,5 50,5
25- 34 ans 44 20,2 20,2 70,6
35- 44 ans 14 6,4 6,4 77
45- 54 ans 22 10,1 10,1 87,2
55- 64 ans 16 73 73 945
65- 74 ans ] 4.1 41 98,6
> 75 ans 3 1.4 1.4 100,0
Total 218 100,0 100,0
Statistics
AGE
M Walid 218
Missing 0
Mean 3,22
Median 2,00
Made 2
Std. Deviation 1,613
Minimurm 2
Maximurm 8
9.3 Profession
PROF
Cumulative
Frequency FPercent Valid Percent FPercent
Walid Quvrier 3] 28 28 28
Employé 70 321 321 349
Indépendant 15 6,9 6,9 41,7
Demandeur d'emplai 11 50 50 46,8
Etudiant 100 459 459 92,7
Inactif 16 7.3 7.3 100,0
Total 218 100,0 100,0
9.4 Affinité et familiarité avec la marque
Statistics
Fam_Magnu Aff_Magnum_  Fam_Domino Aff_Dominos
m_1 2 s_1 2
M Valid 218 218 218 218
Missing 1] 1] 0 1]
Mean 1,15 1,09 1,54 1,53
Median 1,00 1,00 2,00 2,00
Mode 1 1 2 2
Std. Deviation 358 ,283 499 500
Minirmum 1 1 1 1
Maximum 2 2 2 2
Frequency Table
Fam_Magnum_1
Cumulative
Freguency Percent  Valid Percent FPercent
Valid  Oui 185 84,9 84,9 84,9
Mon 33 151 151 100,0

Total 218 100,0

100,0
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Aff_Magnum_2
Curnulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Walid Cui 199 913 913 913
MNon 19 87 87 100,0
Total 218 100,0 1000
Fam_Dominos_1
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Walid Oui 100 459 459 459
MNon 118 541 541 1000
Total 218 100,0 100,0
Aff_Dominos_2
Cumulative
Frequency FPercent  Valid Percent FPercent
Walid Oui 102 46,8 46,8 46,8
Non 116 53,2 53,2 100,0
Total 218 100,0 100,0
9.5 Perception du contenu
Statistics
A_INFO A_DIV J_INFO J_DIV
N Valid 218 218 218 218
Missing 0 0 0 0
Mean 50657 3,6820 3,8593 50917
Std. Error of Mean ,06872 09939 ,09643 08388
Median 5,0000 3,6667 4 0000 53333
Mode 5,00 2,00 2,00 567
Std. Deviation 1,01462 1,46744 1,42381 1,23846
Variance 1,029 2,153 2,027 1,534
Skewness -.582 316 063 -, 665
Std. Error of Skewness 165 165 165 165
Kurtosis 513 -572 -720 244
Std. Error of Kurtosis 328 328 328 328
Minimum 1,67 1,00 1,00 1,00
Maximum 7,00 7,00 7,00 7,00
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10 Analyses des hypothéses

10.1 Analyse des hypotheses du modele 1 (Informationnel versus Divertissant)

10.1.1 Hypothese 1(a)

Model Summarya’c

Change Statistics
Adjusted R Std. Error of

R Sguare Sig. F Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watsaon
1 363° 132 128 1,16588 132 32,853 1 216 =001 1,590
a. FORMAT = A_INFO
b. Predictors: (Constant), PERC_CONT
¢. DependentVariahle: ENG_ENT
ANOVA??
Sum of
Maodel Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 44,656 1 44656 32,853  <001°
Residual 283,604 216 1,358
Total 338,259 217
a. FORMAT = A_INFO
b. Dependent Variable: ENG_EMNT
¢. Predictors: (Constant), PERC_CONT
Coefficients™”

Standardized
Unstandardized Coefficients

Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 1,911 400 4779 =001
PERC_CONT 443 077 363 5732 =001 1,000 1,000
3. FORMAT = A_INFO

b. Dependent Variable: ENG_EMNT

(cf. point 4.5.1, p. 54)
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: ENG_ENT
FORMAT: A_INFO
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10.1.2 Hypotheése 1(b)

Model Summarya’c

Change Statistics

141

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durkin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 3270 107 103 1,25761 107 25047 1 216 =001 1,996
a. FORMAT = A_INFO
h. Predictors: (Constant), PERC_CONT
c. Dependent Variable: ENG_PLAI
ANOVA™
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 41,038 1 41,038 250947 =001°
Residual 341,623 216 1,582
Total 382 661 217
a. FORMAT = A_INFO
h. Dependent Variable: ENG_PLAI
. Predictors: (Constant), PERC_CONT
Coei’l“'u::ientsa’h
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1,363 431 3,160 002
PERC_CONT 425 083 327 5,084 =001 1,000 1,000

a. FORMAT = A_INFO
h. Dependent Variahle: ENG_PLAI

(cf. point 4.5.2, p. 54)
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: ENG_PLAI
FORMAT: A_INFO
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10.1.3 Hypothese 1(c)

Model Summarya’c

Change Statistics

143

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change df df2 Change Watson
1 ,3T8b 143 139 1,06491 143 36,075 1 216 <,001 1,676

a. FORMAT = A_INFO
b. Predictors: (Constant), PERC_CONT
c. Dependent Variahle: ENG_AFF
ANOVA®?
Sum of
Madel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 40,910 1 40,910 36,075 <,001°
Residual 244 852 216 1,134
Total 285,863 217
a. FORMAT = A_INFO
b. Dependent Variable: ENG_AFF
c¢. Predictors: (Constant), PERC_CONT
Coefficients™?

Standardized

Unstandardized Coefficients

Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 1,740 ,365 4765 =001
PERC_CONT 424 071 378 6,006 =001 1,000 1,000
3. FORMAT = A_INFO

b. Dependent Variable: ENG_AFF

(cf. point 4.5.3, p. 55)
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10.1.4 Hypothése 1(d)

Model Summarya’c

Change Statistics

145

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durhin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watsaon
1 405° 245 241 1,03768 245 69,940 1 216 =001 1,888
a. FORMAT =J_DIV
b. Predictors: (Constant), PERC_CONT
c. Dependent Variable: ENG_ENT
ANOVA®P
Sum of
Model Squares df Mean Square [ Sig.
1 Regression 75311 1 75,311 69,940 <,001°
Residual 232,586 216 1,077
Total 307,897 217
a. FORMAT =J_DIV
b. Dependent Variable: ENG_EMNT
c. Predictors: (Constant), PERC_CONT
Coefficients®?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Caollinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 1,821 300 6,078 <,001
PERC_CONT A78 057 495 8,363 =001 1,000 1,000

a. FORMAT =J_DIV
b. Dependent Variable: ENG_EMNT

(cf. point 4.5.4, p. 55)
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10.1.5 Hypothese 1(e)

Model Summarya’c

Change Statistics
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Adjusted R Std. Errar of R Square Sig. F Durkin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dfl df2 Change Watson
1 506° 256 ,253 1,25082 256 74,393 1 216 =001 2,189
a. FORMAT = J_DIV
b. Predictors: (Constant), PERC_CONT
c. Dependent Variable: ENG_FPLAI
ANOVA™"
sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 116,410 1 116,410 74,393 <,001°
Residual 337,996 216 1,565
Total 454,406 217
a. FORMAT = J_DIV
b. Dependent Variable: EMG_PLAI
¢. Predictors: (Constant), PERC_CONT
Coefficients™”
Standardizad
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Eeta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 932 361 2,580 011
PERC_CONT 595 069 506 8,625 =001 1,000 1,000

a. FORMAT = J_DIV
b. Dependent Variable: ENG_PLAI

(cf. point 4.5.5, p. 55)
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10.1.6 Hypotheéses (f)

Model Summarya’c

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durhin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dfl df2 Change Watson
1 526° 276 273 1,06512 276 82,429 1 216 <,001 2,088

a. FORMAT =J_DIV
b. Predictors: (Constant), PERC_CONT
c. Dependent Variable: ENG_AFF

ANOVA™?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 93,514 1 93,514 82,429 <,001°
Residual 245048 216 1,134
Total 338,562 217

a. FORMAT =J_DIV
b. Dependent Variable: ENG_AFF
c. Predictors: (Constant), PERC_CONT

Coei’l“'lc:ientsa’h

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1,400 307 4,554 =001
PERC_CONT 533 059 526 9,079 =001 1,000 1,000

a. FORMAT =J_DIV
b. Dependent Variable: EMG_AFF

(cf. point 4.5.6, p. 56)

MNormal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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10.2 Analyse des hypothéses du modele 2 (Article versus Jeu)
10.2.1 Hypothéses 2(a)
Model Summarf
Change Statistics
Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durhin-
Madel R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 0407 0oz -0 1,22018 o0z 701 1 434 403 1,609
a. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle
b. DependentWariable: ENG_ENT
ANOVA?
Sum of
Model Sguares df Mean Sguare [ Sig.
1 Regression 1,044 1 1,044 701 ,403b
Residual 646,156 434 1,489
Total 647,200 435
a. DependentVariable: ENG_ENT
b. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 4,255 083 51,492 =001
FORMAT=Aricle -,098 17 -,040 -.837 403 1,000 1,000

a. DependentVariable: ENG_ENT

(cf. point 4.5.7, p. 56)
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10.2.2 Hypotheése 2(b)

Model Summarvh
Change Statistics
Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durhin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 572 025 023 1,38879 025 11,036 1 434 =001 1,522
a. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle
b. DependentVariable: ENG_PLAI
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 21,285 1 21,285 11,036 €,001b
Residual 837,067 434 1,929
Total 858,351 435
a. DependentVariable: ENG_PLAI
b. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 3,959 0584 42,087 <,001
FORMAT=Article -442 133 - 157 -3,322 =001 1,000 1,000
a. DependentVariable: ENG_PLAI
(cf. point 4.5.8, p. 56)
10.2.3 Hypothese 2(c)
Model Summaryh
Change Statistics
Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durhin-
Madel R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 0937 ,00g 006 1,19949 008 3,755 1 434 053 1,487
a. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle
b. DependentVariable: ENG_AFF
ANOVA?
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 5402 1 5,402 3,755 ,053b
Residual 624,425 434 1,439
Total 629,827 435
a. DependentVariable: ENG_AFF
b. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Madel B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 4113 081 50,630 =001
FORMAT=Aricle -,223 15 -,083 -1,938 053 1,000 1,000
a. DependentVariable: ENG_AFF

(cf. point 4.5.9, p. 57)
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11 Modérateurs du modéle 1 (relation informationnel/divertissant — Enthousiasme,

plaisir, engagement affectif)

11.1 Hypothese 3
(cf. point 4.5.10, p. 57)

11.1.1 Hypothese 3(a)

Model Summarf”e

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 ,363° 132 128 1,16588 132 32,853 1 216 =001
2 JA66° 217 210 1,10988 085 23,343 1 215 =001
3 4680 219 ,208 1,11124 002 ATE 1 214 491 1,747

a. FORMAT = A_INFO

b. Predictars: (Constant), PERC_CON

¢. Predictors: (Constant), PERC_CON, TYPE_PROD=Bien

d. Predictors: (Constant), PERC_COM, TYPE_FROD=Bien, Int_Ferc_Prod
2. Dependent Variahle: EMG_EMNT

ANOVA®?
sum of
Model Squares df Mean Square B Sig.
1 Regression 44 656 1 44 656 32,853 =001°¢
Residual 283604 216 1,358
Total 338,259 217
2 Regression 73411 2 36,705 29,797 4,001‘1
Residual 264,848 215 1,232
Total 338,258 217
2l Regression 73,999 gl 24 666 19,975 =001°%
Residual 264,261 214 1,235
Total 338,258 217

a. FORMAT = A_INFO

b. Dependent Variahle: EMG_ENT

¢. Predictors: (Constant), PERC_CON

d. Predictors: (Constant), FERC_CONM, TYPE_PROD=EBien

e. Predictors: (Constant), PERC_CONM, TYPE_FROD=Bien, Int_Ferc_Prod

Coefficients™"

Standardized
Unstandardized Coeflicients Coeflicients

Model B Stdl. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,911 400 4,779 =001
PERC_CON 443 077 363 5,732 =,001

2 (Constant) 1,285 402 3,195 ,002
PERC_CON 494 074 405 6,647 =001
TYPE_PROD=Bien 734 1462 ,295 4,831 =,001

2l (Constant) 1,620 631 2,567 011
PERC_CON 430 119 ,353 3,605 =,001
TYPE_PROD=Bien 196 794 079 ,248 ,B05
Int_Perc_Prod 105 163 219 690 491

a. FORMAT = A_INFO
b. DependentVariahle: ENG_ENT



11.1.2 Hypothése 3(b)

Model Summ:mta’e

Change Statistics

153

a. FORMAT = A_INFO

h. DependentVariable: ENG_PLAI

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durhin-
Maodel R R Square Square the Estimate Change F Change dfl df2 Change Watson
1 3270 107 103 1,25761 JA07 25047 1 216 =001
2 ,389° 1581 144 1,22891 044 11,208 1 215 =001
gl 3899 1582 140 1,23167 000 039 1 214 844 2102
a. FORMAT = A_INFO
b. Predictors: (Constant), PERC_COMN
. Predictors: (Constant), PERC_COM, TYPE_PROD=Bien
d. Predictors: (Constant), PERC_COM, TYPE_PROD=Bien, Int_Perc_Prod
e. Dependent Variable: EMNG_PLAI
ANOVA™®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 41,038 1 41,038 25,947 =,001°
Residual 341,623 216 1,582
Total 382,661 217
2 Regression 57,961 2 28,981 19,189 €,001d
Residual 324,700 215 1,510
Total 382,661 217
3 Regression 58,020 3 19,340 12,749 =001%
Residual 324,640 214 1,517
Total 382,661 217
a. FORMAT = A_INFO
b. Dependent Variable: EMNG_PLAI
c. Predictors: (Constant), PERC_COM
d. Predictors: (Constant), PERC_COM, TYPE_PROD=Bien
e, Predictors: (Constant), PERC_CON, TYPE_PROD=Bien, Int_Perc_Prod
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,363 A3 3,160 002
PERC_COM 425 083 327 5094 =001
2 (Constant) 883 445 1,983 049
PERC_COM 464 082 1358 5636 =,001
TYPE_PROD=Bien 563 168 212 3,348 =001
3 (Constant) J77 ,699 1,110 268
PERC_COM 485 132 A73 3,665 =001
TYPE_PROD=Bien 733 880 277 834 405
Int_Perc_Prod -033 169 -,065 -197 844



11.1.3 Hypothese 3(c)

Model Summarya’e

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 ,3T8b 143 139 1,06491 143 36,075 1 216 <,001
2 481° 232 225 1,01067 089 24807 1 215 <,001
2 ,482d 233 222 1,01253 001 212 1 214 646 1,872
a. FORMAT = A_INFO
b. Predictors: (Constant), PERC_CON
c¢. Predictors: (Constant), PERC_CON, TYPE_PROD=Bien
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, TYPE_PRCOD=Bien, Int_Perc_Prod
e. DependentVariable: EMG_AFF
ANOVA®?
Sum of
Madel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 40,910 1 40,910 36,075 <,001°
Residual 244 8952 216 1,134
Total 285,863 217
2 Regression 66,250 2 33125 32429 €,001d
Residual 219,613 215 1,021
Total 285,863 217
2 Regression 66,467 3 22156 21,611 <,001°%
Residual 219,396 214 1,025
Total 285,863 217
a. FORMAT = A_INFO
b. Dependent Variable: EMG_AFF
c¢. Predictors: (Constant), PERC_CON
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, TYPE_PROD=Bien
e. Predictors: (Constant), PERC_CON, TYPE_PRCOD=Bien, Int_Perc_Prod
Coefficients™"
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,740 365 4,765 =001
PERC_COM 424 071 378 6,006 <,001
2 (Constant) 1,152 ,366 3,147 002
PERC_CON 472 068 421 6,973 =001
TYPE_PROQD=Bien 689 138 a0 4,981 =001
3 (Constant) 1,356 575 2,359 014
PERC_CON 433 108 386 3,985 =001
TYPE_PROD=Bien 362 723 158 501 617
Int_Perc_Prod 064 139 145 460 646

a. FORMAT = A_INFO

b. DependentVariahle: ENG_AFF
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11.1.4 Hypothése 3(d)

Model Summarya’e

Change Statistics

155

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 4957 245 241 1,03768 245 69,940 1 216 =001
2 523° 274 267 1,01972 028 8,675 1 215 004
3 ,524d 274 264 1,02189 ,ooo 090 1 214 764 1,957
a. FORMAT = J_DIV
b. Predictors: (Constant), PERC_CON
¢. Predictors: (Constant), PERC_CON, TYPE_PROD=Bien
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, TYPE_FROD=Bien, Int_Perc_Prod
e, DependentVariable: ENG_ENT
ANOVA™®
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 75,311 1 75311 69,940 =001°
Residual 232,586 216 1,077
Total 307,897 217
2 Regression 84,332 2 42166 40,551 <0019
Residual 223,565 215 1,040
Total 307,887 217
3 Regression 84,426 3 28,142 26,949 =001%
Residual 223470 214 1,044
Total 307,887 217
a. FORMAT =J_DIV
b. DependentVariable: EMG_ENT
. Predictors: (Constant), PERC_CON
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, TYPE_PROD=Bien
e. Predictors: (Constant), PERC_CON, TYPE_PROD=Bien, Int_Perc_Prod
Coei’l“'lc:ientsa":l
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,821 ,300 6,078 =001
PERC_CON 478 057 495 8,363 =00
2 (Constant) 1,463 318 4593 <,001
PERC_CON 508 057 525 8,897 =001
TYPE_PROD=Bien A13 140 174 2,945 004
3 (Constant) 1,562 A60 3,394 =001
PERC_CON 489 085 506 5774 =001
TYPE_PROD=Bien 237 604 100 392 695
Int_Perc_Prod 035 115 075 1301 764
a. FORMAT =J_DWN
h. DependentVariable: ENG_ENT
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11.1.5 Hypothese 3(e)

Model Summar;fa’e

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 506° 256 253 1,25092 256 74,393 1 216 =001
2 506°% 256 ,250 1,25362 ,000 071 1 215 791
3 5109 260 249 1,25387 003 915 1 214 1340 2191

a. FORMAT = J_DIV

b. Predictors: {(Constant), PERC_CON

c. Predictors: (Constant), PERC_CON, TYPE_PROD=Bien

d. Predictors: (Constant), PERC_CON, TYPE_PROD=Bien, Int_Perc_Prod
e. Dependent Variahle: ENG_PLAI

ANOVA™P
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regrassion 116,410 1 116,410 74,393 =001°
Residual 337,986 216 1,565
Total 454 406 217
& Regression 116,521 2 58,261 37072 <,001d
Residual 337 885 215 1,572
Total 454 406 217
3 Regression 117,960 3 39,320 25,010 <001°
Residual 336,447 214 1,572
Total 454 406 217

a. FORMAT = J_DIV

b. Dependent Variahle: ENG_PLAI

c¢. Predictors: (Constant), PERC_CON

d. Predictors: {(Constant), PERC_CON, TYPE_PROD=Bien

e. Predictors: (Constant), PERC_CON, TYPE_PROD=Bien, Int_Perc_Prod

Coefficients™”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 932 ,361 2,580 011
FERC_COMN 595 069 506 8,625 =001

2 (Constant) a1 391 2,481 014
PERC_COM 592 070 503 8,424 =001
TYFE_FROD=Bien -,046 173 -,016 -, 266 791

3 (Constant) 1,360 565 2,408 017
PERC_COM 518 104 441 4,983 =001
TYPE_PROD=Bien 735 741 -,254 -,a92 1322
Int_Perc_Prod 135 A4 242 956 340

a. FORMAT = J_DIV
h. Dependent Variable: ENG_PLAI



157

11.1.6 Hypothese 3(f)

Model Summarya’e

Change Statistics

a. FORMAT =J_DIV
b. Dependent Variahle: ENG_AFF

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durhin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change df df2 Change Watson
1 ,526b 276 273 1,06512 276 82,429 1 216 <,001
2 530° ,281 274 1,06428 004 1,340 1 215 248
2 ,532d 283 273 1,06522 002 624 1 214 430 2,097
a. FORMAT = J_DIV
b. Predictors: (Constant), PERC_COMN
c¢. Predictors: (Constant), PERC_CON, TYPE_FPROD=Bien
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, TYPE_FROD=Bien, Int_Perc_Prod
e. DependentVariable: ENG_AFF
ANOVA®?
Sum of
Maodel Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 93514 1 93,514 82,429 <,001°
Residual 245048 216 1,134
Total 338 562 217
2 Regression 95032 2 47516 41,949 €,001d
Residual 243530 215 1,133
Total 338 562 217
3 Regression 95,740 3 31,913 28125 <,001%
Residual 242822 214 1,135
Total 338 562 217
a. FORMAT = J_DIV
h. Dependent Variahle: ENG_AFF
c¢. Predictors: (Constant), PERC_CON
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, TYPE_FROD=Bien
e. Predictors: (Constant), PERC_CONM, TYPE_FROD=Bien, Int_Perc_Prod
Coefficients®"
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,400 307 4,554 =001
PERC_CON 533 059 526 9,079 =001
2 (Constant) 1,253 332 3 =001
PERC_CON 545 060 538 9,148 =001
TYPE_PROD=Bien 70 148 068 1,158 248
2 (Constant) 1,526 480 3181 o2
PERC_CON 494 088 487 5,590 =001
TYPE_PROD=Bien -314 629 - 126 -,499 6189
Int_Perc_Prod 095 120 197 790 430



11.2 Hypothése 4

(cf. point 4.5.11, p. 57)

11.2.1 Hypothese 4(a)
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Model Summarya’e

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 363° 132 128 1,16588 132 32,853 1 216 =001
2 386" 187 129 1,16532 025 1,035 6 210 404
3 4389 192 RES 115728 035 1,488 6 204 184 1,661

a. FORMAT = A_INFO

b. Predictors: (Constant), PERC_CON
c¢. Predictors: (Constant), PERC_COM, AGE=65 - 74 ans, AGE=35 - 44 ans, AGE=55 - 64 ans, AGE=> 75 ans, AGE=45- 54 ans, AGE=25- 34 ans

d. Predictors: (Constant), PERC_CONM, AGE=65 - 74 ans, AGE=35 - 44 ans, AGE=55 - 64 ans, AGE=> 75 ans, AGE=45- 54 ans, AGE=25- 34 ans,
Int_Perc_Age6, Int_Perc_Age3, Int_Perc_Age2, Int_Perc_Ages, Int_Perc_Aged, Int_Perc_Age7

e. DependentVariahle: ENG_ENT

ANOVA?P
Sum of
Madel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 44 656 1 44 656 32,853 <,001°
Residual 283,604 216 1,358
Total 338,259 217
2 Regression 53,088 7 7,584 5585 €,001d
Residual 285172 210 1,358
Total 338,259 Al
2 Regression 65,041 13 5,003 3,736 <,001°%
Residual 273,218 204 1,338
Total 338,259 217
a. FORMAT = A_INFO
b. Dependent Variahle: ENG_ENT

2 o

Predictors: (Constant), PERC_CON
Predictors: (Constant), PERC_CONM, AGE=E5 - 74 ans, AGE=35 - 44 ans, AGE=55 -

64 ans, AGE== 75 ans, AGE=45 - 54 ans, AGE=25- 34 ans

@

64 ans, AGE== 75 ans, AGE=45 - 54 ans, AGE=25- 34 ans, Int_Perc_Age6,
Int_Perc_Age3, Int_Perc_Age2, Int_Perc_Age5, Int_Perc_Aged, Int_Perc_Age7?

. Predictors: (Constant), PERC_COMN, AGE=65 - 74 ans, AGE=35- 44 ans, AGE=55 -



Coefficients™”

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,911 400 4779 =001
PERC_COM 443 077 363 5732 =001

2 (Constant) 2,008 409 4903 =001
PERC_COM 429 078 352 5494 =001
AGE=25-34 ans cold s ,208 -.081 -1,214 226
AGE=35- 44 ans -,040 1331 -,008 -122 803
AGE=45- 54 ans -183 272 -044 - 673 502
AGE=55-64 ans 508 312 106 1,627 105
AGE=65-74 ans 059 404 ,009 145 884
AGE==T75ans 545 688 051 792 429

2l (Constant) 2,389 566 4217 =001
PERC_CON 1353 110 1290 3,205 002
AGE=25- 34 ans -,505 1,016 - 163 - 497 G620
AGE=35-44 ans 897 1,538 176 583 561
AGE=45-54 ans -,304 1,689 -074 -180 857
AGE=55-64 ans -1,188 1,677 -,249 -,708 480
AGE=65-T74 ans -3,186 1,735 -.509 -1,836 068
AGE==> 75 ans -8,808 4,832 824 -1,823 070
Int_Perc_Age2 050 196 085 257 798
Int_Perc_Age3 -193 ,305 -191 -633 528
Int_Perc_Aged 024 333 029 071 943
Int_Perc_Ages 328 318 364 1,032 303
Int_Perc_Agef 636 a3 535 1,923 056
Int_Perc_Age7 1,518 772 892 1,967 051

a. FORMAT = A_INFO
h. DependentVariable: ENG_ENT
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11.2.2 Hypotheése 4(b)
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Model Summarya’e

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of F Square Sig. F Durhin-
Maodel R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 3270 107 103 1,25761 107 25,947 1 216 =001
2 ,369° 136 107 1,25477 029 1,163 6 210 a27
2l 402¢ 162 109 1,25380 026 1,054 6 204 392 1,999

a. FORMAT = A_INFO

b. Predictors: (Constant), PERC_CON
c. Predictors: (Constant), PERC_CONM, AGE=65 - 74 ans, AGE=35 - 44 ans, AGE=55 - 64 ans, AGE== 75 ans, AGE=45 - 54 ans, AGE=25- 34 ans

d. Predictors: (Constant), PERC_CON, AGE=E5 - 74 ans, AGE=35 - 44 ans, AGE=55 - 64 ans, AGE== 75 ans, AGE=45 - 54 ans, AGE=25- 34 ans,
Int_Perc_Age6, Int_Perc_Age3, Int_Perc_Age2 Int_Perc_Age5, Int_Perc_Aged, Int_Perc_Age7

e. DependentVariable: ENG_PLAI

ANOVA™
sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 41,038 1 41,038 25047 <,001°¢
Residual 341,623 216 1,582
Taotal 382,661 217
2 Regression 52,026 T 7,432 4721 «,0[11d
Residual 330,634 210 1,674
Total 382,661 217
2l Regression 61,970 (1 4767 3,032 <,001°
Residual 320,691 204 1,872
Total 382 661 217

o 0 T oW

. FORMAT = A_INFO

Dependent Variable: ENG_PLAI
Predictors: (Constant), PERC_CORN
. Predictors: (Constant), PERC_CON, AGE=65 - 74 ans, AGE=35 - 44 ans, AGE=55 -

G4 ans, AGE==> 75 ans, AGE=45- 54 ans, AGE=25- 34 ans

™

64 ans, AGE=> 75 ans, AGE=45- 54 ans AGE=25- 34 ans, Int_Perc_Ageh,
Int_Perc_Age3, Int_Perc_Age2, Int_Perc_Ages, Int_Perc_Aged Int_Perc_Age7

. Predictors: (Constant), PERC_CON, AGE=65 - 74 ans, AGE=35 - 44 ans, AGE=55 -




Coefficients™”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 1,363 431 3,160 002
PERC_COM 425 083 327 5004 =001
(Constant) 1,37 A41 3112 002
PERC_COM 413 084 318 44907 =001
AGE=25- 34 ans 058 224 017 287 797
AGE=35- 44 ans 247 1356 046 693 489
AGE=45- 54 ans -390 293 -,089 -1,330 185
AGE=55- 64 ans A79 336 094 1,425 156
AGE=65- 74 ans 693 435 089 1,363 174
AGE==T75ans ,393 T41 035 531 596
(Constant) 2,037 614 3318 00
PERC_CON 1281 119 216 2,351 020
AGE=25- 34 ans -481 1,101 - 146 - 437 663
AGE=35- 44 ans -1,877 1,666 -,347 -1,127 261
AGE=45- 54 ans -2,434 1,830 -,553 -1,330 185
AGE=55- 64 ans ABT 1.817 092 257 797
AGE=65- 74 ans -2,758 1,879 - 414 -1,467 144
AGE==> 75 ans -5,230 5235 -, 460 -,999 319
Int_Perc_Age2 A07 212 170 504 615
Int_Perc_Age3 429 k)| 400 1,298 196
Int_Perc_Aged 408 361 A70 1,130 260
Int_Perc_Age5 007 344 007 019 985
Int_Perc_Age& 65T 358 520 1,835 J068
Int_Perc_Age7 829 836 513 1,111 1268

a. FORMAT = A_INFO
h. DependentVariable: ENG_PLAI
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11.2.3 Hypothese 4(c)
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Model Summarya’e

Change Statistics

Adjusted R Std. Errar of F Square Sig. F Curkin-
Maodel R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 ,378° 143 139 1,06491 143 36,075 1 216 =001
2 407° 166 138 1,06560 023 953 3 210 458
3 4459 198 47 1,05993 032 1,376 3 204 226 1,732

a. FORMAT = A_INFO

h. Predictors: (Constant), PERC_COMN
. Predictors: (Constant), PERC_COM, AGE=65- 74 ans, AGE=35 - 44 ans, AGE=55- 64 ans, AGE== 75 ans, AGE=45- 54 ans, AGE=25- 34 ans

d. Predictors: (Constant), PERC_COM, AGE=65- 74 ans, AGE=35 - 44 ans, AGE=55- 64 ans, AGE== 75 ans, AGE=45- 54 ans, AGE=25 - 34 ans,
Int_Perc_Age6, Int_Perc_Age3, Int_Perc_Age2, Int_Perc_Ages, Int_Perc_Aged, Int_Perc_Age7

e. DependentVariahle: ENG_AFF

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 40,910 1 40,910 36,075 <,001°
Residual 244 952 216 1,134
Total 285,863 217
2 Regression 47 405 7 6,772 5964 «,001d
Residual 238 457 210 1,136
Total 285,863 217
3 Regression 56,680 13 4,360 3,881 <001°
Residual 229183 204 1,123
Total 285,863 217

o n T om

FORMAT = A_INFO

. Dependent Variable: EMG_AFF
Predictors: (Constant), PERC_COM

. Predictors: (Constant), PERC_COM, AGE=65- 74 ans, AGE=35 - 44 ans, AGE=55-

G4 ans, AGE== 75 ans, AGE=45 - 54 ans, AGE=25- 34 ans

@

G4 ans, AGE== 75 ans, AGE=45 - 54 ans, AGE=25 - 34 ans, Int_Perc_Agef,
Int_Perc_Age3, Int_Perc_AgeZ Int_Perc_Age5 Int_Perc_Aged, Int_Perc_Age7

. Predictors: (Constant), PERC_COMN, AGE=65- 74 ans, AGE=35 - 44 ans, AGE=55-
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(.t::iei’l“'ll::ientsa'h

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,740 365 4765 =001
PERC_CON 424 071 378 6,006 =001

2 (Constant) 1,807 74 4,829 =001
PERC_CON 413 071 1369 5785 =,001
AGE=25- 34 ans - 165 a0 -,058 -, B68 386
AGE=35- 44 ans 094 303 020 311 756
AGE=45- 54 ans -,283 ,249 -074 -1,136 257
AGE=55- 64 ans 390 ,285 089 1,367 173
AGE=65-74 ans 236 ,369 041 638 524
AGE== 75 ans 421 629 043 669 504

2 (Constant) 2338 518 4 506 <,001
PERC_COM 308 A0 275 3,050 003
AGE=25- 34 ans -637 93 -223 -,685 494
AGE=35- 44 ans - 457 1,408 -,098 -324 746
AGE=45-54 ans -1,378 1,547 -,362 -.891 Aa74
AGE=55 - 64 ans -,200 1,536 -,048 -136 892
AGE=65- 74 ans -3,046 1,588 -528 -1,917 057
AGE==T75 ans -8,196 4426 -834 -1,852 065
Int_Perc_Age2 094 180 172 523 602
Int_Perc_Age3 109 ,280 118 392 G696
Int_Perc_Aged 218 305 291 715 475
Int_Perc_Ages REE:] 1291 143 407 684
Int_Perc_Agef 544 303 588 2125 038
Int_Perc_Age? 1,405 707 ,898 1,988 048

3. FORMAT = A_INFO
h. DependentWariahle: EMG_AFF
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11.2.4 Hypotheése 4(d)

Model Summarya’e

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Sguare Sig. F Durkin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 ,495b 245 241 1,03768 245 69,940 1 216 =001
2 503° 253 228 1,04657 008 391 i 210 884
3 ,523d 273 227 1,047189 020 959 i 204 454 1,832

a. FORMAT=J_DIV
b. Predictors; (Constant), PERC_CON
c. Predictors: (Constant), PERC_COM, AGE=65 - 74 ans, AGE=55 - 64 ans, AGE== 75 ans, AGE=35- 44 ans AGE=45- 54 ans AGE=25- 34 ans

d. Predictors: (Constant), PERC_COMN, AGE=65- 74 ans, AGE=55- 64 ans, AGE==> 75 ans, AGE=35- 44 ans, AGE=45- 54 ans, AGE=25- 34 ans,
Int_Perc_Age3, Int_Perc_Age2, Int_Perc_Age5, Int_Perc_Aged, Int_Perc_Aget, Int_Perc_Age7

e. DependentVariable: EMG_ENT

ANOVA®"
sum of
Model Sguares df Mean Square [ Sig.
1 Regression 75311 1 75,311 69,940 < 001"
Residual 232,586 216 1,077
Total 307,897 217
2 Regression 77,880 7 11,126 10,158 <0019
Residual 230,017 210 1,095
Total 307,897 217
&l Regression 84,190 gl 6,476 5906 <001°
Residual 223707 204 1,097
Total 307,897 217

FORMAT =J_DIV
DependentVariable: ENG_ENT
. Predictors: (Constant), PERC_CON

. Predictors: (Constant), PERC_COMN, AGE=65- 74 ans, AGE=55- 64 ans, AGE== 75
ans, AGE=35- 44 ans, AGE=45- 54 ans, AGE=25- 34 ans

. Predictors: (Constant), PERC_CON, AGE=65 - 74 ans, AGE=55 - 64 ans, AGE==> 7§
ans, AGE=35- 44 ans, AGE=45- 54 ans, AGE=25- 34 ans, Int_Perc_Age3,
Int_Perc_Age2, Int_Perc_Age5, Int_Perc_Aged, Int_Perc_Aget, Int_Perc_~Age7

o 0o oD W

@



Coefficients™”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.8 ,300 6,078 =001
PERC_COM A78 057 495 8,363 =001

2 (Constant) 1,928 328 5,880 =001
PERC_CON AT1 059 487 7,962 =001
AGE=25-34 ans -135 a7 -045 -718 474
AGE=35 - 44 ans -034 1300 -,007 -115 909
AGE=45- 54 ans -035 247 -,009 -140 889
AGE=55- 64 ans -327 281 -072 -1,163 246
AGE=65- 74 ans -337 363 -,056 -,928 355
AGE==T75 ans 136 614 013 22 825

2l (Constant) 2,254 ATT 4727 =00
PERC_CON 409 088 423 4,635 =,001
AGE=25- 34 ans -857 772 -,289 -1,110 268
AGE=35- 44 ans -1,390 1,062 -,287 -1,308 192
AGE=45 - 54 ans 1173 1,073 297 1,083 276
AGE=55 - 64 ans -1,248 1,169 -274 -1,068 287
AGE=65-74 ans = REl 1,615 -224 -,830 408
AGE== 75 ans -4,365 7,734 -,428 - 564 573
Int_Perc_Age2 41 147 249 961 338
Int_Perc_Age3 ,289 219 283 1,320 188
Int_Perc_Aged -,267 219 -326 -1,219 224
Int_Perc_Age5 183 228 204 801 424
Int_Perc_Age6 196 A1 170 630 529
Int_Perc_Age7 757 1,286 447 589 556

a. FORMAT = J_DIV
h. DependentVariahle: ENG_EMNT
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11.2.5 Hypothese 4(e)

Model Summarya’e

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Sguare Sig. F Curhin-
Madel R R Sguare Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 5060 256 1253 1,25092 256 74,393 1 216 =,001
2 519 270 245 1,25708 014 647 i} 210 692
3 ,522¢ 273 227 1,27257 003 1564 6 204 988 2,160

a. FORMAT = J_DIV
b. Predictors: (Constant), PERC_CON
. Predictors: (Constant), PERC_COM, AGE=65- 74 ans, AGE=55 - 64 ans, AGE==> 75 ans, AGE=35 - 44 ans, AGE=45- 54 ans, AGE=25- 34 ans

d. Predictors: (Constant), PERC_COM, AGE=65- 74 ans, AGE=55- 64 ans, AGE== 75 ans, AGE=35 - 44 ans, AGE=45 - 54 ans, AGE=25- 34 ans,
Int_Perc_Age3, Int_Perc_Age2, Int_Perc_Age5, Int_Perc_Aged, Int_Perc_Age6, Int_Perc_Age?

e. DependentVariable: ENG_PLAI

ANOVA2P
Sum of
Maodel Sguares df Mean Square [ Sig.
1 Regression 116,410 1 116,410 74,393 <,001°
Residual 337,996 216 1,565
Total 454 406 217
2 Reagression 122,548 7 17,507 11,078 <,001¢
Residual 331,858 210 1,580
Taotal 454 406 217
3 Regression 124,043 13 9,542 5,892 =,001®
Residual 330,363 204 1,619
Total 454 406 217

a. FORMAT = J_DIV
b. DependentVariable: EMNG_PLAI
c. Predictors: (Constant), FERC_CON

d. Predictors: (Constant), PERC_CON, AGE=65- 74 ans, AGE=55 - 64 ans, AGE=>T5
ans, AGE=35 - 44 ans, AGE=45- 54 ans, AGE=25- 34 ans

e. Predictors: (Constant), PERC_CON, AGE=65- 74 ans, AGE=55 - 64 ans, AGE=>T5
ans, AGE=35 - 44 ans, AGE=45- 54 ans, AGE=25- 34 ans, Int_Perc_Age3,
Int_Perc_Age2, Int_Perc_Age5, Int_Perc_Aged, Int_Perc_Age8, Int_Perc_Age7
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Coefficients™”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients

Madel B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 832 361 2,580 011
FPERC_CON 595 069 506 8,625 =001

2 (Constant) 1,151 394 2,922 004
PERC_CON 570 071 485 8,01 =001
AGE=25-34 ans -,004 225 -001 -,019 985
AGE=35-44 ans -,324 361 -,055 -,898 370
AGE=45- 54 ans 522 297 -10a -1,759 080
AGE=55-64 ans -,182 337 -033 -,539 591
AGE=65-74 ans -132 A36 -018 -,303 762
AGE==T75ans 097 737 ,0os A3 896

3 (Constant) 1,232 579 2,126 035
PERC_CON 554 JA07 AT72 5169 =001
AGE=25-34 ans -107 938 -,030 - 114 909
AGE=35-44 ans -,800 1,291 - 136 -,620 536
AGE=45-54 ans -,050 1,304 -010 -,038 970
AGE=55- 64 ans - 774 1,420 -140 -,545 586
AGE=65-T74 ans 007 1,962 001 004 997
AGE==T75ans -5,565 9,398 -449 -,592 G54
Int_Perc_Age2 020 178 029 11 912
Int_Perc_Age3 103 266 083 1386 700
Int_Perc_Aged -,103 266 -104 -,388 698
Int_Perc_Ages 118 277 110 430 JGET
Int_Perc_Age6 -,028 378 -020 -,075 940
Int_Perc_Age7 946 1,562 459 605 546

a. FORMAT = J_DIV
h. DependentVariahle: ENG_PLAI



11.2.6 Hypothese 4(f)

Model Summarya’e

Change Statistics
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Adjusted R Std. Error of R Sguare Sig. F Curhin-
Model R R Sguare Square the Estimate Change F Change dfl df2 Change Watson
1 526° 276 273 1,06512 276 82,429 1 216 =,001
2 532° ,283 259 1,07480 007 348 6 210 911
3 5414 293 248 1,08305 010 475 6 204 826 2,042

a. FORMAT =J_DIV

h. Predictors: {(Constant), PERC_CON
¢. Predictors: (Constant), PERC_CON, AGE=65 - 74 ans, AGE=55- 64 ans, AGE==> 75 ans, AGE=35- 44 ans, AGE=45 - 54 ans, AGE=25- 34 ans
d. Predictors: {Constant), PERC_COM, AGE=65 - 74 ans, AGE=55 - 64 ans, AGE== 75 ans, AGE=35- 44 ans, AGE=45 - 54 ans, AGE=25- 34 ans,

Int_Perc_Age3, Int_Perc_Age2, Int_Perc_Age5, Int_Perc_Aged, Int_Perc_Aget, Int_Perc_Age7

e. DependentVariahle: ENG_AFF

ANOVA™
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 93514 1 93,514 82,429 =001°
Residual 245048 216 1,134
Total 338,562 217
2 Regression 95,925 7 13,704 11,860 <0019
Residual 2432 637 210 1,155
Total 338,562 217
3 Reagression 99,271 13 7,636 6,510 <,001%
Residual 239,291 204 1,173
Total 338,562 217
a. FORMAT =J_DIV
b. DependentVariahle: ENG_AFF

o o

. Predictors: (Constant), PERC_CON
. Predictors: (Constant), PERC_CONM, AGE=65 - 74 ans, AGE=55 - 64 ans, AGE== 75

ans, AGE=35- 44 ans, AGE=45 - 54 ans, AGE=25- 34 ans

@

Int_Perc_Age2, Int_Perc_Age5, Int_Perc_Aged, Int_Perc_Aget, Int_Perc_Age7?

. Predictors: (Constant), PERC_CONM, AGE=65 - 74 ans, AGE=55 - 64 ans, AGE== 75
ans, AGE=35- 44 ans, AGE=45 - 54 ans, AGE=25- 34 ans, Int_Perc_Age3,



Coefficients™"

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,400 307 4554 =001
PERC_COM 533 059 526 9,079 =001

2 (Constant) 1,564 337 4 643 =001
PERC_COM B17 061 510 8,511 <,001
AGE=25- 34 ans -072 192 -,023 -373 709
AGE=35- 44 ans -188 308 -,037 -609 543
AGE=45- 54 ans -,265 254 -,064 -1,045 297
AGE=55- 64 ans -,261 288 -,055 -,908 1366
AGE=65- 74 ans -241 A73 -,039 - 647 518
AGE==T75ans 113 B3 011 179 858

3 (Constant) 1,771 493 3,592 =001
PERC_COM 478 091 AT 521 =00
AGE=25- 34 ans - 496 798 - 160 - 622 535
AGE=35- 44 ans -1,124 1,009 -221 -1,023 ,308
AGE=45- 54 ans 607 1,110 147 547 585
AGE=55- 64 ans -1,039 1,209 -217 -,860 391
AGE=65- 74 ans - 695 1,670 111 - 418 678
AGE==75ans -4,994 7,999 - 467 - 624 533
Int_Perc_Age2 083 152 138 545 587
Int_Perc_Age3 ,200 227 187 884 378
Int_Perc_Aged 192 226 -,224 -,849 1397
Int_Perc_Ages 155 236 165 658 511
Int_Perc_Aged 088 322 073 274 785
Int_Perc_Age? 856 1,330 481 644 521

a. FORMAT =J_DIV

b. DependentVariable: ENG_AFF
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11.3 Hypothése 5

(cf. point 4.5.12, p. 57)

11.3.1 Hypotheése 5(a)

170

Model Summargra’e

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durhin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 ,363b 132 128 1,16588 132 32,853 216 <,001
2 \365° 133 125 116787 0o1 263 215 608
2 ,3?1d 37 125 116766 oo4 1,078 214 300 1,621
a. FORMAT = A_INFO
h. Predictors; (Constant), PERC_CON
c. Predictors: (Constant), PERC_CON, Dummy_Sexe
d. Predictors: (Constant), PERC_CONM, Dummy_5Sexe, Int_Perc_Sexe
e. Dependent Variable: EMNG_EMNT
ANOVA™P
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 44 656 1 44 656 32,853 =,001°
Residual 283,604 216 1,358
Total 338,259 217
2 Regression 45015 2 22,507 16,502 <0019
Residual 293,245 215 1,364
Total 338,259 217
2 Regression 46,485 3 15,485 11,365 =001%
Residual 281,774 214 1,363
Total 338,259 217
a. FORMAT = A_INFO
b. Dependent Variable: EMG_EMNT
c¢. Predictors: (Constant), PERC_CON
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, Dummy_Sexe
e. Predictors: (Constant), PERC_CONM, Dummy_5Sexe, Int_Perc_Sexe
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Stdl. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,911 400 4779 =001
PERC_COM 443 077 1363 5732 =,001
2 (Constant) 1,874 407 4608 =001
PERC_COM 441 078 361 5679 <001
Dummy_Sexe 083 61 033 513 608
3 (Constant) 1,378 628 2196 029
PERC_COM 540 123 443 4383 =001
Dummy_Sexe 914 8186 L360 1,118 264
Int_Perc_Sexe - 165 1549 -,3449 -1,038 300

a. FORMAT = A_INFO

h. Dependent Variable: ENG_ENT



11.3.2 Hypothése 5(b)

Model Summarya’e

Change Statistics
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Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durhin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 ,32?b J07 103 1,25761 J07 25,947 1 216 <,001
2 ,330° 08 100 1,25957 .00 328 1 218 568
3 ,330d 08 096 1,26238 ,ooo 044 1 214 B34 2,000
a. FORMAT = A_INFO
b. Predictors: (Constant), PERC_CON
c. Predictors: (Constant), PERC_CON, Dummy_Sexe
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, Dummy_Sexe, Int_Perc_Sexe
&. Dependent Variable: ENG_PLAI
ANOVA®?
Sum of
Maodel Sguares df Mean Sguare [ Sig.
1 Regression 41,038 1 41,038 25947 =001°
Residual 341,623 216 1,582
Total 382 661 217
2 Reagression 41,557 2 20,779 13,087 <0019
Residual 341,103 215 1,587
Total 382,661 217
3 Reagression 41,628 3 13,876 8,707 =001%
Residual 341,033 214 1,594
Total 382,661 217
3. FORMAT = A_INFO
h. Dependent Variable: ENG_PLAI
¢. Predictors; (Constant), PERC_CON
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, Dummy_Sexe
e. Predictors: (Constant), PERC_CON, Dummy_Sexe, Int_Perc_Sexe
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,363 431 3,160 002
PERC_COM 425 083 327 5,094 =001
2 (Constant) 1,407 439 3,207 ,a02
PERC_COM 428 084 ,330 5112 =001
Dummy_Sexe =100 74 -037 -572 Ralit:}
&l (Constant) 1,298 679 1,914 057
PERC_CON 450 133 1347 3,375 <,001
Dummy_Sexe 082 882 030 083 826
Int_Perc_Sexe -,036 A72 -,072 -210 834

3. FORMAT = A_INFO

h. Dependent Variable: ENG_PLAI



11.3.3 Hypothese 5(c)

Model Summarya’e

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square
Madel R R Sguare Square the Estimate Change F Change
1 ,3T8b 143 138 1,06481 143 36,075
2 378° 143 135 1,06738 oo 002
&l 3809 145 133 1,06898 om ,359
a. FORMAT = A_INFO
h. Predictors: (Constant), PERC_CON
c. Predictors: (Constant), PERC_CON, Dummy_Sexe
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, Dummy_Sexe, Int_Perc_Sexe
e. DependentVariable: ENG_AFF
ANOVA™?
Sum of
Model Squares df Mean Square [ Sig.
1 Regression 40,910 1 40,910 36,075 <,001°
Residual 244 952 216 1,134
Total 285863 217
2 Regression 40,913 2 20,456 17,955 <0019
Residual 244 950 215 1,138
Total 285,863 217
2 Regression 41,323 3 13,774 12,054 <,001°%
Residual 244 540 214 1,143
Total 285863 217
a. FORMAT = A_INFO
b. DependentVariable: ENG_AFF
c. Predictors: (Constant), PERC_CON
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, Dummy_Sexe
e. Predictors: (Constant), PERC_CON, Dummy_Sexe, Int_Perc_Sexe
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Maodel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,740 365 4 765 <,001
PERC_COM 424 071 378 6,008 =001
2 (Constant) 1,743 372 4689 =001
FERC_COM 424 071 ,a78 5984 =001
Dummy_Sexe -007 147 -003 - 046 863
3 (Constant) 1,481 575 2577 011
FPERC_COM ATT 113 425 4228 <,001
Dummy_Sexe 432 747 185 578 564
Int_Perc_Sexe -,087 145 -201 -,599 550

3. FORMAT = A_IMFO

h. Dependent Variable: ENG_AFF
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11.3.4 Hypothése 5(d)

Model Summargta’e

Change Statistics
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Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durhin-
Model R R Sguare Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 ,495b 245 241 1,03768 245 69,940 1 216 <,001
2 495° 245 238 1,03856 001 220 1 215 639
2 ,499d 248 238 1,03874 003 824 1 214 337 1,869
a. FORMAT = J_DIV
b. Predictors: (Constant), PERC_COMN
c. Predictors: (Constant), PERC_CON, Dummy_Sexe
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, Dummy_5Sexe, Int_Perc_Sexe
e. Dependent Variable: ENG_EMNT
ANOVA™?
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 75311 1 75311 69,940 =,001°
Residual 232,586 216 1,077
Total 307,897 217
2 Regression 75549 2 37Tvs 34,954 ‘,001d
Residual 232347 215 1,081
Total 307,897 217
2 Regression 76,548 3 25516 23,603 =,001%
Residual 231,348 214 1,081
Total 307,897 217
a. FORMAT = J_DIV
h. Dependent Variable: EMG_ENT
c¢. Predictors: (Constant), PERC_CON
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, Dummy_Sexe
e. Predictors: (Constant), PERC_CON, Dummy_5Sexe, Int_Perc_Sexe
Coei’l“'u:inents"a’h
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 1,821 ,300 6,078 =001
PERC_COM AT8 057 495 8,363 =001
2 (Constant) 1,793 ,308 5,861 =00
PERC_CON ATE 058 492 8,274 =001
Durnmy_Sexe 068 144 028 AT0 638
3 (Constant) 2115 454 4,662 =001
PERC_CON 411 083 425 4,634 =001
Dummy_Sexe -,489 606 -,206 -.822 412
Int_Perc_Sexe 112 117 256 A1 337

a. FORMAT =J_DIV

b. Dependent Variable: ENG_ENT



174

11.3.5 Hypothese 5(e)
Model Summarya’la
Change Statistics
Adjusted R Std. Error of R Sguare Sig. F Durhin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 ,506b 256 253 1,25092 256 74,393 1 216 <001
2 507° 257 250 1,25289 .00 318 1 215 573
3 ,511d 261 251 1,25247 004 1,146 1 214 286 2179
a. FORMAT = J_DIV
b. Predictors: (Constant), PERC_CON
c. Predictors; (Constant), PERC_CON, Dummy_Sexe
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, Dummy_Sexe, Int_Perc_Sexe
e. DependentVariable: ENG_PLAI
ANOVA®P
Sum of
Maodel Sguares df Mean Square [ Sig.
1 Regression 116,410 1 116,410 74,393 <,001°
Residual 337,996 216 1,565
Total 454 406 217
2 Regression 116,911 2 58,456 37,239 1,001d
Residual 337,495 215 1,570
Total 454 406 2217
gl Regression 118,709 gl 39,570 EEkEh <001%
Residual 335,698 214 1,569
Total 454 406 217
3. FORMAT = J_DIV
h. DependentVariable: ENG_PLAI
. Predictors: (Constant), PERC_CON
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, Dummy_Sexe
e. Predictors: (Constant), PERC_CON, Dummy_Sexe, Int_Perc_Sexe
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 932 361 2,580 011
PERC_COM 595 063 506 8625 <,001
2 (Constant) 891 369 2417 016
PERC_COM 591 069 503 8529 =001
Dummy_Sexe 098 173 033 565 573
3 (Constant) 1,323 546 24 0186
PERC_COM 504 107 429 4718 =001
Dummy_Sexe - 661 730 -,225 -906 366
Int_Perc_Sexe 580 40 282 1,070 286

3. FORMAT=J_DN

h. Dependent Variable: ENG_PLAI



11.3.6 Hypothese 5(f)

Model Summarya’e

Change Statistics
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Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durhin-
Madel R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 526° 276 273 1,06512 276 82,429 1 216 =,001
2 527° 277 271 1,06671 001 1357 1 215 651
2 ,530d ,281 271 106646 004 1,102 1 214 ,295 2,071
a. FORMAT = J_DIV
b. Predictors: (Constant), PERC_CON
c. Predictors: (Constant), PERC_CON, Dummy_Sexe
d. Predictors: (Constant), PERC_COMN, Dummy_Sexe, Int_Perc_Sexe
e. DependentVariable: ENG_AFF
ANOVA™P
Sum of
Madel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 93,514 1 93,514 82,429 =001°
Residual 245048 216 1,134
Total 338,562 217
2 Regression 93,820 2 46,960 41,270 <0019
Residual 244 642 215 1,138
Total 338,562 217
3 Regression 95173 3 31,724 27,894 <,001°
Residual 243,389 214 1,137
Total 338,562 217
3. FORMAT = J_DIV
h. Dependent Variable: ENG_AFF
c. Predictors: (Constant), PERC_CON
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, Dummy_Sexe
e. Predictors: (Constant), PERC_COMN, Dummy_Sexe, Int_Perc_Sexe
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,400 307 4554 <001
PERC_COM 533 059 526 9,079 <001
2 (Constant) 1,364 314 4,345 <001
PERC_COMN 530 059 523 8,978 =001
Dummy_Sexe 088 148 0358 597 551
3 (Constant) 1,724 465 3,708 <001
PERC_COM A57 091 451 5,025 <001
Dummy_Sexe - 546 G622 -215 -878 381
Int_Perc_Sexe 126 120 273 1,050 295

a. FORMAT = J_DIV

b. Dependent Variable: ENG_AFF



11.4 Hypothése 6

(cf. point 4.5.13, p.

11.4.1 Hypothese 6(a)

57)

Model Summarva’e

Change Statistics
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Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durkin-
Maodel R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 363° 132 128 1,16588 132 32,853 216 =001
2 482° 232 225 1,09909 100 28,050 215 =001
3 4829 233 222 110132 ,000 132 214 17 1,704
a. FORMAT =A_INFO
b. Predictors: (Constant), PERC_CON
¢. Predictors: (Constant), PERC_CONM, AFF_margque_Dummy
d. Predictors: (Constant), PERC_CONM, AFF_marque_Dummy, Int_Perc_Aff
e. Dependent Variable: ENG_ENT
ANOVA?P
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 44 656 1 44 656 32,853 =001°
Residual 293,604 216 1,359
Total 338,259 2217
2 Regression 78,540 2 39,270 32,508 <0019
Residual 259,720 215 1,208
Total 338,259 17
3 Reagression 78,699 3 26,233 21,628 <,001%
Residual 259,560 214 1,213
Total 338,259 17
3. FORMAT = A_INFO
h. Dependent Variable: ENG_ENT
c. Predictors: (Constant), PERC_CON
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, AFF_margque_Dummy
e. Predictors: (Constant), PERC_CON, AFF_margue_Dummy, Int_Perc_Aff
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,911 400 4779 =001
PERC_CON 443 077 363 5732 <,001
2 (Constant) 1,036 412 2518 013
PERC_CON 498 074 408 6,762 =001
AFF_marque_Dummy 863 163 320 5,296 <001
2 (Constant) 1,245 708 1,758 080
PERC_CON A58 132 376 3,484 =001
AFF_marque_Dummy 564 840 ,209 JB71 503
Int_Perc_Af 058 154 113 363 77

a. FORMAT = A_INFO
b. Dependent Variahle: ENG

_ENT
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11.4.2 Hypotheése 6(b)

Model Summarya’e

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of F Sguare Sig. F Durhin-
Model R R Sguare Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 327° 107 103 1,25761 107 25,947 1 216 =,001
2 385" 148 40 1,23118 041 10,369 1 215 .00
3 3859 148 137 1,23394 000 043 1 214 837 2,025

3. FORMAT = A_INFO

h. Predictors: (Constant), PERC_CON

c. Predictors: (Constant), PERC_CON, AFF_margue_Dummy

d. Predictors: (Constant), PERC_CON, AFF_margue_Dummy, Int_Perc_Aff
e. Dependent Variable: EMG_PLAI

ANOVA™®
sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 41,038 1 41,038 25,947 =001°
Residual 341,623 216 1,582
Total 382 661 217
2 Regression 56,755 2 28,377 18,721 <001¢
Residual 325,906 215 1,516
Total 382,661 217
3 Regression 56,820 3 18,940 12,439 =,001®
Residual 325841 214 1,523
Total 382,661 217

a. FORMAT = A_INFO

b. Dependent Variable: EMG_PLAI

c. Predictors: (Constant), PERC_CON

d. Predictors: (Constant), PERC_CON, AFF_margue_Dummy

e. Predictors: (Constant), PERC_CON, AFF_margue_Dummy, Int_Perc_Aff

Coefficients™”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,363 A3 3,160 002
PERC_COM 425 083 327 5,084 <,001

2 (Constant) JT67 61 1,665 097
PERC_COM 462 082 ,356 5,603 =001
AFF_margue_Dummy 588 183 2058 3,220 001

3 (Constant) 634 793 799 425
PERC_COM 487 147 376 3,306 00
AFF_margue_Dummy 778 41 271 827 409
Int_Perc_Aff -037 78 - 068 -,207 837

3. FORMAT = A_INFO
h. Dependent Variable: ENG_PLAI



11.4.3 Hypothese 6(c)

Model Summarya’e

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 ,3T8b 143 139 1,06491 143 36,075 1 216 <,001
2 484° 234 227 1,00812 091 25546 1 215 <,001
2 ,484d 234 223 1,01143 000 017 1 214 ,BA6 1,801
a. FORMAT = A_INFO
b. Predictors: (Constant), PERC_CON
¢. Predictors: (Constant), PERC_CON, AFF_margue_Dummy
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, AFF_margue_Dummy, Int_Perc_Aff
e. Dependent Variable: ENG_AFF
ANOVA®?
Sum of
Model Squares df Mean Sguare [ Sig.
1 Regression 40,910 1 40,910 36,075 <,001°
Residual 244 8952 216 1,134
Total 285,863 217
2 Regression 66,924 2 33,462 32,860 €,001d
Residual 218,938 215 1,018
Total 285,863 217
2 Regression 66,942 3 22314 21812 <,001°%
Residual 218,821 214 1,023
Total 285,863 217
a. FORMAT = A_INFO
b. DependentVariable: ENG_AFF
c¢. Predictors: (Constant), PERC_CON
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, AFF_margue_Dummy
e. Predictors: (Constant), PERC_CON, AFF_margue_Dummy, Int_Perc_Aff
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,740 365 4,765 =001
PERC_CON 424 071 .78 6,006 =001
2 (Constant) a74 378 2,577 011
PERC_COMN AT2 068 421 6,984 <001
AFF_margue_Dummy 756 50 3058 5,054 =001
3 (Constant) 1,043 650 1,603 110
PERC_CON 459 A1 409 3,799 =001
AFF_margue_Dummy 657 g72 2658 852 385
Int_Perc_Aff 018 146 041 130 896

3. FORMAT = A_INFO
b. DependentVariahle: ENG_AFF
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11.4.4 Hypothe

se 6(d)

Model Summarya’e

Change Statistics
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Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durhin-
Madel R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 ,495"' 245 241 1,03768 245 69,940 1 216 <001
2 557° 310 304 ,99383 066 20,482 1 215 =00
3 5579 311 .30 ,89598 ,a00 074 1 214 786 1,822
a. FORMAT =J_DIV
h. Predictors: (Constant), PERC_CON
¢. Predictors: (Constant), PERC_CON, AFF_marque_Dummy
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, AFF_marque_Dummy, Int_Perc_Aff
e. DependentVariable: EMG_ENT
ANOVA™Y
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 75311 1 75,311 69,940 <,001°
Residual 232 586 216 1,077
Total 307,897 217
2 Regression 95541 2 47770 48 365 €,001d
Residual 212,356 215 988
Taotal 307,897 217
2 Regression 95614 3 871 32129 <001
Residual 212,283 214 ,992
Total 307,897 217
a. FORMAT =J_DIV
h. Dependent Variable: EMG_ENT
c. Predictors: (Constant), PERC_CON
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, AFF_marque_Dummy
e. Predictors: (Constant), PERC_CON, AFF_marque_Dummy, Int_Perc_Aff
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,821 1300 6,078 =001
PERC_COM 478 057 495 8,363 =001
2 (Constant) 1,402 301 4652 =001
PERC_CON 472 055 488 8,606 =00
AFF_margque_Dummy G658 145 256 4526 =001
3 (Constant) 1,280 542 2,363 019
PERC_CON 496 105 513 4734 =001
AFF_margue_Dummy 827 638 322 1,284 197
Int_Perc_Aff -,033 123 -073 -272 786

a. FORMAT =J_DIV
b. Dependent Variable: ENG_ENT



11.4.5 Hypothese 6(e)

Model Summzmta’e

Change Statistics
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Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durhin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 ,506b 256 253 1,25092 256 74,393 1 216 <,001
2 B11F 261 254 1,24870 005 1422 1 215 ,234
3 5119 261 251 1,25228 000 12 1 214 738 2,155
a. FORMAT=J_DI
h. Predictors: (Constant), PERC_COMN
¢. Predictors: (Constant), PERC_CON, AFF_marque_Dummy
d. Predictors: (Constant), PERC_COMN, AFF_marque_Dummy, Int_Perc_Aff
e. DependentVariable: ENG_PLAI
ANOVA?®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 116,410 1 116,410 74,393 «001°
Residual 337,996 216 1,565
Total 454 406 217
2 Regression 118,632 2 59,316 37,881 ‘,(.'l01d
Residual 335774 215 1,562
Tatal 454 406 217
3 Reagression 118,808 3 39,603 25253 =001°
Residual 335,598 214 1,568
Total 454 406 217
3. FORMAT=J_DWN
h. DependentVariable: ENG_PLAI
. Predictors: (Constant), PERC_CON
d. Predictors; (Constant), PERC_CON, AFF_marque_Dummy
e. Predictors: (Constant), PERC_CON, AFF_marque_Dummy, Int_Perc_Aff
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 832 ,361 2,580 011
PERC_CONM 595 069 506 8,625 =001
2 (Constant) 793 379 2,092 038
PERC_CON 593 069 504 8,598 =001
AFF_margue_Dummy 218 183 070 1,183 234
2 (Constant) 982 681 1,442 181
PERC_COM 555 132 A72 4213 =001
AFF_margue_Dummy -044 804 -014 - 055 JHE56
Int_Perc_Aff 052 155 093 ,335 738

a. FORMAT=J_DIV

b. Dependent Variable: ENG_PLAI



11.4.6 Hypothese 6(f)

Model Summarya’e

Change Statistics
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Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durhin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 ,526b 276 273 1,06512 276 82,428 1 216 <,001
2 549° 30 295 1,04811 025 7645 1 215 006
2 ,549d 30 291 1,05148 000 026 1 214 873 2,051
a. FORMAT=J_DIV
b. Predictors: (Constant), PERC_CON
c. Predictors: (Constant), PERC_CON, AFF_marque_Dummy
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, AFF_margue_Dummy, Int_Perc_Aff
e. DependentVariahle: ENG_AFF
ANOVA??
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 93,514 1 93,514 82,429 =001°
Residual 245,048 216 1,134
Total 338,562 217
2 Regression 101,928 2 50,964 46,305 1,001d
Residual 236,634 215 1,101
Total 338,562 217
2 Regression 101,956 3 33,885 30,738 <001®
Residual 236,606 214 1,106
Total 338,562 217
a. FORMAT=J_DIV
b. DependentVariahle: ENG_AFF
c. Predictors: (Constant), PERC_CON
d. Predictors: (Constant), PERC_CON, AFF_margque_Dummy
e. Predictors: (Constant), PERC_COM, AFF_marque_Dummy, Int_Perc_Aff
Coefficients™”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,400 307 4,554 =001
PERC_CON 533 059 526 9,079 =001
2 (Constant) 1,130 318 3,562 =001
PERC_COM 529 058 521 9,139 =001
AFF_margue_Dummy 424 153 158 2,765 006
2l (Constant) 1,208 872 2,109 036
PERC_COMN 514 11 506 4 644 <001
AFF_margue_Dummy 3149 JB7E 118 AT3 G637
Int_Perc_Aff 01 130 043 160 873

3. FORMAT =J_DIV
b. DependentVariahle: ENG_AFF



12 Modérateurs (relation article/jeu — enthousiasme, plaisir, engagement affectif)

12.1 Hypothése 7

(cf. point 4.5.14, p. 58)

12.1.1 Hypothese 7(a)

Model Summary'1

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Sguare Sig. F Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 040 002 -,001 1,22018 002 701 1 434 403
2 ,166b 027 023 1,20570 026 11,489 1 433 <,001
2 185° 034 027 1,20296 007 2,976 1 432 085 1,557
a. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle
b. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, TYFE_FPROD=Bien
c¢. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, TYFE_PROD=Bien, Int_Format_Prod
d. DependentVariable: ENG_EMNT
ANOVA?
sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1,044 1 1,044 701 ,403b
Residual 646,156 434 1,488
Total 647,200 435
2 Regression 17,745 2 8873 6,103 op2°
Residual 629,455 433 1,454
Total 647,200 435
3 Regression 22,052 3 7,351 5,080 ,002d
Residual 625148 432 1,447
Total 647,200 435

a. DependentVariahle: ENG_ENT

b. Predictors: (Constant), FORMAT=Article

c. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, TYPE_PROD=Bien

d. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, TYPE_PROD=Bien, Int_Format_Frod

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Maodel B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 4,255 083 51,482 =001
FORMAT=Article -,098 17 -,040 -837 403 1,000 1,000
2 (Constant) 4,060 100 40,591 =001
FORMAT=Aricle -,098 118 -.040 -.847 397 1,000 1,000
TYPE_PROD=Bien 391 18 61 3,380 =001 1,000 1,000
3 (Constant) 4,159 115 36,096 =001
FORMAT=Article -,297 163 -122 -1,820 069 600 2,000
TYPE_PROD=Bien 193 163 079 1,182 238 500 2,000
Int_Format_Prod 398 1230 141 1,725 085 333 3,000

a. DependentWariahle: ENG_ENT

182



12.1.2 Hypothése 7(b)

Model Summary'1

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 1572 025 023 1,38878 025 11,036 1 434 <,001
2 ,159b 025 021 1,39003 000 222 1 433 638
3 208° 042 036 1,37948 017 7,650 1 432 006 1,548
a. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle
b. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, TYFE_FPROD=Bien
c¢. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, TYFE_PROD=Bien, Int_Format_Prod
d. Dependent Variable: ENG_PLAI
ANOVA?
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 21,285 1 21,285 11,036 4,(]01b
Residual 837,067 434 1,928
Total 858,351 435
2 Reagression 21,713 2 10,857 5619 004
Residual 836,638 433 1,932
Total 858,351 435
3 Reagression 36,270 3 12,080 6,353 =,001¢
Residual 822,082 432 1,903
Total 858,351 435

a. Dependent Variahle: ENG_PLAI
b. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle

c. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, TYFPE_FROD=Bien

d. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, TYPE_PROD=Bien, Int_Format_Prod

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3,958 094 42,087 =001
FORMAT=Aricle -, 442 133 - 157 -3,322 =001 1,000 1,000
2 (Constant) 3,927 118 34,061 =001
FORMAT=Aricle -,442 133 -157 -3,319 =001 1,000 1,000
TYPE_PROD=Bien 063 133 022 471 638 1,000 1,000
3 (Constant) 4110 132 31,106 =001
FORMAT=Article -,807 187 -,288 -4.3 =001 500 2,000
TYPE_PROD=Bien -,303 187 -108 -1,620 106 500 2,000
Int_Format_Prod 731 1264 226 2,766 006 1333 3,000

a. DependentVariable: EMG_PLAI
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12.1.3 Hy

pothese 7(c)

Model Summ

aryd

Change Statistics

184

Adjusted R Std. Error of R Sguare Sig. F Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dfl df2 Change Watson
1 0937 009 006 1,19949 009 3,755 1 434 053
2 137® 018 014 1,19471 010 4,480 1 433 ,035
3 188° ,035 029 1,18594 017 7423 1 432 007 1,497
a. Predictors: (Constant), FORMAT=Article
h. Predictars: (Constant), FORMAT=Aricle, TYPE_PROD=Bien
c. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, TYPE_PROD=Bien, Int_Format_Prod
d. DependentVariable: ENG_AFF
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 5,402 1 5402 3,755 ,[153b
Residual 624,425 434 1,438
Total 629,827 435
& Regression 11,787 2 5898 4132 017°¢
Residual 618,031 433 1427
Total 629,827 435
2l Regression 22,236 gl 7412 5270 ,001d
Residual 607,591 432 1,406
Total 529,827 435
a. DependentVariahle: ENG_AFF
b. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle
c. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, TYPE_PROD=Bien
d. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, TYPE_PROD=Bien, Int_Format_Frod
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 4,113 081 50,630 <001
FORMAT=Article -,223 15 -,093 -1,938 053 1,000 1,000
2 (Constant) 3,892 ,099 40,283 <001
FORMAT=Article -,223 14 -093 -1,946 052 1,000 1,000
TYPE_PROD=Bien 242 14 J10m 2117 ,035 1,000 1,000
zl (Constant) 4,147 14 36,506 =001
FORMAT=Article -,532 161 -,221 -3,312 001 500 2,000
TYPE_PROD=Bien -,067 161 -028 -419 676 500 2,000
Int_Farmat_Prod 619 227 223 2,724 007 333 3,000

a. Dependent Variahle: ENG_AFF



12.2 Hypothése 8

(cf. point 4.5.15, p. 58)

12.2.1 Hypothese 8(a)

Model Summar}t“I

Change Statistics

185

Adjusted R Std. Error of F Square Sig. F Durhin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 0407 002 -,001 1,22018 002 701 434 1403
2 136" 014 003 1,21822 017 1,233 428 288
3 183° 033 004 1,21758 015 1,074 422 377 1,619

a. Predictors: (Constant), FORMAT=Article
h. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, AGE== 75 ans, AGE=65- 74 ans, AGE=35- 44 ans, AGE=55- 64 ans, AGE=45- 54 ans, AGE=25- 34 ans
c. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, AGE==> 75 ans, AGE=65- 74 ans, AGE=35 - 44 ans, AGE=55- 64 ans, AGE=45- 64 ans, AGE=25- 34 ans,

Int_Format_Age7, Int_Format_Age6, Int_Format_Age3, Int_Format_Age5s, Int_Format_Aged, Int_Format_Age2

d. Dependent Variable: ENG_ENT

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1,044 1 1,044 70 ,403b
Residual 646,156 434 1,488
Total 647,200 435
2 Regression 12,027 7 1,718 1158 326°
Residual 635173 428 1,484
Total 647,200 435
3 Regression 21,582 13 1,660 1,120 3409
Residual G625 618 422 1,483
Total 647,200 435

o w

o

. Dependent Variable: EMG_ENT
. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle
. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, AGE==> 75 ans, AGE=65- 74 ans, AGE=35 -

44 ans, AGE=55- 64 ans, AGE=45- 54 ans, AGE=25- 34 ans

o

Int_Format_Age6, Int_Format_Age3, Int_Format_Age5, Int_Format_Aged,

Int_Faormat_Age2

. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, AGE== 75 ans, AGE=65- 74 ans, AGE=35 -
44 ans, AGE=55- 64 ans, AGE=45- 54 ans, AGE=25- 34 ans, Int_Format_Age7,



Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 4255 083 51,482 =001
FORMAT=Article -,098 117 -,040 -.837 403

2 (Constant) 434 a0 43,093 =001
FORMAT=Aricle -098 117 -,040 -,839 402
AGE=25- 34 ans -,247 154 -081 -1,607 108
AGE=35- 44 ans -,245 244 -,049 -1,002 7
AGE=45- 54 ans -,262 20 -,065 -1,303 193
AGE=55 - 64 ans 041 230 009 77 859
AGE=65-T74 ans -181 ,299 -030 -607 544
AGE==> 75 ans 763 504 073 1,514 131

El (Constant) 4415 16 38,032 =001
FORMAT=Aricle -,245 164 -101 -1,495 136
AGE=25- 34 ans -,264 217 -,087 -1,214 225
AGE=35- 44 ans -391 346 -079 -1,133 258
AGE=45-54 ans -324 284 -,080 -1,140 255
AGE=55 - 64 ans -,498 1326 -107 -1,530 127
AGE=65-74 ans -452 422 - 074 -1,071 ,285
AGE==75 ans AT74 712 045 665 508
Int_Format_Age2 033 307 008 109 914
Int_Format_Age3 293 489 042 600 549
Int_Format_Age4 124 402 022 ,309 758
Int_Format_Age5s 1,079 461 166 2,341 020
Int_Format_Age& 542 597 063 907 365
Int_Format_Age? 579 1,008 039 574 566

a. DependentVariahle: ENG_ENT
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12.2.2 Hypotheése 8(b)
d
Model Summary
Change Statistics
Adjusted R Std. Error of R Sguare Sig. F Durhin-
Madel R R Square Square the Estimate Change F Change dfl df2 Change Watson
1 1579 025 023 1,38878 025 11,036 1 434 =001
2 2250 050 ,035 1,38001 026 1,923 6 428 076
3 |256° 066 037 1,37865 015 1,141 6 422 1338 1,529

a. Predictors: (Constant), FORMAT=Article
h. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, AGE== 75 ans, AGE=65- T4 ans, AGE=35- 44 ans, AGE=55- 64 ans, AGE=45- 54 ans, AGE=25- 34 ans

c. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, AGE== 75 ans, AGE=65- 74 ans, AGE=35- 44 ans, AGE=55- 64 ans, AGE=45- 54 ans, AGE=25- 34 ans,
Int_Format_Age7, Int_Format_Age6, Int_Format_Age3, Int_Format_Age5, Int_Format_Aged, Int_Format_Age2

d. Dependent Variahle: ENG_PLAI

ANOVA?
Sum of
Madel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 21,285 1 21,285 11,036 <,001°
Residual 837,067 434 1,929
Total 858,351 435
2 Regression 43,262 T 6,180 3,245 Jon2°
Residual 815089 428 1,904
Total 858,351 435
3 Regression 56,270 13 4,328 2,277 o7
Residual 802,081 422 1,901
Total 858,351 435

a. DependentVariahle: ENG_PLAI
h. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle

c. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, AGE== 75 ans, AGE=65- 74 ans, AGE=35-
44 ans, AGE=55 - 64 ans, AGE=45 - 54 ans, AGE=25 - 34 ans

d. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, AGE== 75 ans, AGE=65- 74 ans, AGE=35-
44 ans, AGE=55- 64 ans, AGE=45 - 54 ans, AGE=25 - 34 ans, Int_Format_Age7,
Int_Faormat_Age#, Int_Format_Age3, Int_Format_Age5, Int_Format_Aged,
Int_Faormat_Age2



Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3,958 094 42,087 =001
FORMAT=Article - 442 133 - 157 -3,322 =001

2 (Constant) 4027 114 35,286 =001
FORMAT=Article -,442 132 - 167 -3,343 <,001
AGE=25- 34 ans -041 174 -012 -235 814
AGE=35- 44 ans -,282 277 -,049 -1,019 ,309
AGE=45- 54 ans -639 228 -137 -2,806 005
AGE=55- 64 ans o079 261 015 1304 761
AGE=65- 74 ans 175 338 025 518 604
AGE==T75ans 694 AT71 058 1,215 225

3 (Constant) 4161 A3 31,652 =001
FORMAT=Aricle - 709 186 = dE] -3,814 =00
AGE=25- 34 ans - 161 246 -046 - 653 514
AGE=35- 44 ans - 756 391 -132 -1,932 054
AGE=45- 54 ans -873 322 -187 -2,710 007
AGE=55- 64 ans -,390 ,369 -072 -1,057 291
AGE=65- 74 ans -,272 478 -,039 -,568 570
AGE==75ans 506 807 042 627 k|
Int_Format_Age2 ,239 348 051 688 492
Int_Format_Age3 947 853 119 1,712 088
Int_Format_Aged 467 455 073 1,025 1306
Int_Format_Ages 938 522 126 1,798 073
Int_Format_Age6 894 676 091 1,323 187
Int_Format_Age? 376 1141 022 329 742

a. Dependent Variable: ENG_PLAI
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12.2.3 Hypothese 8(c)

Model Summary':I

Change Statistics

Adjusted R Stal. Error of R Sguare Sig. F Durhin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 0937 ,009 006 1,19949 ,009 3,755 1 434 053
2 1700 029 013 1,19538 020 1,498 6 428 AT7
3 207° 043 013 119516 014 1,026 6 422 408 1,510

a. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle
h. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, AGE== 75 ans, AGE=65- 74 ans, AGE=35 - 44 ans, AGE=55- 64 ans, AGE=45- 54 ans, AGE=25- 34 ans

c. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, AGE== 75 ans, AGE=65- 74 ans, AGE=35- 44 ans, AGE=55 - 64 ans, AGE=45- 54 ans AGE=25 - 34 ans,
Int_Format_Age7, Int_Format_Aget, Int_Format_Age3, Int_Format_Age5, Int_Format_Age4, Int_Format_Age2

d. Dependent Variable: ENG_AFF

ANOVA?
Sum of
Madel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 5402 1 5,402 3,755 ,053b
Residual 624,425 434 1,439
Total 629 827 435
2 Regression 18,248 7 2,607 1,824 og1¢
Residual 611,580 428 1,429
Total 629 827 435
3 Regression 27,042 13 2,080 1,456 1319
Residual 602,785 422 1,428
Total 629,827 435

o

Dependent Variahle: ENG_AFF

Fredictors: (Constant), FORMAT=Aricle

. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, AGE== 75 ans, AGE=65- 74 ans, AGE=35 -
44 ans, AGE=55 - 64 ans, AGE=45- 54 ans, AGE=25- 34 ans

Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, AGE== 75 ans, AGE=65- 74 ans, AGE=35 -
44 ans, AGE=55 - 64 ans, AGE=45- 54 ans, AGE=25 - 34 ans, Int_Format_~Age7,
Int_Format_Age6, Int_Format_Age3, Int_Format_Age5, Int_Format_Aged,
Int_Format_Age2

=r

o

=



Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 4113 081 50,630 =001
FORMAT=Article -223 18 -,093 -1,938 053

2 (Constant) 4,203 099 42519 =001
FORMAT=Aricle -,223 14 -,093 -1,944 052
AGE=25- 34 ans -178 151 -,060 -1,185 237
AGE=35 - 44 ans 27 240 -,055 1128 1260
AGE=45 - 54 ans - 441 187 - 111 -2,235 026
AGE=55 - 64 ans 005 226 001 022 983
AGE=65- 74 ans -,051 283 -,008 =l TH 861
AGE== 75 ans 697 495 068 1,409 160

3 (Constant) 4,294 14 37,681 =001
FORMAT=Aricle -404 61 - 168 -2,507 013
AGE=25- 34 ans -214 213 -071 -1,002 S317
AGE=35 - 44 ans -,580 1339 -118 -1,709 088
AGE=45 - 54 ans -,583 279 - 146 -2,080 037
AGE=55 - 64 ans -,450 320 -,098 -1,408 V60
AGE=65- 74 ans -,368 414 -061 -.888 375
AGE== 75 ans 484 699 047 692 489
Int_Format_Age2 070 301 018 232 817
Int_Format_Age3 618 480 091 1,289 198
Int_Format_Aged 284 395 052 720 472
Int_Format_Ages a10 452 142 2,013 045
Int_Format_~Agef 634 586 078 1,081 ,280
Int_Farmat_Age? 426 989 029 431 66T

a. Dependent Variahle: ENG_AFF
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12.3 Hypothése 9
(cf. point 4.5.16, p. 59)

12.3.1 Hypotheése 9(a)

Model Summar;t'1

Change Statistics

191

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durhin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dfl df2 Change Watson
1 0407 002 -00m 1,22018 002 701 1 434 403
2 075" 006 001 1,21917 004 1,720 1 433 140
2 o75° 006 -,00m 1,22055 ,ooo 018 1 432 892 1,608
a. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle
b. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, Dummy_Sexe
c¢. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, Dummy_Sexe, Int_Format_Sexe
d. Dependent Variahle: ENG_EMT
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square [ Sig.
1 Regression 1,044 1 1,044 701 ,403b
Residual 646,156 434 1,489
Total 647,200 435
2 Regression 3,600 2 1,800 1,211 ,299°
Residual 643539 433 1,486
Total 647,200 435
3 Regression 3,628 3 1,209 812 ,488d
Residual 643,572 432 1,490
Total 647,200 435
a. Dependent Variahle: ENG_EMT
b. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle
c. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, Dummy_Sexe
d. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, Dummy_Sexe, Int_Format_Sexe
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 4,255 ,083 51,492 =001
FORMAT=Aricle -,098 17 -,040 -837 403 1,000 1,000
2 (Constant) 4163 108 38,39 =00
FORMAT=Article -,098 17 -,040 -,838 402 1,000 1,000
Dummy_Sexe 156 119 063 1,311 a0 1,000 1,000
3 (Constant) 4,154 129 32104 =001
FORMAT=Aricle -,079 183 -,032 -430 668 408 2,449
Dummy_Sexe 172 168 069 1,023 307 500 2,000
Int_Format_Sexe -,032 238 -012 - 136 892 ,290 3,449

a. DependentVariable: ENG_ENT



12.3.2 Hypothése 9(b)

Model Summar;t"j

Change Statistics
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Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durhin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change df df2 Change Watson
1 1572 025 023 1,38879 025 11,036 1 434 =001
2 1618 026 021 1,38965 001 458 1 433 499
3 168° 028 021 1,38964 002 1,009 1 432 316 1,522
a. Predictors; (Constant), FORMAT=Aricle
b. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, Dummy_Sexe
c. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, Dummy_Sexe, Int_Format_Sexe
d. Dependent Variable: ENG_PLAI
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square [ Sig.
1 Regression 21,285 1 21,285 11,036 €,001b
Residual 837,067 434 1,929
Total 858,351 435
2 Regression 22170 2 11,085 5,740 0oa®
Residual 836,182 433 1,93
Total 858,351 435
3 Regression 24119 3 8,040 4163 ,006d
Residual 834,232 432 1,93
Total 858,351 435
a. Dependent Variable: EMG_PLAI
b. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle
. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, Dummy_Sexe
d. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, Dummy_Sexe, Int_Format_Sexe
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3,959 094 42,087 =001
FORMAT=Article -,442 133 - 157 -3,322 =,001 1,000 1,000
2 (Constant) 3,904 124 31,588 =001
FORMAT=Article -442 133 - 157 -3,320 =001 1,000 1,000
Dummy_Sexe 092 135 032 G677 499 1,000 1,000
3 (Constant) 3824 147 25 860 <,001
FORMAT=Article -,281 ,208 -,100 -1,348 178 408 2,449
Dummy_Sexe 228 191 080 1,189 ,235 500 2,000
Int_Format_Sexe -,272 271 -,089 -1,005 316 ,290 3,448

a. DependentVariahle: ENG_PLAI



12.3.3 Hypothese 9(c)

Model Summary'1

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 093® ,009 ,006 1,19949 ,009 3,755 1 434 053
2 106° 011 007 1,19926 ,003 1,167 1 433 281
3 A11°8 012 005 1,20002 001 448 1 432 503 1,496

a. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle

h. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, Dummy_Sexe

. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, Dummy_Sexe, Int_Format_Sexe
d. DependentVariable: ENG_AFF

ANOVA?
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 5402 1 5402 3,755 ,053b
Residual 624,425 434 1,439
Total 629,827 435
2 Regression 7,080 2 3,540 2,461 0are
Residual 622,747 433 1,438
Total 629,827 435
2l Regression 7,726 3 2,575 1,788 ,‘149d
Residual 622,101 432 1,440
Total 629,827 435

a. DependentVariable: ENG_AFF

h. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle

. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, Dummy_Sexe

d. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, Dummy_Sexe, Int_Format_Sexe

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 4113 081 50,630 =001
FORMAT=Article -,223 15 -,093 -1,938 053 1,000 1,000
2 (Constant) 4,038 A07 37,858 =001
FORMAT=Article -223 15 -083 -1,938 053 1,000 1,000
Dummy_Sexs 126 A7 052 1,080 281 1,000 1,000
3 (Constant) 3,992 127 31,384 =001
FORMAT=Article -130 180 -054 722 470 408 2,449
Dummy_Sexe 1205 165 084 1,237 217 500 2,000
Int_Format_Sexe - 157 234 -059 - 670 503 280 3,448

a. DependentVariable: ENG_AFF
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12.4 Hypothése 10

(cf. point 4.5.17, p. 59)

12.4.1 Hypothése 10(a)

Model Summary'1

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 040 002 -,001 1,22018 002 701 1 434 403
2 ,269b 072 068 117761 071 32941 1 433 <,001
2 \260° 072 J066 1,17887 000 005 1 432 45 1,495
a. Predictors: (Constant), FORMAT=Article
b. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, AFF_margue_Dummy
c¢. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, AFF_marque_Dummy, Int_Format_Aff
d. DependentVariable: ENG_EMNT
ANOVA?
Sum of
Maodel Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1,044 1 1,044 701 403°
Residual 646,156 434 1,488
Total 647,200 435
2 Regression 46,726 2 23,363 16,847 <,001°
Residual 600,474 433 1,387
Total 647,200 435
2 Regression 46,733 3 15578 11,207 €,001d
Residual GO0, 467 432 1,380
Total 647,200 435
a. Dependent Variable: ENG_ENT
b. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle
¢. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, AFF_margque_Dummy
d. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, AFF_margue_Dummy, Int_Format_Aff
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,255 ,083 51,492 =001
FORMAT=Aricle -,098 17 -,040 -837 403
2 (Constant) 3,774 16 32592 <,001
FORMAT=Aricle - 101 113 -0 -,896 AT
AFF_margue_Dummy 700 122 266 5738 =,001
2 (Constant) 3,778 143 26,435 <,001
FORMAT=Article - 113 ,203 -,046 -,556 579
AFF_margue_Dummy 692 72 262 4013 <,001
Int_Format_Aff 017 244 007 069 945

a. DependentVariable: ENG_ENT
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12.4.2 Hypotheése 10(b)

Model Summary'1

Change Statistics

195

a. Dependent Variahle: ENG_PLAI

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F Durkin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change df1 df2 Change Watson
1 1572 025 ,023 1,38879 025 11,036 434 =001
2 ,196b 038 034 1,38076 013 6,062 433 014
2| 198° 039 033 1,38169 001 413 432 A1 1,510
a. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle
b. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, AFF_margue_Dummy
c. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, AFF_marque_Dummy, Int_Format_Aff
d. Dependent Variahle: ENG_PLAI
ANOVA?
Sum of
Madel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 21,285 1 21,285 11,036 <,001 E
Residual 837,067 434 1,929
Total 858,351 435
2 Regression 32,842 2 16,421 8,613 =001°
Residual 825,509 433 1,906
Total 858,351 435
3 Regression 33,630 3 11,210 5872 <,001 g
Residual 824722 432 1,909
Total 858,351 435
a. Dependent Variable: ENG_PLAI
b. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle
c. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, AFF_marque_Dummy
d. Predictors: (Constant), FORMAT=Aricle, AFF_marque_Dummy, Int_Format_Aff
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,958 094 42,087 =001
FORMAT=Article -, 442 133 - 157 -3,322 =001
2 (Constant) 3716 136 27,375 =001
FORMAT=Article - 444 132 -158 -3,353 =001
AFF_marque_Dummy 352 143 16 2,462 014
3 (Constant) 3,779 168 22,556 <,001
FORMAT=Article -,570 238 -,203 -2,398 017
AFF_marque_Dummy 261 202 086 1,280 Jaa
Int_Format_Af 184 ,286 062 (642 521
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12.4.3 Hypothése 10(c)

Model Summaryd

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Sguare Sig. F Durhin-
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change Watson
1 0937 ,009 006 1,19949 ,009 3,755 1 434 053
2 2260 051 047 1,17487 042 19,376 1 433 <001
3 ,228° 052 045 117573 001 367 1 432 545 1,432

a. Predictors: (Constant), FORMAT=Article

h. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, AFF_marque_Dummy

¢. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, AFF_marque_Dummy, Int_Format_Aff
d. DependentVariable: ENG_AFF

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square B Sig.
1 Regression 5402 1 5,402 3,755 ,053b
Residual 624 425 434 1,438
Total 629,827 435
2 Regression 32,148 2 16,074 11,645 <,001°
Residual 597,680 433 1,380
Total 629,827 435
3 Regression 32,655 3 10,885 7,874 <0019
Residual 597173 432 1,382
Total 629,827 435

a. DependentVariable: ENG_AFF

h. Predictors: (Constant), FORMAT=Article

. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, AFF_margque_Durmmy

d. Predictors: (Constant), FORMAT=Article, AFF_marque_Dummy, Int_Format_Aff

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 4113 ,081 50,630 <001
FORMAT=Article -223 115 -,093 -1,938 053

2 (Constant) 3745 16 32,416 <,001
FORMAT=Article -,225 113 -,004 -2,000 046
AFF_margue_Dummy 536 122 206 4402 <,001

3 (Constant) 3,795 143 26,618 <,001
FORMAT=Article -327 ,202 - 136 1,615 107
AFF_margue_Dummy 462 72 78 2,689 o7
Int_Farmat_Aff 148 244 058 606 545

a. DependentVariahle: ENG_AFF
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13 Approfondissement de la compréhension des résultats

PROF = Etudiant

Case Processing Summam,ra

Cases
Included Excluded Total
I FPercent M Fercent M Fercent
EMNG_AFF * 200 100,0% 1] 0,0% 200 100,0%

FORMAT=Article
a. PROF = Etudiant

Repor‘ta
ENG_AFF
FORMAT=Aricle Mean il Std. Deviation
0 42450 100 1,15700
1 3,9040 100 1,05543
Total 40745 200 111774
a. PROF = Etudiant
PROF = Inactif
Statistics?
AGE
N Valid 32
Missing 0
Mean 6,63
Median 7,00
Mode 7
“ariance 1,661
Range 5
Minimum 2l
Maximum 8

a. PROF = Inactif

(cf. point 4.6, p. 61)
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