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Annexe 1 : Questionnaire  

1.1.Informations générales   

  

1.2.Supports visuels  

1.2.1. Fiche descriptive produit   

  

1.2.2. Stimuli du retargeting  

               

            Illustration du stimulus attendu Illustration du stimulus inattendu   

Groupes concernés : G1,G3,G5                         Groupes concernés : G2,G4,G6  

Fillers  

Groupe 1, 2, 3 et 4  
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Groupe 1 et 2  

  

  

  

  

1.3. Série d’évènements par groupe 

   

 

Fréquence=2  G1  Attendu – Filler 1 – Attendu – Filler 2  

G2  Inattendu – Filler 1 – Inattendu – Filler 2  

Fréquence=3  G3  Attendu – Filler 1 – Attendu – Attendu  

G4  Inattendu – Filler 1 – Inattendu – Inattendu  

Fréquence=4  G5  Attendu – Attendu – Attendu – Attendu  

G6  Inattendu – Inattendu – Inattendu – Inattendu  

Avec :  

Attendu/Inattendu : Publicité StressFree  

Filler 1 : Publicité Nivea  

Filler 2 : Publicité Samsung  
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1.4.Questionnaire en ligne   
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Annexe 2: Analyse des résultats  

2.1. Analyse en composantes principales  

2.1.1. PAD   

2.1.1.1. Corrélations au sein des dimensions  
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2.1.1.2. MSA   

Avant purification  

  

Après purification  

  

2.1.1.3. Facteurs composant l’échelle et variance cumulative associée   

Avant purification  

  

Après purification  
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2.1.1.4. Facteurs composant l’échelle après rotation   

  

2.1.1.5. Communalités par variable   

  

2.1.1.6. Alpha de Cronbach dimension par dimension  

Plaisir   
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Stimulation   

  

Dominance   
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2.1.2. Enjouement (PLAY)  

2.1.2.1. Corrélations   

  

2.1.2.2. MSA   

  

2.1.2.3. Facteurs composant l’échelle et variance cumulative associée   
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2.1.2.4. Communalités par variable   

  

  

2.1.2.5. Alpha de Cronbach   

  

2.1.3. Catégorisation (CATE)  

2.1.3.1. Corrélations   

  

  

2.1.3.2. MSA   
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2.1.3.3. Facteurs composant l’échelle et variance cumulative associée   

  

2.1.3.4. Communalités par variable   

  

2.1.3.5. Alpha de Cronbach   

  

  

2.1.4. Personnalisation perçue (PERSO)  

2.1.4.1. Corrélations   

  

2.1.4.2. MSA   

  

2.1.4.3. Facteurs composant l’échelle et variance cumulative associée   
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2.1.4.4. Communalités par variable   

  

2.1.4.5. Alpha de Cronbach   

  

2.1.5. Pertinence perçue (PERTI)  

2.1.5.1. Corrélations   

  

2.1.5.2. MSA   

Avant purification  
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Après purification  

  

2.1.5.3. Facteurs composant l’échelle et variance cumulative associée   

Avant purification  

  

Après purification  

  

2.1.5.4. Communalités par variable   
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2.1.5.5. Alpha de Cronbach   

  

  

2.1.6. Sérendipité perçue (SERD)  

2.1.6.1. Corrélations   

  

2.1.6.2. MSA   
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2.1.6.3. Facteurs composant l’échelle et variance cumulative associée   

  

2.1.6.4. Communalités par variable   

  

  

2.1.6.5. Alpha de Cronbach   

  

  

2.1.7. Attrait pour la nouveauté (NOV)  

2.1.7.1. Corrélations   
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2.1.7.2. MSA   

  

2.1.7.3. Facteurs composant l’échelle et variance cumulative associée   

  

2.1.7.4. Communalités par variable :  

  

2.1.7.5. Alpha de Cronbach   

  

2.1.8. Attitude générale envers la publicité en ligne (AOAD) 

2.1.8.1. Corrélations   
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2.1.8.2. MSA   

  

2.1.8.3. Facteurs composant l’échelle et variance cumulative associée   

  

2.1.8.4. Communalités par variable   

  

2.1.8.5. Alpha de Cronbach   

  

  

2.1.9. Implication envers la catégorie-produit (IMPLI)  

2.1.9.1. Corrélations   

  

2.1.9.2. MSA   

Avant purification  
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Après purification  

  

2.1.9.3. Eigenvalues et variance expliquée   

Avant purification  

  

Après purification  

  

2.1.9.4. Communalités par variable   

  

2.1.9.5. Alpha de Cronbach   
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2.1.10. Intentions d’achat (INT)  

2.1.10.1. Corrélations   

  

2.1.10.2. MSA   

  

2.1.10.3. Facteurs composant l’échelle et variance cumulative associée   

  

2.1.10.4. Communalités par variable   

  

2.1.10.5. Alpha de Cronbach   
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2.2. Équivalence des groupes   

2.2.1. Genre   

 

  

  

2.2.2. Âge   

2.2.2.1. Test de normalité Shapiro Wilks groupe par groupe    

Groupe 1   
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Groupe 2   



27 
 

  

Groupe 3   



28 
 

  

Groupe 4   



29 
 

  

Groupe 5   



30 
 

  

Groupe 6   
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2.2.2.2. Test d’homogénéité de Levene   
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2.2.2.3. ANOVA   

  

2.2.3. Réalisme (REAL)  

2.2.3.1. Test de normalité Shapiro Wilks groupe par groupe    

Groupe 1   

  

Groupe 2   
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Groupe 3   

  

Groupe 4  



34 
 

  

Groupe 5  

  

Groupe 6   
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2.2.3.2. Test d’homogénéité de Levene   

  

2.2.3.3. ANOVA   

  

2.2.4. Attrait pour la nouveauté (NOV)  

2.2.4.1. Test de normalité Shapiro Wilks groupe par groupe    

Groupe 1   



36 
 

  

Groupe 2   

  

Groupe 3   
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Groupe 4  

  

  

Groupe 5  
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Groupe 6   
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2.2.4.2. Test d’homogénéité de Levene   

  

2.2.4.3. ANOVA   

  

2.2.5. Attitude générale envers la publicité en ligne (AOAD)  

2.2.5.1. Test de normalité Shapiro Wilks groupe par groupe    

Groupe 1   

  

  

Groupe 2   
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Groupe 3   

  

Groupe 4   
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Groupe 5   

  

Groupe 6   
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2.2.5.2. Test d’homogénéité de Levene   

  

2.2.5.3. ANOVA   

  

  

2.2.6. Implication (IMPLI)  

2.2.6.1. Test de normalité Shapiro Wilks groupe par groupe    

Groupe 1   
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Groupe 2   

  

Groupe 3   



44 
 

  

Groupe 4  

  

Groupe 5   



45 
 

  

Groupe 6   
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2.2.6.2. Test d’homogénéité de Levene   

  

2.2.6.3. ANOVA   

  

 

2.3. Résultats des analyses 

2.3.1. Tests des hypothèses causales  

Légendes 

• Contenu attendu → INAT=0 

• Contenu inattendu → INAT=1 

• F=2 → FREQ = 1  

• F=3 → FREQ = 2 

• F=4 → FREQ = 3 
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2.3.1.1. CATE (H1a et H1b) 

Tests préliminaires  

Tests de normalité Shapiro-Wilks 

Groupe 1  
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Groupe 2  

 

Groupe 3  

 



49 
 

Groupe 4 

 

Groupe 5  

 



50 
 

Groupe 6  

 

Test d’homogénéité de Levene 

 

ANOVA 

 



51 
 

Post hoc ANOVA 
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Graphiques 

 

Graphique représentant les moyennes de catégorisation perçue sur les 6 groupes 
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Graphique représentant les moyennes de catégorisation perçue par fréquence 

 

Graphique représentant les moyennes de catégorisation perçue par caractère de contenu 

 

 

F=2 F=3 F=4

Attendu 4,51 4,88 5,01

Inattendu 4,15 4,54 4,98
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ANCOVA 

 

Post hoc ANCOVA 
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2.3.1.2. PAD (H2a et H2b) 

Tests préliminaires 

Tests de normalité de Shapiro-Wilks 

Groupe 1 
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Groupe 2 

 

Groupe 3 

 



58 
 

Groupe 4 

 

Groupe 5 
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Groupe 6 

 

Test d’homogénéité de Levene 
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ANOVA 

 



61 
 

Post hoc ANOVA 
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Graphiques 

Graphique représentant les moyennes de l’état affectif expérimental sur les six groupes 

expérimentaux. 

 

F=2 F=3 F=4

Attendu 4,05 3,96 3,64

Inattendu 4,03 4,26 3,82
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Graphique représentant les moyennes de l’état affectif expérimental par fréquence 

d’exposition 

 

Graphique représentant les moyennes de l’état affectif expérimental par caractère de contenu 

 

 

 

4,01 4,11
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ANCOVA 

 

Post hoc ANCOVA 
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2.3.1.3. PLAI (H2a et H2b) 

Tests préliminaires 

Test de normalité de Shapiro-Wilks 

Groupe 1 

 



67 
 

Groupe 2 

 

Groupe 3 
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Groupe 4 

 

Groupe 5 
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Groupe 6 

 

Test d’homogénéité de Levene 

 

ANOVA 

 



70 
 

Post hoc ANOVA 
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ANCOVA 

 

Post hoc ANCOVA 
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2.3.1.4. STIM (H2a et H2b) 

Tests préliminaires 

Test de normalité de Shapiro-Wilks 

Groupe 1 

 

Groupe 2 
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Groupe 3 

 

Groupe 4 

 



76 
 

Groupe 5 

 

Groupe 6 

 



77 
 

Test d’homogénéité de Levene 

 

ANOVA 

 

Post hoc ANOVA 
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79 
 

 

ANCOVA 

 

Post hoc ANCOVA 
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2.3.1.5. DOMI (H2a et H2b) 

Tests préliminaires 

Test de normalité de Shapiro Wilks  

Groupe 1 

 

Groupe 2 
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Groupe 3 

 

Groupe 4 

 



83 
 

Groupe 5 

 

Groupe 6 

 

 



84 
 

Test d’homogénéité de Levene 

 

ANOVA 

 

Post hoc ANOVA 
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ANCOVA 

 

Post hoc ANCOVA 
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2.3.1.6. PLAY (H2a et H2b) 

Tests préliminaires 

Test de normalité de Shapiro Wilks  

Groupe 1 

 

Groupe 2 

 



89 
 

Groupe 3 

 

Groupe 4 

 



90 
 

Groupe 5 

 

Groupe 6 

 

 



91 
 

 

Test d’homogénéité de Levene 

 

ANOVA 

 

Post hoc ANOVA 
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Graphiques 

 

Graphique représentant les moyennes de l’enjouement perçu sur les 6 groupes expérimentaux 

 

Graphique représentant les moyennes de l’enjouement perçu par caractère de contenu 

 

F=2 F=3 F=4

Attendu 4,01 4,04 3,67

Inattendu 4,16 4,42 3,89
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Graphique représentant les moyennes de l’enjouement perçu par fréquence d’exposition 

 

 

 

ANCOVA 

 

Post hoc ANCOVA 

 

4,09 4,23

3,78
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2.3.2. Tests des hypothèses relationnelles  

2.3.2.1. H4a : SERD→CATE 

-  INAT → SERD 
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Tests préliminaires 

Tests de normalité 

Groupe 1  

 

Groupe 2  

 



98 
 

Groupe 3  

 

Groupe 4 
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Groupe 5  

 

Groupe 6  
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 Tests d’homogénéité de Levene 

 

ANOVA 

 

Post hoc ANOVA 
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Graphiques 

 

Graphique représentant les moyennes de la sérendipité perçue sur les 6 groupes 

expérimentaux 

  

 

Graphique représentant les moyennes de l’enjouement perçu par fréquence d’exposition 

(  Origine du graphique différente de 0) 
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Graphique représentant les moyennes de l’enjouement perçu par caractère de contenu (

 Origine du graphique différente de 0)  

 

 

-  SERD → CATE 
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2.3.2.2. H4b : PERSO → CATE  
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2.3.2.3. H4c : PERTI→ CATE  

 

 

2.3.2.4. H5a, H5b et H5c  
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Avec   

X : CATE         M: PAD/PLAY          Y : INT   

W : NOV           Z : AOAD  

Conceptualisation du modèle 9 de la Macro Process  

 

PAD  

Run MATRIX procedure:   

   

***************** PROCESS Procedure for SPSS Version 4.1 *****************   

   

          Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.       www.afhayes.com   

    Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3   

   

**************************************************************************   

Model  : 9   

    Y  : INT   

    X  : CATE   

    M  : PAD   

    W  : NOV   

    Z  : AOAD   

   

Covariates:   

 IMPLI   

   

Sample   

Size:  209   

   

**************************************************************************   

OUTCOME VARIABLE:   

 PAD   

   

Model Summary   

          R       R-sq        MSE          F               df1        df2                p   

      .5199      .2703      .7343    12.4711     6.0000   202.0000      .0000   

   

Model   

                     coeff         se          t                 p       LLCI       ULCI   

constant     3.9841      .6894     5.7793      .0000     2.6248     5.3434   

CATE        -.3510      .1465    -2.3965      .0175     -.6397     -.0622   

NOV           .2358      .1628     1.4482      .1491     -.0853      .5569   

Int_1          -.0180      .0316     -.5705      .5690     -.0804      .0443   

AOAD       -.1019      .1599     -.6374      .5246     -.4173      .2134   

Int_2            .0635      .0308     2.0613      .0406      .0028      .1243   

IMPLI         .0395      .0417      .9469      .3448     -.0428      .1218   
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Product terms key:   

 Int_1    :        CATE     x        NOV   

 Int_2    :        CATE     x        AOAD   

   

  

  

  

  

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):   

                    R2-chng        F        df1         df2                  p   

X*W             .0012      .3255     1.0000   202.0000      .5690   

X*Z               .0153     4.2488     1.0000   202.0000      .0406   

BOTH(X)      .0156     2.1540     2.0000   202.0000      .1187   

----------   

    Focal predict: CATE     (X)   

          Mod var: NOV      (W)   

          Mod var: AOAD     (Z)   

   

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):   

   

        NOV       AOAD     Effect         se          t              p       LLCI       ULCI   

     2.6667     3.0000     -.2085      .0600    -3.4735      .0006     -.3269     -.0902   

     2.6667     4.2500     -.1291      .0607    -2.1257      .0347     -.2489     -.0094   

     2.6667     5.5000     -.0497      .0821     -.6057      .5454     -.2117      .1122   

     4.3333     3.0000     -.2386      .0579    -4.1209      .0001     -.3528     -.1244   

     4.3333     4.2500     -.1592      .0433    -3.6791      .0003     -.2445     -.0739   

     4.3333     5.5000     -.0798      .0580    -1.3768      .1701     -.1941      .0345   

     5.6667     3.0000     -.2626      .0846    -3.1061      .0022     -.4294     -.0959   

     5.6667     4.2500     -.1832      .0665    -2.7571      .0064     -.3143     -.0522   

     5.6667     5.5000     -.1039      .0682    -1.5226      .1294     -.2383      .0306   

   

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:   

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.   

   

DATA LIST FREE/   

   CATE       NOV        AOAD       PAD        .   

BEGIN DATA.   

     3.0000     2.6667     3.0000     3.8630   

     5.0000     2.6667     3.0000     3.4459   

     6.0000     2.6667     3.0000     3.2374   

     3.0000     2.6667     4.2500     3.9737   

     5.0000     2.6667     4.2500     3.7155   

     6.0000     2.6667     4.2500     3.5863   

     3.0000     2.6667     5.5000     4.0845   

     5.0000     2.6667     5.5000     3.9850   

     6.0000     2.6667     5.5000     3.9353   
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     3.0000     4.3333     3.0000     4.1658   

     5.0000     4.3333     3.0000     3.6886   

     6.0000     4.3333     3.0000     3.4501   

     3.0000     4.3333     4.2500     4.2766   

     5.0000     4.3333     4.2500     3.9582   

     6.0000     4.3333     4.2500     3.7990   

     3.0000     4.3333     5.5000     4.3873   

     5.0000     4.3333     5.5000     4.2277   

     6.0000     4.3333     5.5000     4.1479   

     3.0000     5.6667     3.0000     4.4081   

     5.0000     5.6667     3.0000     3.8828   

     6.0000     5.6667     3.0000     3.6202   

     3.0000     5.6667     4.2500     4.5188   

     5.0000     5.6667     4.2500     4.1523   

     6.0000     5.6667     4.2500     3.9691   

     3.0000     5.6667     5.5000     4.6296   

     5.0000     5.6667     5.5000     4.4219   

     6.0000     5.6667     5.5000     4.3180   

END DATA.   

GRAPH/SCATTERPLOT=   

 CATE     WITH     PAD      BY       NOV      /PANEL   ROWVAR=  AOAD     .   

   

**************************************************************************   

OUTCOME VARIABLE:   

 INT   

   

Model Summary   

          R       R-sq        MSE          F                df1        df2                p   

      .4596      .2113     2.2883    18.3019     3.0000   205.0000      .0000   

   

Model   

                     coeff         se          t               p       LLCI       ULCI   

constant      .0765      .6542      .1170      .9070    -1.2133     1.3664   

CATE          .1102      .0765     1.4413      .1510     -.0406      .2611   

PAD           .5192      .1139     4.5592      .0000      .2947      .7437   

IMPLI         .2976      .0664     4.4798      .0000      .1666      .4286   

   

************** DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y *****************   

   

Direct effect of X on Y   

     Effect         se          t                  p       LLCI       ULCI   

      .1102      .0765     1.4413      .1510     -.0406      .2611   

   

Conditional indirect effects of X on Y:   

   

INDIRECT EFFECT:   

 CATE        ->    PAD         ->    INT   



109 
 

   

        NOV       AOAD     Effect     BootSE   BootLLCI   BootULCI   

     2.6667     3.0000     -.1083      .0390     -.1911     -.0389   

     2.6667     4.2500     -.0670      .0390     -.1564     -.0026   

     2.6667     5.5000     -.0258      .0522     -.1469      .0642   

     4.3333     3.0000     -.1239      .0422     -.2114     -.0465   

     4.3333     4.2500     -.0827      .0342     -.1588     -.0252   

     4.3333     5.5000     -.0414      .0421     -.1387      .0323   

     5.6667     3.0000     -.1364      .0587     -.2537     -.0205   

     5.6667     4.2500     -.0951      .0485     -.1961     -.0048   

     5.6667     5.5000     -.0539      .0497     -.1620      .0402   

   

      Indices of partial moderated mediation:   

          Index     BootSE   BootLLCI   BootULCI   

NOV      -.0094      .0191     -.0454      .0332   

AOAD      .0330      .0196     -.0067      .0714   

---   

   

*************** ANALYSIS NOTES AND ERRORS ************************   

   

Level of confidence for all confidence intervals in output:   

  95.0000   

   

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:   

  5000   

   

W values in conditional tables are the 16th, 50th, and 84th percentiles.   

   

Z values in conditional tables are the 16th, 50th, and 84th percentiles.   

   

------ END MATRIX -----  
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 Graphique  

  

Graphique de l’évolution de PAD par CATE en fonction d’AOAD et de NOV (  Origine du 

graphique différente de 0). 

 

PLAY  

Run MATRIX procedure:   

   

***************** PROCESS Procedure for SPSS Version 4.1 *****************   

   

          Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.       www.afhayes.com   

    Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3   

   

**************************************************************************   

Model  : 9   

    Y  : INT   

    X  : CATE   

    M  : PLAY   

    W  : NOV   

    Z  : AOAD   

   

Covariates:   

 IMPLI   
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Sample   

Size:  209   

   

**************************************************************************   

OUTCOME VARIABLE:   

 PLAY   

   

Model Summary   

          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p   

      .5853      .3426     1.5042    17.5415     6.0000   202.0000      .0000   

   

Model   

                   coeff         se             t                 p       LLCI       ULCI   

constant     3.0711      .9867     3.1127      .0021     1.1257     5.0166   

CATE         -.4211      .2096    -2.0091      .0459     -.8344     -.0078   

NOV           .3637      .2331     1.5604      .1202     -.0959      .8232   

Int_1        -.0237      .0453     -.5232      .6014     -.1129      .0656   

AOAD          .0285      .2289      .1245      .9010     -.4229      .4799   

Int_2         .0670      .0441     1.5198      .1301     -.0199      .1540   

IMPLI         .0989      .0597     1.6557      .0993     -.0189      .2167   

   

Product terms key:   

 Int_1    :        CATE     x        NOV   

 Int_2    :        CATE     x        AOAD   

   

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):   

           R2-chng          F          df1           df2                     p   

X*W          .0009      .2737     1.0000   202.0000      .6014   

X*Z          .0075     2.3098     1.0000   202.0000      .1301   

BOTH(X)      .0075     1.1572     2.0000   202.0000      .3164   

----------   

    Focal predict: CATE     (X)   

          Mod var: NOV      (W)   

          Mod var: AOAD     (Z)   

   

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:   

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce plot.   

   

DATA LIST FREE/   

   CATE       NOV        AOAD       PLAY       .   

BEGIN DATA.   

     3.0000     2.6667     3.0000     3.7309   

     5.0000     2.6667     3.0000     3.1646   

     6.0000     2.6667     3.0000     2.8814   

     3.0000     2.6667     4.2500     4.0179   

     5.0000     2.6667     4.2500     3.6191   

     6.0000     2.6667     4.2500     3.4197   
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     3.0000     2.6667     5.5000     4.3049   

     5.0000     2.6667     5.5000     4.0737   

     6.0000     2.6667     5.5000     3.9580   

     3.0000     4.3333     3.0000     4.2187   

     5.0000     4.3333     3.0000     3.5734   

     6.0000     4.3333     3.0000     3.2507   

     3.0000     4.3333     4.2500     4.5057   

     5.0000     4.3333     4.2500     4.0279   

     6.0000     4.3333     4.2500     3.7891   

     3.0000     4.3333     5.5000     4.7926   

     5.0000     4.3333     5.5000     4.4825   

     6.0000     4.3333     5.5000     4.3274   

     3.0000     5.6667     3.0000     4.6089   

     5.0000     5.6667     3.0000     3.9004   

     6.0000     5.6667     3.0000     3.5462   

     3.0000     5.6667     4.2500     4.8958   

     5.0000     5.6667     4.2500     4.3550   

     6.0000     5.6667     4.2500     4.0845   

     3.0000     5.6667     5.5000     5.1828   

     5.0000     5.6667     5.5000     4.8095   

     6.0000     5.6667     5.5000     4.6229   

END DATA.   

GRAPH/SCATTERPLOT=   

 CATE     WITH     PLAY     BY       NOV      /PANEL   ROWVAR=  AOAD     .   

   

**************************************************************************   

OUTCOME VARIABLE:   

 INT   

   

Model Summary   

          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p   

      .6235      .3888     1.7733    43.4636     3.0000   205.0000      .0000   

   

Model   

              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI   

constant     -.3457      .4814     -.7180      .4736    -1.2949      .6035   

CATE          .1997      .0676     2.9561      .0035      .0665      .3330   

PLAY          .6330      .0681     9.2932      .0000      .4987      .7673   

IMPLI         .1902      .0599     3.1722      .0017      .0720      .3084   

   

************* DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y *****************   

   

Direct effect of X on Y   

     Effect         se          t          p       LLCI       ULCI   

      .1997      .0676     2.9561      .0035      .0665      .3330   

   

Conditional indirect effects of X on Y:   
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INDIRECT EFFECT:   

 CATE        ->    PLAY        ->    INT   

   

     NOV       AOAD     Effect     BootSE   BootLLCI   BootULCI   

     2.6667     3.0000     -.1793      .0626       -.3062          -.0640   

     2.6667     4.2500     -.1262      .0650     -.2605     -.0014   

     2.6667     5.5000     -.0732      .0886     -.2474      .1000   

     4.3333     3.0000     -.2042      .0601     -.3300     -.0932   

     4.3333     4.2500     -.1512      .0465     -.2510     -.0674   

     4.3333     5.5000     -.0982      .0636     -.2259      .0245   

     5.6667     3.0000     -.2242      .0860     -.4061     -.0643   

     5.6667     4.2500     -.1712      .0674     -.3166     -.0441   

     5.6667     5.5000     -.1181      .0708     -.2655      .0213   

   

      Indices of partial moderated mediation:   

          Index     BootSE   BootLLCI   BootULCI   

NOV      -.0150      .0317     -.0782      .0463   

AOAD      .0424      .0326     -.0190      .1094   

---   

   

***************** ANALYSIS NOTES AND ERRORS ************************   

   

Level of confidence for all confidence intervals in output:   

  95.0000   

   

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:   

  5000   

   

W values in conditional tables are the 16th, 50th, and 84th percentiles.   

   

Z values in conditional tables are the 16th, 50th, and 84th percentiles.   

   

------ END MATRIX -----  
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Graphique sortant  

  

Graphique de l’évolution de PLAY par CATE en fonction d’AOAD et de NOV (  Origine du 

graphique différente de 0). 
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2.3.2.5. H3 : FREQP→CATE 

FREQ→FREQP 
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Graphique représentant les biais entre FREQ et FREQP  

FREQP→ CATE 

Equivalence de groupe 
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Age 

Test de normalité Shapiro Wilks groupe par groupe    

Groupe 1   
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Groupe 2   
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Groupe 3   
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Groupe 4  

  

  

Test d’homogénéité de Levene   

  



121 
 

ANOVA   

  

 

 

Réalisme (REAL) 

Test de normalité Shapiro Wilks groupe par groupe    

Groupe 1   
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Groupe 2   

  

Groupe 3   
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Groupe 4  

  

  

Test d’homogénéité de Levene   
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ANOVA   

  

 

Attrait pour la nouveauté(NOV) 

Test de normalité Shapiro Wilks groupe par groupe    

Groupe 1   
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Groupe 2   

  

Groupe 3   

  



126 
 

Groupe 4  

  

Test d’homogénéité de Levene   

  

ANOVA   
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Attitude générale envers la publicité en ligne(AOAD) 

Test de normalité Shapiro Wilks groupe par groupe    

Groupe 1   
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Groupe 2   

  

Groupe 3   
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Groupe 4  

  

Test d’homogénéité de Levene   
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ANOVA   

  

 

Implication envers la catégorie-produit (IMPLI) 

Test de normalité Shapiro Wilks groupe par groupe    

Groupe 1   
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Groupe 2   

  

Groupe 3   
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Groupe 4  

  

  

Test d’homogénéité de Levene   

  

ANOVA   
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Test de l’hypothèse H3 (ANOVA) 

Tests préliminaires  

Tests de normalité Shapiro-Wilks 

Groupe 1  
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Groupe 2  

 

Groupe 3  
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Groupe 4 

 

Test d’homogénéité de Levene 
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ANOVA 

 

Post hoc ANOVA 

 

 

 

 

 

 



137 
 

 

 


