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RESUME

Les nano-influenceurs sont les nouveaux protégés du marketing d’influence. Possédant
moins de 5000 abonnés sur Instagram, ils sont sollicités par les entreprises pour
réaliser des campagnes publicitaires. Bien que les consommateurs accordent une
certaine crédibilité a ces influenceurs, ils ont un sentiment d’incertitude face au manque
de transparence des publications commanditées. Jusqu’a présent, la littérature a
démontré que 1’utilisation de certains mots-clics (hashtag) tels que #ad, #sponsored et
I’outil de contenu proposé par Instagram favorisent la reconnaissance publicitaire.
Toutefois, peu se sont questionnés a savoir si une forme de divulgation est percue plus
transparente par les consommateurs. La présente étude examine I’impact de différentes
divulgations sur la perception de transparence de la commandite et comment celle-ci a
un effet sur la crédibilité de I’influenceur et de I’information. De plus, les impacts de
la crédibilit¢ sur les intentions comportementales et I’intention d’achat des
consommateurs sont analysés. Les résultats d’un devis expérimental inter-sujet
(N=397), compos¢ de différentes divulgations (implicite, explicite et I’outil de contenu
de marque Instagram) et deux types de compensation (financiére et matérielle), ont
démontré qu’une divulgation explicite combinée a I’outil Instagram est per¢ue comme
étant plus transparente aupres des consommateurs. La transparence s’est révélée étre
un antécédent a la crédibilité de I’influenceur et de son message publicitaire. D’ailleurs,
la crédibilité contribue de fagon positive a augmenter les intentions comportementales

en ligne et I’intention d’achat des consommateurs.

Mots clés: Marketing d’influence, influenceur, nano-influenceur, Instagram,
divulgation, commandite, transparence, crédibilit¢ de la source, crédibilité de

I’information, intentions comportementales en ligne, intention d’achat



INTRODUCTION

Le marketing d’autrefois n’est plus, nous sommes aujourd’hui dans une ¢re ou le succes
de nombreuses entreprises est tributaire de I’opinion des influenceurs (Enberg, 2021 ;
Jacobs, 2021 ; Louasse, 2021 ; Morin, 2016 ; Poirier, 2019). Cette stratégie faisant
appel a des leaders d’opinion, communément appelés des influenceurs, permet de
réaliser des campagnes publicitaires sur les médias sociaux (Droesch et al., 2021).
Cette forme de publicité est reconnue par les entreprises pour son efficacité a engager
avec les consommateurs, mais également pour générer un excellent retour sur
investissement (Dada, 2017). Etant donné leur statut, leur position médiatique ainsi que
leur expertise, les influenceurs ont démontré avoir un fort pouvoir de persuasion sur les
consommateurs (Jomard, 2018). Prés de 50% des consommateurs se disent influencés
par les recommandations des influenceurs, de méme que 40% sont passés a 1’acte
d’achat suite a une publication publiée par un influenceur sur les réseaux sociaux

(Digital Marketing Institute, 2021 ; Petrock, 2021 ; Poirier, 2020).

Encore a ce jour, Instagram est la plateforme la plus convoitée par les entreprises pour
collaborer avec des influenceurs (Droesch ef al., 2021 ; Léger et Clark Influence, 2021).
Instagram dénombre plus de 500 000 influenceurs et plus de 2 milliards utilisateurs
actifs sur sa plateforme (Droesch, 2019 ; Konstantinovic, 2021). Le marché du
marketing d’influence atteindra 15 milliards de dollars en 2022 (Santora, 2022). En
2021, 90% des spécialistes marketing (situés aux Etats-Unis) ont mentionné vouloir
travailler avec des influenceurs comptant entre 5 000 et 100 000 abonnés (Enberg,
2021). Par ailleurs, les experts en marketing prédisent une hausse de 1’utilisation des

nano-influenceurs dans les années a venir (Jacobs, 2021 ; Williamson ef al., 2021). Les
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nano-influenceurs, possédant moins de 5 000 abonnés sur Instagram, bénéficient d’une

communauté fortement engagée (Poirier, 2019).

Si les entreprises ne font appel aux nano-influenceurs que depuis peu, les
consommateurs ont, quant a eux, toujours porté une attention particuliere aux
recommandations par les pairs (Morin, 2016). Ceci est d’autant plus vrai pour les
générations Y et Z qui naviguent quotidiennement sur les médias sociaux afin de
s’informer et découvrir de nouveaux produits (Petrock, 2021). Tel un conseil d’ami,
les nano-influenceurs partagent leurs coups de cceur sur leurs réseaux sociaux (Nguyen,
2020). Puisque les consommateurs sont en mesure de s’identifier & ceux-ci, les nano-
influenceurs sont pergus plus authentiques et crédibles (Nguyen, 2021 ; Williamson e?
al., 2021). Bien qu’ils possédent une plus petite communauté, ils ont un taux
d’engagement et un taux de conversion plus élevé comparativement aux influenceurs

de grande notoriété (Louasse, 2021).

La réussite du marketing d’influence repose donc en grande partie sur la crédibilité,
I’authenticité et la transparence des influenceurs (IZEA, 2018 ; Option consommateurs,
2021 ; Viens, 2018 ; Wiley, 2020). Cependant, cette notion d’authenticité et de
transparence est de plus en plus remise en question par les consommateurs a mesure
que les influenceurs sont sollicités par les entreprises (Option consommateurs, 2021).
Ce qui était autrefois des « conseils d’ami » est aujourd’hui des centaines de
publications commanditées déroulant sur le fil d’actualité des consommateurs. En dépit
du fait que les générations Y et Z sont familiers avec le marketing d’influence, ceux-ci
n’arrivent pas toujours a distinguer les publications commanditées (Evans ef al., 2017 ;
Normes de la publicité, 2018). Autrement dit, ils ne parviennent pas a reconnaitre si
I’influenceur a regu une compensation ou non pour effectuer la publication (Massé,

2021).



Au cours des dernieres années, les normes de la publicité ont tenté d’améliorer les
pratiques du marketing d’influence, mais il y a encore place a s’améliorer (FTC, 2020).
Une enquéte ayant observé plus de 4 200 publications a remarqué que seulement 14%
de celles-ci étaient conformes aux réglementations encadrant le marketing d’influence

(Influencer Marketing Hub, 2020). Mais quels sont ces réglements ?

Selon les normes entourant le marketing d’influence, tout partenariat entre une
entreprise et un influenceur doit étre mentionné afin de mieux discerner le contenu
commandité¢ (FTC, 2019, 2020 ; Normes de la publicité, 2018). Que ce soit une
publication rémunérée ou un produit regu gratuitement, 1’influenceur doit indiquer la
nature de la relation commerciale sous chaque publication (Gouvernement du Canada,
2019). Pour ce faire, I'utilisation de divulgation par des mots-clics (#hashtag) est
préconisée, soit #ad, #sponsored, #advertisement, #pub, #commandité, etc. (Comité
directeur sur le marketing d’influence, 2020 ; FTC, 2019). Dans une quéte vers la
transparence, Instagram a aussi lancé son propre outil de gestion de contenu
commandité (Instagram Business, 2021). Celui-ci a pour fonction d’indiquer
« Partenariat rémunéré avec [la marque] » au-dessus de la publication. Néanmoins, la
FTC (Federal Trade Comission) ne recommande pas d’utiliser uniquement cette
fonctionnalité puisque celle-ci étant placée en haut de la publication, certains
consommateurs risquent de ne pas la remarquer (FTC, 2019, 2020). De plus, cet outil
ne permet pas de préciser la nature commerciale de la publication. Bref, il n’y a pas de
consensus quant a 1’utilisation d’une divulgation appropriée ce qui rend extrémement
difficile la régulation de cette pratique marketing (Massé, 2021). En outre, il est
maintenant devenu difficile de comprendre dans quelle mesure 1’entreprise
commanditaire peut avoir un contrdle sur les propos de I’influenceur (Schmouker,

2018 ; Suciu, 2019).

Jusqu'a présent, plusieurs chercheurs se sont intéressés au marketing d’influence et a

I’impact de ces divulgations sur différentes variables (Boerman, 2020 ; De Jans et al.,
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2018 ; Evans et al., 2017 ; Kay et al., 2020 ; Kim et Kim, 2020 ; Lee et Kim, 2020 ;
Woodroof et al., 2020). La littérature en marketing démontre que I’utilisation d’une
divulgation permet aux consommateurs de reconnaitre une publication commanditée
(Carr et Hayes, 2014 ; De Jans et al., 2020 ; De Veirman et al., 2017 ; Lou et al., 2021).
Par conséquent, cela entraine un effet négatif sur la crédibilité percue des influenceurs
et la crédibilité¢ de son message, ce qui influence les intentions comportementales en
ligne et diminue les intentions d’achat des consommateurs (Carr et Hayes, 2014 ; De
Veirman et Hudders, 2020 ; Evans ef al., 2017 ; Lou et al., 2021). Or, la transparence
est appréciée (De Veirman et Hudders, 2020 ; van Reijmersdal et al., 2016). Lorsqu’un
influenceur divulgue explicitement la relation qui lie celui-ci a une marque, les
consommateurs sont en mesure de mieux comprendre la raison de la publication
commanditée, faire un choix plus éclairé et ne pas se sentir dupé (Option

consommateurs, 2021).

Compte tenu de la problématique entourant le marketing d’influence, il est pertinent de
se demander si une divulgation est a privilégier. Est-ce qu’il y a une forme de

divulgation percue plus transparente par les consommateurs ?

La présente étude s’intéresse donc a mesurer 1’effet de différentes divulgations sur la
perception des consommateurs de la génération Y et Z envers la transparence de la
commandite. Pour cela, I’échelle de Wojdynski et al. (2018) mesurant la transparence
est utilisée. Alors qu’aucune recherche empirique n’avait considéré ce concept, les
auteurs ont développé une échelle permettant d’examiner la perception des
consommateurs quant a la transparence d’une publication commanditée selon quatre
dimensions, soit la présence de la marque, la clarté de la commandite, la divulgation
ainsi que ’absence de tromperie (Wojdynski ef al., 2018). Une étude menée par
Woodroof et al. (2020) a démontré que lorsqu’un influenceur met de 1’avant, sous sa
publication Instagram, que celui-ci entretient une relation commerciale avec une

marque, les consommateurs adoptent une attitude plus positive envers 1’influenceur.



La divulgation a modifi¢ la perception des consommateurs envers la transparence de la
commandite. Par ailleurs, cette recherche a pour but de comprendre comment cette
transparence percue affecte la crédibilité de I’influenceur et son message publicitaire,
et subséquemment, quels sont les effets sur les comportements des consommateurs. En
dépit du fait que la crédibilité de I’influenceur et son message ont un effet positif sur
les intentions comportementales en ligne et les décisions d’achat des consommateurs,
les effets d’une commandite sur cette crédibilité demeurent ambigus (Audrezet et al.,

2020 ; Boerman, 2020 ; Carr et Hayes, 2014 ; De Veirman et Hudders, 2020).

Sur le plan académique, ce mémoire enrichit les études antérieures portant sur le
marketing d’influence ou il y a un besoin incessant de comprendre comment les
consommateurs s’adaptent aux nouvelles tendances dans le domaine (Saima et Khan,
2021 ; Taylor, 2020). De plus, cette étude permettra de comprendre le paradigme du
marketing d’influence ou les consommateurs démontrent un manque de confiance
envers les publications commanditées, mais accordent tout de méme une crédibilité aux
influenceurs. D’un point de vue empirique, les résultats de cette recherche permettront
de mieux comprendre le processus décisionnel des consommateurs dans une ere ou le
marketing d’influence est omniprésent. En outre, la recherche vise a améliorer les
pratiques managériales des entreprises afin que celles-ci et les influenceurs utilisent
une divulgation favorisant la transparence. D’un point de vue social, cette recherche
permettra d’améliorer la compréhension des consommateurs a 1’égard de 1’utilisation
du marketing d’influence et des différentes normes de publicité rattachées a cette

pratique.

Dans un premier temps, une revue de la littérature permettra de faire la synthése des
concepts théoriques reliés a cette étude. Le chapitre suivant présentera le cadre
conceptuel afin de mettre en exergue les différentes hypothéses émanant de la
littérature. La méthodologie employée afin de répondre aux hypothéses de recherches

sera alors abordée. Puis, les résultats obtenus a la suite de la collecte de données seront
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analysés par différents tests statistiques afin de confirmer ou d’infirmer les hypothéses.
Le dernier chapitre permettra de conclure cette recherche par la discussion des résultats
ainsi que porter un regard sur les apports théoriques, managériaux, les limites et les

avenues de recherche possibles.



CHAPITRE I

REVUE DE LA LITTERATURE

Ce premier chapitre vise a présenter la revue de la littérature relative au sujet de la
recherche. La premicre partie de ce chapitre a pour but de mieux comprendre le
contexte du marketing d’influence. Quant a la deuxiéme partie, les différents concepts
émanant de la littérature sont définis, soit la divulgation, la perception de transparence
de la commandite, la crédibilité de la source et de I’'information ainsi que les intentions

comportementales en ligne et les intentions d’achat des consommateurs.

1.1 Le bouche-a-oreille, I’ancétre du marketing d’influence

Le bouche-a-oreille est depuis longtemps étudié¢ dans le domaine du marketing pour
son efficacité a fagonner les perceptions des consommateurs et influencer leur prise de
décision (Daugherty et Hoffman, 2014 ; Keller, 2007 ; Lopez et Sicilia, 2014 ;
Woodside et Delozier, 1976 ; Yale et Gilly, 1995). Arndt (1967) définit le bouche-a-
oreille, communément appel¢é BAO, comme une communication interpersonnelle
pendant laquelle un individu partage son opinion a un pair. C’est un échange

d’information plutot qu’une tentative de persuasion (Bickart et Schindler, 2001).

Dans la littérature académique, une personne ayant la capacité d’influencer les attitudes

et les croyances des individus est considérée comme un leader d’opinion (Engelland et
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al., 2001 ; Valente et Pumpuang, 2007). Expert dans un domaine particulier, celui-ci
exprime son opinion, par I’entremise du bouche-a-oreille, a divers consommateurs et,
subséquemment, influence leurs décisions d’achat (Arndt, 1967 ; Carr et Hayes, 2014 ;
Casalo et al., 2020 ; Engelland et al., 2001 ; Evans et al., 2017 ; Gruen et al., 2006 ;
Vernette et Flores, 2004 ; Yale et Gilly, 1995).

L’avénement des médias sociaux a transform¢ la fagon dont les individus
communiquent (Asan, 2021 ; Casal6 ef al., 2020 ; Daugherty et Hoffman, 2014 ; De
Veirman et al., 2017 ; Hennig-Thurau et al., 2004 ; Ibafiez-Sanchez et al., 2021 ; Lopez
et Sicilia, 2014 ; Martinez-Lopez et al., 2020 ; Pasternak, 2017 ; Shin et al., 2014).
Dorénavant, les consommateurs désireux de partager leurs opinions positives ou
négatives concernant un produit ou une marque peuvent le faire sur les réseaux sociaux,
tels qu’lnstagram, Facebook et YouTube (Arndt, 1967 ; Carr et Hayes, 2014 ;
Daugherty et Hoffman, 2014 ; Hennig-Thurau et al., 2004 ; Pasternak, 2017). La
prolifération de ces commentaires en ligne a motivé certains individus a devenir des
influenceurs, soit une source d’information importante pour de nombreux internautes
sur les médias sociaux (Asan, 2021 ; Belanche ef al., 2021 ; Daugherty et Hoffman,
2014 ; De Veirman et al., 2017 ; Ibanez-Sanchez et al., 2021 ; Lou et Yuan, 2019 ;
Martinez-Lopez et al., 2020 ; Pasternak, 2017 ; Vernette et Flores, 2004). Selon la
relation qu’ils entretiennent avec leurs abonnés et le contenu prodigué, certains de ces
influenceurs sont sollicités par les entreprises afin de créer du contenu commandité et
promouvoir leur marque, ce que 1I’on connait aujourd’hui sous le nom du marketing
d’influence (Boerman, 2020 ; De Veirman et al., 2017 ; Djafarova et Rushworth, 2017 ;
Leite et Baptista, 2021 ; Lou et Yuan, 2019 ; Martinez-Lopez et al., 2020 ; Saima et
Khan, 2021 ; Schouten et al., 2020 ; Uzunoglu et Misci Kip, 2014).



1.2 Les influenceurs et le marketing d’influence

1.2.1 Définition et concept

Les influenceurs ont acquis leur notoriété, bati leur réputation et développé un vaste
réseau d’abonnés en diffusant régulierement du contenu sur leurs plateformes (De
Veirman et al., 2017 ; Kim et Kim, 2020 ; Lou et Yuan, 2019 ; Schouten et al., 2020).
Avec le temps et beaucoup d’efforts, ces influenceurs sont arrivés a créer une
communauté forte et engagée avec laquelle ils partagent des intéréts similaires
(Belanche et al., 2021 ; Enke et Borchers, 2019 ; Lou et Yuan, 2019). Les influenceurs
sont des individus possédant une certaine expertise dans un domaine particulier tel que
la mode, les cosmétiques, les voyages, le luxe, la gastronomie, la culture, le sport et les
jeux vidéo (Campbell et Farrell, 2020 ; De Jans et al., 2020 ; Lou et al., 2021). Leurs
publications, a la fois esthétiques et a I’image de leur personnalité, offrent une
expérience unique et divertissante a leurs abonnés (Asan, 2021 ; Lou et Yuan, 2019).
A travers leurs plateformes, ils documentent leur vie quotidienne et montrent des
produits et des marques qu’ils consomment tout en partageant leurs opinions sur ceux-
ci (Chae, 2018 ; De Jans ef al., 2020 ; De Veirman et al., 2017 ; Jin et Ryu, 2020). Ces
messages d’opinions ont une influence importante sur la prise de décision des
consommateurs (Carr et Hayes, 2014 ; Lopez et Sicilia, 2014). Indépendants des
entreprises, les influenceurs sont percus plus fiables, crédibles et dignes de confiance
qu’une communication commerciale (Brahler et al., 2021 ; Lou et Yuan, 2019). Le
marketing d’influence consiste donc a utiliser ces influenceurs afin de réaliser des

campagnes publicitaires pour une entreprise (Gouvernement du Canada, 2019).

Nombreux chercheurs qualifient le marketing d’influence comme une approche du
marketing viral selon laquelle une personnalit¢ en ligne fagonne I’attitude des
consommateurs a travers différents contenus sur les réseaux sociaux (Belanche et al.,

2021 ; Childers et al., 2019 ; Ferguson, 2008 ; Freberg et al., 2011). Ce type de
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communication prend souvent la forme d’une publicit¢é ou I’influenceur, par le
mécanisme du bouche-a-oreille, promeut de nouveaux produits ou services a ses
abonnés (Belanche ef al., 2021 ; De Jans et al., 2020 ; Enke et Borchers, 2019 ; Evans
etal.,2017 ; Martinez-Lopez et al., 2020 ; Torores et al., 2019 ; Woodroof et al., 2020).
En démontrant alors le produit tout en partageant leurs recommandations, les
influenceurs augmentent le niveau de confiance des consommateurs envers le produit,
diminuent le risque pergu de faire un mauvais achat et ce faisant augmentent les
intentions d’achat (Leite et Baptista, 2021 ; Lou et Yuan, 2019 ; Uzunoglu et Misci Kip,
2014). Pour ce faire, les entreprises peuvent choisir d’envoyer aux influenceurs des
produits ou offrir des services gratuitement, transmettre des invitations pour des
événements médiatiques ou simplement les payer pour diffuser des publications
commanditées (Campbell et Farrell, 2020 ; De Veirman et al., 2017 ; Enke et Borchers,
2019 ; Torres et al., 2019). Les influenceurs vont alors créer du contenu pour
promouvoir la marque a travers leurs différentes plateformes numériques en échange
d’une rémunération matérielle ou financiére et tenteront de convaincre leurs abonnées

d’aimer et d’acheter la marque recommandée (De Jans et al., 2020).

1.2.2 Typologie des influenceurs

Dépendamment de leurs objectifs marketing, les entreprises vont choisir, au sein d’un
vaste réseau d’influenceurs, celui répondant au mieux aux besoins de ’entreprise. Par
exemple, les influenceurs avec un grand nombre d’abonnés peuvent aider a développer
la notoriété d’une marque, lancer et promouvoir un nouveau produit, atteindre un grand
nombre de consommateurs potentiels et conséquemment générer une croissance des
ventes (Belanche et al., 2021 ; De Jans et al., 2020 ; De Veirman et al., 2017 ; Enke et
Borchers, 2019 ; Freberg et al., 2011 ; Kay et al., 2020 ; Kim et Kim, 2020 ; Lou et al.,
2019 ; Phua et al., 2017 ; Saima et Khan, 2021). Alors que les influenceurs possédant
peu d’abonnés ont démontré étre un moyen efficace pour bénéficier de communautés

fortement engagées et développer de nouvelles relations aupreés des consommateurs
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(Campbell et Farrell, 2020 ; Leite et Baptista, 2021 ; Mazzarolo et al., 2021 ; Phua et
al.,2017).

Dans la littérature, les influenceurs sont classifiés selon six niveaux en fonction de leur
nombre d’abonnés. Tout d’abord, il y a les célébrités bénéficiant d’une reconnaissance
publique, ¢’est-a-dire qu’ils n’ont pas bati leur réputation au travers des médias sociaux,
mais plutot dans leur domaine respectif tel que le cinéma et la musique (Campbell et
Farrell, 2020). Possédant plus d’un million d’abonnés, ils collaborent souvent avec des
marques afin de devenir ambassadeurs pour celles-ci (Campbell et Farrell, 2020 ;
Schouten et al., 2020). Malgré leur engagement relativement faible, ils ont une forte
notoriété et ils sont tres intéressants pour atteindre un grand nombre de consommateurs
(Amos et al., 2008 ; Campbell et Farrell, 2020). Tout comme les c€lébrités, les méga-
influenceurs ont plus d’un million d’abonnés, mais leur notoriété s’est développée a

I’aide des médias sociaux (Campbell et Farrell, 2020).

Les macro-influenceurs ont, quant a eux, un nombre d’abonnés entre 100 000 et 1
million. Ils offrent aux marques un rapport qualité-prix plus intéressant que les
célébrités et les méga-influenceurs qui chargent extrémement cher (Boerman et Miiller,
2022 ; Campbell et Farrell, 2020 ; Janssen et al., 2022). Il y a aussi les méso-
influenceurs dont leur nombre d’abonnés varie entre 10 000 et 1 million. Ces deux
types d’influenceurs sont trés présents dans le domaine des voyages, de la nourriture

et la musique (Campbell et Farrell, 2020).

A T’ére actuelle ot le marketing d’influence devient une stratégie inévitable pour les
entreprises, les micros et nano-influenceurs gagnent en popularité (Janssen et al., 2022).
Possédant entre 5000 et 10000 abonnés, les micro-influenceurs et les nano-
influenceurs (moins de 5 000 abonnés) ont développé un réseau trés niché dans un
domaine ou ils sont per¢gus comme des experts (De Cicco et al, 2021). Ils sont

aujourd’hui tres sollicités par les marques pour réaliser des campagnes publicitaires sur
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les médias sociaux (Boerman et Miiller, 2022 ; Droesch et al., 2021 ; Enberg, 2021 ;
Janssen et al., 2022).

1.2.3  Pourquoi choisir les nano-influenceurs ?

D’un point de vue stratégique, les nano-influenceurs sont trés intéressants pour assurer
un role intermédiaire entre les marques et les consommateurs (Campbell et Farrell,
2020 ; Enke et Borchers, 2019). Ils sont des influenceurs possédant une petite
communauté dont leurs abonnés sont, pour la plupart, des amis et des connaissances
(Campbell et Farrell, 2020 ; De Cicco et al., 2021). Les nano-influenceurs sont tres
efficaces comparativement aux célébrités influenceurs (Enberg, 2021). En effet, les
nano-influenceurs sont considérés comme des personnes plus « normales »,
authentiques et ils ont souvent un lien plus étroit avec leurs abonnés, ce qui rend les
consommateurs plus susceptibles de leur faire confiance et d'agir en fonction de leurs
recommandations (Campbell et Farrell, 2020 ; Enberg, 2021 ; Enke et Borchers, 2019 ;
Janssen et al., 2022). Le fait qu’ils partagent des intéréts similaires avec leurs abonnés
favorise I’engagement et accroit les chances que le message publicitaire soit bien
accepté par la communauté (Cooley et Parks-Yancy, 2019 ; Taylor, 2020). De méme,
ils sont tres efficaces pour influencer les comportements d’achat des consommateurs
(Kay et al.,2020). De plus, ils sont souvent plus ouverts aux partenariats non rémunérés
et arecevoir des produits gratuits en échange et d'une exposition sur les réseaux sociaux
de ’entreprise (Campbell et Farrell, 2020). Enfin, utiliser des nano-influenceurs est une
stratégie puissante et peu couteuse pouvant étre utilisée selon différents objectifs
marketing et communicationnel (Boerman, 2020 ; Campbell et Evans, 2018 ; Cooley

et Parks-Yancy, 2019).

1.2.4 L’activation d’une publicit¢ commanditée sur Instagram

Dans le domaine du marketing d’influence, dont les influenceurs, on fait souvent

référence au contenu commandité. Celui-ci est 1’un des outils les plus privilégiés par
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les entreprises pour exécuter des campagnes d’influence en raison de son efficacité
publicitaire (De Jans et al., 2020). Une publicit¢ commanditée est une forme de
publicité native qui se caractérise par une publicité payante qui s’intégre naturellement
au fil d’actualité du média déployé¢ (Evans et al., 2017). Par ailleurs, Instagram est I’une
des plateformes les plus appropriées pour diffuser ce type de publication (Casal6 ef al.,
2020, 2021). Cette plateforme au contenu extrémement visuel permet aux entreprises
et aux influenceurs de créer du contenu commandité pour informer les consommateurs

sur différents produits (Casal6 et al., 2021 ; Evans et al., 2017 ; Mazzarolo et al., 2021).

Les publications commanditées des influenceurs n’ont donc pas la forme d’une
publicité traditionnelle et il devient extrémement difficile pour les consommateurs de
distinguer les publicités commanditées (Evans et al., 2017 ; Lou et al, 2021 ;
Wojdynski et Evans, 2016). Or, un influenceur rémunéré pour donner son avis sur un
produit ou un service doit légalement divulguer la compensation, bien que de nombreux

influenceurs ne le fassent pas (Boerman, 2020 ; Carr et Hayes, 2014).

1.3 Divulgation

1.3.1 Définition et concept

Sur Instagram, les influenceurs utilisent les divulgations pour indiquer clairement la
relation qu’ils entretiennent avec une marque (Boerman, 2020 ; De Jans et al., 2020 ;
De Veirman et Hudders, 2020 ; Evans ef al., 2017). Une divulgation est indiquée par
un hashtag, soit un mot-clé cliquable précédé du symbole diese. Selon le dictionnaire
de la langue francaise, le terme mot-di¢se ou mot-clic est utilisé pour faire référence a

ces divulgations (Dictionnaire Larousse, s. d.).
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Généralement, les publications commanditées contiennent un mot-clic (hashtag) tel
que #publicité ou #sponsorisé placé dans la l1égende de la publication (De Jans et al.,
2020). Ces divulgations sont importantes puisqu’elles permettent au consommateur
d’identifier les publications commanditées (Boerman, 2020). Lorsqu’un individu est
conscient qu’il est sujet a une publicité, celui-ci est en mesure de se former une attitude
vis-a-vis de la publication sans voir ses chances d’étre trompé ou induit en erreur par

les propos d’un influenceur (Boerman, 2020).

1.3.2 Une classification des divulgations

Dans le domaine académique, Carr et Hayes (2014) ont tent¢ de décomposer les
divulgations en quatre catégories selon leur niveau de transparence. Par ailleurs,
différentes études ont mesuré 1’effet de ces divulgations sur I’efficacité du message
publicitaire et ont examiné comment celles-ci peuvent modifier le jugement des
consommateurs (Boerman, 2020 ; Carr et Hayes, 2014 ; De Jans et al., 2020 ; De
Veirman et Hudders, 2020 ; Lee et Kim, 2020 ; Stubb et Colliander, 2019). L’effet de
ces divulgations sur la perception des consommateurs sera abordé a la section 1.4,

suivant leur définition.

1.3.2.1 Aucune divulgation

Un influenceur peut créer du contenu non commandité et ne recevoir aucune
compensation. D’ailleurs, aucune divulgation n’est exigée lorsqu’un influenceur parle
d’un produit qu’il a acheté avec ses revenus personnels (Comité directeur sur le
marketing d’influence, 2020 ; FTC, 2020). Ainsi, la divulgation est dite absente, car
I’influenceur ne fait aucune référence a une relation avec une marque (Carr et Hayes,

2014).

Cependant, le choix de ne rien divulguer est un risque a prendre. Dans certains cas, les

consommateurs considérent que 1’influenceur n’est pas pay¢ et donc non influencé par
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une marque (Carr et Hayes, 2014) alors que d’autres croient que l’influenceur a
volontairement choisi de ne pas respecter les réglements et ainsi caché qu’il s’agit
d’une publication commanditée (De Veirman et Hudders, 2020 ; Stubb et Colliander,
2019). Une solution proposée pour ¢éviter toute ambiguité est d’ajouter une note sous
la publication indiquant que I’influenceur n’a pas été payé pour parler du produit ou

service (Stubb et Colliander, 2019).

1.3.2.2 Divulgation impartiale

Une divulgation est dite impartiale lorsqu’un influenceur choisi de préciser que sa
publication n’est pas commanditée (Carr et Hayes, 2014 ; De Veirman et Hudders,
2020). Autrement dit, I’opinion de I’influenceur n’est pas influencée par une marque,
car il n’y a aucune relation commerciale avec celle-ci (Carr et Hayes, 2014 ; Enke et
Borchers, 2019). Ainsi, I’influenceur peut choisir d’ajouter une divulgation sous la
publication précisant que le contenu de celle-ci n’est pas commandité ou méme utiliser
des mots-clics tels que #notsponsored (#noncommandité) ou #buywithmymoney
(#achetéavecmessous) afin de préciser que son opinion est impartiale (FTC, 2019 ;

Stubb et Colliander, 2019).

1.3.2.3 Divulgation implicite

Dans la pratique courante plusieurs influenceurs utilisent le mot-clic #ad ou #sp, mais
cette divulgation a elle seule reste ambigué pour les consommateurs (Evans et al., 2017 ;
Lee et Kim, 2020 ; Wojdynski et al., 2018). Bien qu’elle respecte en quelque sorte les
normes recommandées par la FTC (2020), cette divulgation ne permet pas aux
consommateurs de reconnaitre proprement une publicit¢ (Lee et Kim, 2020).
L’abréviation #sp pour signifier une publicité commanditée n’est pas nécessairement
bien comprise (Evans et al., 2017). La divulgation implicite sous-entend donc que
I’influenceur pourrait avoir un lien commercial avec une entreprise, mais il est

impossible de savoir dans quelle mesure cette relation manipule 1’avis de I’influenceur
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(Carr et Hayes, 2014). Par exemple, I'utilisation du #ad et #sp ne permet pas de savoir
si ’influenceur a recu une compensation matérielle ou financiére en échange de la

publication (Carr et Hayes, 2014).

1.3.2.4 Divulgation explicite

Un influenceur doit utiliser une divulgation explicite afin d’étre le plus transparent et
honnéte possible avec les consommateurs (Carr et Hayes, 2014 ; Comité directeur sur
le marketing d’influence, 2020). Selon les réglements de la FTC (2020), une
divulgation explicite permet de discerner la présence d’une relation commerciale entre
une marque et un influenceur (Evans et al., 2017 ; Lee et Kim, 2020). Ces divulgations
peuvent étre #ad, #advertising (#publicit€), #sponsored (#sponsorit€) ou méme
#paidreview (#avispay¢) (Comité directeur sur le marketing d’influence, 2020 ; FTC,

2019).

Par ailleurs, il ne suffit pas seulement d’utiliser ces mots-clics, mais de préciser toute
information pertinente pouvant aider les consommateurs a comprendre 1’impact de la
relation commerciale sur I’opinion de I’influenceur (Carr et Hayes, 2014 ; FTC, 2020).
Ainsi, 'influenceur doit préciser lorsque celui-ci recoit un produit ou un service gratuit,
une compensation financiére, une invitation a un événement médiatique ou tout autre
de forme de compensation (Comité directeur sur le marketing d’influence, 2020 ; FTC,

2019).

1.3.2.5 L’outil de contenu de marque Instagram

Dans un but d’assurer une meilleure transparence, Instagram a développé un nouvel
outil de gestion pour le contenu commandité (Boerman, 2020). Cet outil permet
d’indiquer explicitement si la publication fait mention d’une relation commerciale
entre une marque et un influenceur (Boerman et Miiller, 2021 ; Instagram Business,

2021). Positionnée en haut de la publication, la divulgation a un format standardisé
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spécifiant « Partenariat rémunéré avec [la marque] », ce qui favorise une meilleure
reconnaissance publicitaire des consommateurs (Boerman, 2020 ; De Jans et al., 2020).
Neéanmoins, la FTC ne recommande pas de servir uniquement de cet outil et souligne

que les divulgations sous les publicités sont de mises (FTC, 2019).

Pour les marques, c’est un outil trés intéressant puisqu’il permet d’analyser les résultats
de la campagne d’influence (Instagram Business, 2021). Par exemple, il est possible
d’avoir le nombre de vues, de mentions j’aime et méme de mesurer le taux
d’engagement de la publication. En effet, lorsqu’un influenceur indique une marque
comme commanditaire, cette marque est notifiée et accéde aux statistiques de
I’influenceur associés a cette publicité (Instagram Business, 2021). Pour ces mémes
raisons, les influenceurs sont plus réticents a utiliser cet outil, car cela permet justement
aux marques de mesurer leur capacité a générer du contenu profitable (De Jans et al.,

2020 ; Instagram Business, 2021).

1.3.3 La compensation d’un influenceur

Que ce soit un lien matériel ou une compensation financiere, il s’agit d’une relation
commerciale entre un influenceur et une marque (FTC, 2019). Légalement, un
influenceur rémunéré, pour donner son avis sur un produit ou un service, doit divulguer
la compensation, bien que de nombreux influenceurs ne le fassent pas (Boerman, 2020 ;
Carr et Hayes, 2014). Lorsqu’un influenceur mentionne qu'il a été payé pour effectuer
une publication sur les réseaux sociaux, les consommateurs sont en mesure de
considérer que le jugement de I’influenceur pourrait étre altéré par des motifs
commerciaux (De Veirman et Hudders, 2020). Par ailleurs, les consommateurs ont une
attitude beaucoup plus positive vis-a-vis I’influenceur lorsque celui-ci regoit une
compensation monétaire. Par conséquent, ils accordent une plus grande crédibilité a
celui-ci (Stubb et al., 2019). Tandis que lorsqu’un influenceur déclare qu’il a re¢u une
compensation matérielle, il y a beaucoup plus d'incertitude quant aux motivations de

celui-ci (De Veirman et Hudders, 2020). Ces résultats soutiennent la recherche menée
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par Stubb et al. (2019) qui ont démontré I'importance de justifier et préciser la

rémunération sous une publication commanditée.

1.4 La perception de transparence de la commandite

Jusqu’a maintenant, la littérature en marketing porte principalement sur 1’effet d’une
divulgation et la capacité des consommateurs a reconnaitre celle-ci, mais peu de
recherches empiriques ont examiné le concept de transparence permettant aux
consommateurs de comprendre le contenu publicitaire (Wojdynski et al., 2018).
Drailleurs, ces deux concepts s’apparentent énormément puisque ceux-ci se rattachent

aux théories psychologiques de la persuasion (Petty et Brifiol, 2007).

1.4.1 Définition et concept

La perception de transparence d’une commandite correspond aux mécanismes mis en
place par les influenceurs afin de faciliter la distinction entre les publications
commanditées et non commanditées (Audrezet et al., 2020 ; De Veirman et Hudders,
2020 ; Wojdynski et al, 2018). Cela implique entre autres la divulgation
d’informations sur la nature de la relation commerciale ainsi que le rdle joué par
I’influenceur (Audrezet ef al., 2020 ; Wojdynski et al., 2018). Les consommateurs sont
alors en mesure de mieux évaluer I’opinion personnelle de I’influenceur tout en tenant

compte de I’influence de la marque sur le message publicitaire (Audrezet et al., 2020).

Nombreuses recherches ont utilisé la théorie de la persuasion pour comprendre quelles
divulgations favorisent une reconnaissance publicitaire et une attitude favorable parmi
les consommateurs (Boerman, 2020 ; De Veirman et Hudders, 2020 ; van Reijmersdal
etal., 2016 ; Woodroof et al., 2020). Cependant, Wojdynski et al. (2018) postulent que

la disposition d’un individu a distinguer une publicité n’est pas suffisante pour juger
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de la transparence d’une publication. Selon leur mod¢le, la transparence d’une
commandite posséde une fonction évaluative de la publicité basée sur deux
prémisses soit la capacité a reconnaitre qu’il s’agit d’'une publication commanditée et
I’identification de la marque commanditaire dans la publication (Wojdynski et al.,
2018). Ainsi, les perceptions des consommateurs quant a la transparence de la
publication ne sont pas seulement fondées sur la reconnaissance de sa nature
commerciale, mais aussi sur ces caractéristiques distinctives (De Veirman et Hudders,
2020 ; Wojdynski et al., 2018). La transparence d’une commandite revient donc a
¢évaluer la présence de la marque dans la publication, juger de la clarté de la
commandite et de la divulgation ainsi qu’évaluer si I’influenceur tente de dissimuler

ou cacher qu’il s’agit d’une publicité¢ (Wojdynski et al., 2018).

1.4.2 Les effets d’une divulgation sur la transparence et la crédibilité

Bien que la divulgation #ad est recommandée par la FTC (2020), des études ont
démontré que les consommateurs ne percevaient pas ou du moins ne portaient pas une
attention particuliére aux mots-clics sous la publication (Boerman, 2020 ; Boerman et
Miiller, 2021). De plus, lorsqu’un influenceur utilise une divulgation implicite (#ad ou
#sp), il est percu moins transparent que si celui-ci avait utilisé une divulgation explicite
(Woodroof et al., 2020). Cette forme de divulgation peut engendrer des répercussions
négatives sur la crédibilit¢ d’un influenceur (Carr et Hayes, 2014). En effet, les
consommateurs ont tendance a remettre en question les propos de I’influenceur sachant
qu’une entreprise est probablement associée a cette publication (Carr et Hayes, 2014 ;
De Jans et al., 2020 ; Magnini, 2011). L’utilisation d’une divulgation explicite pourrait
alors réduire I’impact négatif sur les attitudes et les intentions comportementales des

consommateurs (Evans et al., 2019).

Comme mentionné précédemment, une divulgation explicite se caractérise par
I’utilisation du mot-clic #ad, mais elle indique aussi le lien commercial entre

I’influenceur et la marque sous la publication. Méme si les consommateurs sont plus
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critiques a 1’égard d’une publication commanditée, les influenceurs ne doivent pas
percevoir cela comme un risque d’étre mal pergu, mais plutét comme une opportunité
d’étre transparent et honnéte afin de développer une relation de confiance avec leurs
abonnés (Audrezet et al, 2020). Les consommateurs apprécient lorsque les
influenceurs divulguent clairement qu’ils ont ét€ payés pour parler d’'une marque sur
les réseaux sociaux, car de cette fagon, ils sont informés des motivations commerciales
de I’influenceur (De Veirman et Hudders, 2020 ; van Reijmersdal et al., 2016). Enfin,
quand un influenceur est honnéte au sujet de ses relations commerciales, 1’incertitude
des consommateurs est diminuée, ils arrivent & mieux analyser la qualité et les biais
potentiels des propos de I’influenceur et la formation d’une attitude négative envers la
crédibilité de I’influenceur et de la publicité est atténuée (Boerman et al., 2017 ; Carr

et Hayes, 2014 ; De Veirman et Hudders, 2020).

Certains ¢léments peuvent étre considérés pour augmenter 1’efficacité d’une
divulgation. Par exemple, sa position, son importance visuelle et la langue dans laquelle
elle est communiquée (Wojdynski et al., 2018 ; Wojdynski et Evans, 2016). Par
ailleurs, des ¢tudes ont démontré que I’outil de contenu de marque proposé par
Instagram permet d’accroitre la reconnaissance publicitaire (Boerman, 2020 ; Karagiir
et al., 2021). Son langage explicite, sa position au-dessus de la publication et le fait
qu’il est impossible de modifier la divulgation, comparativement aux différents mots-
clics possibles, lui concéde un certain avantage (Boerman, 2020 ; De Jans et al., 2020 ;
Instagram Business, 2021). Cette forme de divulgation est I’'une des plus efficaces pour
signaler aux consommateurs la nature commerciale d’une publication (Boerman, 2020 ;
Boerman et Miiller, 2021 ; Karagiir ef al., 2021). Ainsi, pour les consommateurs, c’est
un moyen d’assurer une plus grande transparence et une fagon efficace de reconnaitre
les publicités (Boerman, 2020 ; Instagram Business, 2021). Enfin, bien que des
recherches antérieures ont démontré 'impact négatif d’une divulgation tel que

#sponsored (#commandité) sur la crédibilité de 'influenceur, I’outil Instagram ne
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semble pas nuire a I’image de ’influenceur (Boerman, 2020 ; De Veirman et Hudders,

2020).

1.4.3 Les effets d’une divulgation sur le comportement des consommateurs

Qu’il s’agisse d’une divulgation explicite ou non, les publications des influenceurs ont
un impact sur le comportement et la perception des consommateurs (Carr et Hayes,
2014 ; Lou et Yuan, 2019). Quand une publication est commanditée, les
consommateurs remettent en doute la crédibilité de I’influenceur et par conséquent,
cela diminue leur intention d’achat et leur désir d’interagir avec la publication
(Boerman, 2020 ; Carr et Hayes, 2014 ; De Veirman et Hudders, 2020 ; Evans et al.,
2017 ; Lou et al., 2021). La reconnaissance publicitaire a donc un effet négatif sur les
comportements des consommateurs (De Jans et al., 2018, 2020 ; De Veirman et

Hudders, 2020 ; Evans et al., 2017 ; Kim et Kim, 2020 ; Lou et al., 2021).

Par ailleurs, la transparence pourrait favoriser un changement d’attitude positif chez les
consommateurs (Boerman, 2020 ; Evans ef al., 2017 ; Saima et Khan, 2021). Les
publications commanditées ne sont pas nécessairement considérées comme une simple
tactique de vente, mais un moyen de s’informer sur différents produits ou service
(Boerman, 2020). L’outil Instagram favorisant la reconnaissance publicitaire, les
consommateurs sont plus attentifs au contenu de la publication et ils sont ainsi plus
enclins a partager, aimer ou commenter ladite publication (Boerman, 2020). De plus,
le marketing d’influence suscite I’intérét des consommateurs et favorise I’intention

d’achat (Poyry et al., 2019 ; Saima et Khan, 2021).
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1.5 Le role de I’authenticité dans une campagne d’influence

Abondamment étudiée par la littérature, 1’authenticit¢é a démontré jouer un rdle
important dans 1’efficacité d’un message publicitaire (Coco et Eckert, 2020 ; Ilicic et
Webster, 2016 ; Molleda, 2010 ; Morhart et al., 2015 ; Poyry et al., 2019 ; Wellman et
al., 2020). Ce concept est étroitement li¢ au leadership d’un individu, ce qui en fait un
enjeu au cceur du marketing d’influence (Abidin et Ots, 2016 ; Irawanto et al., 2013 ;
Molleda, 2010). Selon une étude qualitative menée par Wellman et al. (2020), plusieurs
consommateurs reprochent a certains influenceurs d’avoir tenté de cacher la nature
commerciale de leurs publications et ainsi faire preuve d’un manque de transparence.
Les influenceurs doivent rester le plus authentique possible auprés de leurs abonnés,
prioriser leur image de marque, méme si cela pourrait déplaire quelques entreprises

(Wellman et al., 2020).

L’authenticité se définit comme 1’acte d’étre vrai (Moulard et al., 2015 ; Poyry et al.,
2019, 2019). Un individu est fidele a lui-méme que lorsqu’il est authentique, sincere,
véritable et unique (Molleda, 2010 ; Vannini et Franzese, 2008). En documentant leur
vie tout en créant des publications, des vidéos et des textes sur différent sujet en accord
avec leurs intéréts personnels, les influenceurs s’efforcent de rester fidéles a eux-
mémes tout en projetant une image transparente a leurs abonnés (Chae, 2018 ; De Jans
etal.,2020 ; De Veirman et al., 2017 ; Enke et Borchers, 2019 ; Ilicic et Webster, 2016 ;
Jin et Ryu, 2020 ; Lou et al., 2021 ; Lou et Yuan, 2019 ; Saima et Khan, 2021 ; Torres
et al.,2019). L’authenticité peut aussi se définir comme une pratique éthique encadrant
le marketing d’influence. En effet, les influenceurs doivent assurer une certaine
cohérence dans leurs choix de collaboration en s’associant uniquement avec des
entreprises qui partagent les mémes valeurs qu’eux et dont ils utiliseraient dans leur
quotidien (Abidin et Ots, 2016 ; Poyry et al., 2019 ; Wellman et al., 2020). De plus,
faire preuve d’authenticité revient a rester transparent et honnéte en divulguant les

relations financiéres et matérielles sous les publications Instagram (Abidin et Ots,
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2016 ; Coco et Eckert, 2020 ; Wellman et al., 2020). Parallélement, I’authenticité est
un facteur influencant la crédibilit¢ de la source (POyry et al, 2019). Plus un
influenceur est pergu authentique, plus il sera considéré comme une source crédible
(Wellman et al., 2020). C’est pourquoi il est impératif que les influenceurs travaillent

avec une démarche éthique et authentique pour assurer leur crédibilité (Wellman et al.,

2020).

1.6 Crédibilité de la source

Dans la littérature académique, plusieurs auteurs ont tenté de définir la crédibilité d’une
source (Hovland et al., 1954 ; McGuire, 1999 ; Munnukka et al., 2016 ; Ohanian, 1990).
D’abord ¢étudi¢e dans le domaine des relations interpersonnelles, la crédibilité de la
source a démontré avoir un impact sur le processus de persuasion et le changement
d'attitude lorsque des individus échangent, par le mécanisme du bouche-a-oreille, de
’information (Metzger et al., 2003 ; Ohanian, 1990). Egalement, la popularité du
marketing d’influence a incit¢ de nombreux chercheurs a comprendre I’effet de la
crédibilité d’un influenceur sur I’efficacité d’une campagne publicitaire (Lee et Kim,

2020 ; Lou et Yuan, 2019 ; Munnukka et al., 2016 ; Saima et Khan, 2021).

1.6.1 Définition et dimensions

Etudié en sociologie et en psychologie, Hovland et ses collégues (1954) ont déterminé
que I’expertise et la fiabilité sont tous deux des dimensions associées a la crédibilité de
la source et ont un role essentiel dans 1’efficacité d’un message persuasif (Riley ez al.,
1954). Dans la littérature explorant 1’effet d’un endossement par une célébrité,
McGuire (1999) propose un second modele basé sur I’attractivité de la source. L’auteur
affirme que Dattractivité d’un individu a un effet sur I’efficacité d’un message

publicitaire (Amos et al., 2008 ; McGuire, 1999 ; Ohanian, 1990).
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Jusqu’a maintenant, plusieurs auteurs ont employé ces deux modeles pour mesurer
I’efficacité d’une célébrité dans la diffusion d’un message publicitaire (Amos et al.,
2008 ; Chakraborty, 2019 ; Chin et al., 2020 ; Hovland et al., 1954 ; McGuire, 1999 ;
Ohanian, 1990). Une premiere échelle multidimensionnelle proposée par Ohanian
(1990) a permis de mesurer la crédibilité d’une célébrité selon 1’expertise, la fiabilité
et attractivité de celle-ci. Ce dernier modele a permis de comprendre les différentes
caractéristiques possédées par une célébrité, comment ceux-ci affectent la force de
persuasion d’un message publicitaire et forme le modé¢le de la crédibilité de la source
(Ohanian, 1990). Munnuka et al. (2016) ajoutent que D’expertise, la fiabilité,
I’attractivité et la similarité sont toutes fortement corrélées et représentent la crédibilité
de la source. Dans ce mod¢le, une distinction est apportée entre le concept d’attractivité
et de similarit¢ d’une source (Munnukka et al., 2016). Sur les réseaux sociaux, la

similarité et ’apparence physique jouent certainement un role crucial.

1.6.1.1 L’expertise

L’expertise est la mesure par laquelle un communicateur est considéré comme une
source d’affirmation valide (Hovland et al., 1954). Cette capacité a transmettre des
informations véridiques est due a son expertise et ses compétences dans un domaine
particulier (Saima et Khan, 2021). Selon Ohanian (1990), cela comprend le fait d’étre
expert, d’avoir de ’expérience, d’€tre qualifié, de posséder des compétences et des
connaissances, et ce dans un contexte spécifique. McGuire (1999) ajoute que
I’expertise pergue dépend du degré d’éducation de la source, du niveau de familiarité
qu’il connait envers le produit ou le service qu’il endosse et si celui-ci exprime son
opinion sur un ton autoritaire. Par exemple, un influenceur, spécialis¢ dans un domaine
particulier, pourrait mentionner : « ¢’est un bon produit » ou « je le recommande » dans
ses publications afin d’étre plus convaincant auprés de ses abonnés (Naujoks et
Benkenstein, 2020). Plus la source possede une expertise, plus les consommateurs

seront en accord avec sa recommandation (Crano, 1970).
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De nombreuses études ont révélé que I’expertise est la dimension contribuant le plus
au modele de la crédibilité de la source et que cette expertise influence positivement
I’efficacité¢ d’un porte-parole en publicité (Amos et al., 2008 ; Ohanian, 1990).
Néanmoins, I’utilisation d’un porte-parole, méme s’il n’est pas forcément expert, est
un antécédent significatif pour changer favorablement 1’attitude envers une publicité
(Bergkvist et al., 2016 ; Munnukka et al., 2016 ; Ohanian, 1990). Selon Munnukka et
al. (2016), si la publicité présente un produit de nature trés simple, il n’est pas
nécessaire que 1’endosseur possede une expertise précise. Non seulement le niveau
d’expertise attendue varie en fonction du produit, mais aussi I'expertise n’est pas la
dimension ayant le plus d’impact sur la confiance accordée par les abonnés dans le
contenu de marque (Lou et Yuan, 2019 ; Munnukka et al., 2016). Sur les réseaux
sociaux, les influenceurs sont, par défaut, considérés comme des experts dans un
certain domaine, ce qui pourrait expliquer I’absence directe d’influence sur le

comportement des individus (Lou et Yuan, 2019).

1.6.1.2 La fiabilité

La fiabilité est le degré de confiance qu’un individu accorde a une autre et dont ses
intentions sont de transmettre des informations valables (Munnukka et al., 2016 ;
Ohanian, 1990). La fiabilité¢ se caractérise par le fait d’étre fiable, sérieux, honnéte,
intégre, sincere et digne de confiance (Leite et Baptista, 2021 ; McGinnies et Ward,
1980 ; Ohanian, 1990). Par exemple, un influenceur considéré comme une personne de
confiance partagera son opinion honnétement et ne tirera aucun profit d’une

collaboration cachée (Audrezet et al., 2020).

Tout comme I’expertise, la fiabilité¢ est I’'une des dimensions de la crédibilité¢ de la
source ayant le plus d’effet les changements d’attitudes, tels que 1’intention d’achat
(Ohanian, 1990 ; Saima et Khan, 2021). Dans certains contextes, la fiabilité¢ a un plus
grand impact sur le changement d’attitude que 1’expertise (McGinnies et Ward, 1980).

De leur c6té, Lou et Yuan (2019) ont constaté un effet négatif quant a la fiabilité des
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influenceurs sur I’intention d’achat. En fait, il semblerait que les individus sont
sceptiques a 1’égard des motifs des influenceurs a partager des publications
représentant des marques. Néanmoins, des recherches plus approfondies sur la
différence entre plusieurs publications commanditées sont nécessaires avant de poser

un constat.

1.6.1.3 L’attractivité

Popularisée par 1’utilisation des célébrités dans les campagnes publicitaires,
’attractivité est un concept abondamment étudié€ par la littérature (Amos et al., 2008 ;
Ohanian, 1990). Selon McGuire (1999), I’attractivité de la source se décompose en
trois éléments. D’abord, la familiarité constitue le niveau d’informations que possedent
les consommateurs a 1’égard de la source (Xiao et al., 2018), la similarité est le niveau
de ressemblance partagé avec la source (Munnukka et al., 2016) et la sympathie fait
référence au niveau d’affection porté envers cette source (Xiao et al., 2018). Les
résultats obtenus par Amos et al. (2008) démontrent que plus un consommateur
considere qu’il partage des similarités avec la célébrité présentée dans le message
publicitaire, que celle-ci est familiere et aimée, plus elle sera pergue comme attrayante.
De méme qu’un individu, considérant un endosseur comme attirant, trouvera qu’il

partage des similarités avec lui (Munnukka et al., 2016).

L’attractivité physique est fréquemment remarquée et jugée en premier par les
consommateurs afin de se former une attitude face a un individu (Baker et Churchill,
1977 ; Chaiken, 1979 ; Kahle et Homer, 1985 ; Leite et Baptista, 2021). Dans la
présente ¢tude, 1’attractivité est considérée comme un attrait physique. Ohanian (1990)
définit ’attractivité comme une dimension par laquelle un individu sera caractérisé
comme attirant, classique, beau, ¢élégant et sexy. Sur les réseaux sociaux, plus un
individu considére un influenceur comme attrayant, plus il accordera une confiance aux
contenus commandités de 1’influenceur (Lou et Yuan, 2019) et conséquemment aura

un plus grand impact sur les intentions d’achats (Poyry et al., 2019). Egalement,
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I’attractivité d’un influenceur peut aussi dépendre de son nombre d’abonnés et de son
domaine d’expérience (Asan, 2021). Par ailleurs, Baker and Churchill (1977) ont
démontré que l'attractivité était efficace pour augmenter de fagon positive I’évaluation
envers une publicité, mais n'était pas efficace pour renforcer les intentions d'achat des
consommateurs. Bien que ’attractivité physique d’un individu contribue a la formation
d’une crédibilité pergue, celle-ci a moins d’effet sur I’efficacité de la publicité et
I’intention d’achat que les autres dimensions du mode¢le de la crédibilité de la source

(Amos et al., 2008).

1.6.1.4 La similarité

La similarité renvoie a la ressemblance pergue entre I’influenceur et un individu
(Bower et Landreth, 2001 ; Lou et al., 2021). Cette similarité peut €tre représentée par
des caractéristiques démographiques ou idéologiques (Lou et Yuan, 2019 ; Munnukka

etal., 2016).

Des ¢études sur le marketing d’influence ont démontré que plus un individu partagera
des similitudes avec celui qui donne son opinion, plus il accordera une confiance envers
ses propos (Deshpande et Stayman, 1994). D’autre part, plus il y a de similitudes entre
un influenceur et ses abonnés, plus ils accordent a I’influenceur une grande expertise
(Munnukka et al., 2016). Sur les réseaux sociaux, les individus ont tendance a suivre
des influenceurs avec lesquels ils s’identifient et partagent des ressemblances et donc
ils ont une plus grande confiance envers ceux-ci et leurs publications (Lou et Yuan,

2019).

1.6.2 L’effet de la crédibilité de la source sur le comportement des consommateurs

Jusqu'a maintenant, plusieurs recherches ont démontré que la crédibilité d’une source
peut influencer les individus a adopter certains comportements (De Jans et al., 2020 ;

De Veirman et Hudders, 2020 ; Jamal et al., 2021 ; Lou et al., 2021 ; Munnukka et al.,
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2016 ; Saima et Khan, 2021 ; Xiao et al., 2018). Dans le domaine du marketing et de
la publicité, I’efficacité d’un message publicitaire peut étre mesurée par différents
résultats tels que l’intention d’achat, I’intention d’interagir avec la publication et
I’attitude envers la marque ou la publicité (Boerman, 2020 ; Chakraborty et Bhat, 2018 ;
Chin et al., 2020 ; Djafarova et Rushworth, 2017 ; Saima et Khan, 2021).

L’intention d’achat et I’intention d’interagir avec la publication sont des théories dites
comportementales basées sur des intentions qui permettent de prédire le comportement
des consommateurs (Chakraborty, 2019). Ce sont des construits régulicrement étudiés
dans le domaine du marketing puisque ceux-ci permettent de rendre compte des
performances des entreprises (Chin et al., 2020). Dans les médias traditionnels, les
célébrités ont démontré influencer significativement 1’intention d’achat des
consommateurs (La Ferle et Choi, 2005 ; Wang et al., 2017). L’expertise, la fiabilité et
Iattractivité d’une célébrité affectent toutes positivement l’intention d’achat des
consommateurs (Ohanian, 1990 ; Saima et Khan, 2021). Selon Chin et al. (2020),
I’attitude envers la marque et la crédibilité percue de celle-ci exercent une influence
significative en tant que médiateur entre I’effet de la crédibilit¢ de la source et
I’intention d’achat. En outre, la valeur per¢ue du produit peut avoir un effet médiateur
entre la source et I’intention d’achat (Chakraborty, 2019). Ainsi, l'intention d'achat des
consommateurs n'est pas directement influencée par les attributs de la source, mais

plutot par d'autres facteurs médiateurs (Saima et Khan, 2021).

Par ailleurs, certains chercheurs ont étudié I’'impact des réseaux sociaux et le marketing
d’influence sur les attitudes et les intentions comportementales des consommateurs
(Boerman, 2020 ; Lee et Kim, 2020). Le bouche-a-oreille électronique peut fortement
influencer I’attitude des consommateurs puisque ceux-ci accordent une confiance aux
commentaires sur Instagram, ce qui diminue le risque percu de faire un mauvais achat
et par conséquent augmente leur intention d’achat (Djafarova et Rushworth, 2017). De

plus, avec les réseaux sociaux, les consommateurs peuvent acheter un produit qui leur



29

est devenu connu simplement par l'intermédiaire d'un influenceur en qui ils ont
confiance. Dans la littérature académique, cette confiance s’explique par le modele de
la crédibilité de la source (Djafarova et Rushworth, 2017 ; Leite et Baptista, 2021 ; Lou
et Yuan, 2019). Plus la crédibilité de la source est €levée, plus les consommateurs
octroieront une confiance envers les publications commanditées, ce qui augmentera les

chances de passer a I’achat (Pornpitakpan, 2004).

Bref, les influenceurs sont grandement sollicités par les entreprises pour leur capacité
a influencer les attitudes et les comportements d’achats des consommateurs (Asan,
2021 ; Belanche et al., 2021 ; Enke et Borchers, 2019 ; Freberg et al., 2011 ; Ibafiez-
Sanchez et al., 2021 ; Jamal et al., 2021 ; Lou et Yuan, 2019 ; Uzunoglu et Misci Kip,
2014). Pour assurer le succés d’une campagne d’influence, les marques doivent choisir
de travailler avec des influenceurs crédibles qui ont des intéréts similaires a celle de
I’entreprise, mais aussi dont le contenu est informatif et divertissant pour les
consommateurs tout en respectant les moyens financiers de I’entreprise (Evans et al.,
2017 ; Saima et Khan, 2021). En revanche, il est trés facile de diffuser de fausses
informations sur les réseaux sociaux pouvant induire en erreur les consommateurs
(Asan, 2021). Ainsi, méme si les influenceurs sont pergus comme attractifs, experts et
dignes de confiance, cela ne signifie pas forcément que ces dimensions a elles seules
peuvent amener le consommateur a avoir l'intention d'acheter les produits d'une marque
endossée (Leite et Baptista, 2021). De méme, Eastin (2006) a constaté que les individus
¢taient plus enclins a utiliser 1’expertise et les connaissances pergues de la source pour
juger de sa crédibilité lorsque l'information partagée par celle-ci ne leur était pas
familiére. La crédibilité de la source est donc positivement corrélée avec la crédibilité

percue de l'information partagée (Greer, 2003).
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1.7 Crédibilité de I’information

1.7.1 Définition et dimensions

La crédibilité de I’information est le résultat d’un processus par lequel les individus
évaluent I’exactitude des propos d’autrui (Jamal et al., 2021). Selon Xiao et al. (2018),
une information se doit d’étre plausible, fiable, digne de confiance, précise et crédible.
Ils définissent la crédibilit¢ de Il'information percue comme la crédibilit¢ de
I’information fournie dans les vidéos publiées par des influenceurs sur la plateforme
YouTube (Xiao et al., 2018). De ce postulat, la crédibilité de I’information percue peut

s’appliquer aux informations partagées par des influenceurs sur Instagram.

1.7.2 Antécédents de la crédibilité de I’information

Bien que la crédibilité soit un concept largement étudié, peu de recherches ont tenté de
définir la crédibilit¢ de I’information. Néanmoins, plusieurs chercheurs se sont
intéressés a comprendre quels signaux d’un message pouvaient aider les individus a
¢évaluer la crédibilité d’un message (Flanagin et al., 2020 ; Greer, 2003 ; Kang et al.,
2020). Metzger et al. (2003) exposent que certaines caractéristiques d’un message
influent sur les perceptions de la crédibilité. L’évaluation de la crédibilit¢ de
I’information peut étre affectée par différents facteurs tels que la crédibilité de la source,
la motivation des individus a chercher de I’information, les connaissances antérieures,
la qualité du message et des arguments, les caractéristiques du médium exploité et son
influence sociale et finalement la valeur de la publicité (Lou et Yuan, 2019 ; Marttunen

et al., 2021 ; Saima et Khan, 2021 ; Xiao et al., 2018).

1.7.2.1 Crédibilité de la source

Non seulement la crédibilité de la source est un facteur important lors de 1’évaluation
d’une publicité, elle peut aussi avoir un effet sur la crédibilité de I’information (Greer,

2003 ; Jamal et al., 2021 ; Luo et al., 2013). Quand les consommateurs ne sont pas
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familiers avec I’information qui leur est présentée, la crédibilité de la source devient
un facteur important pour juger I’information (Eastin, 2006 ; Jain et Posavac, 2001).
En effet, les gens sont plus susceptibles de croire le contenu d’un message si
I’information est garantie par une source crédible (Kang et al., 2020 ; Wathen et

Burkell, 2002 ; Xiao et al., 2018).

1.7.2.2 Motivation

Flanagin et al. (2020) ont démontré que les individus prétent attention a diverses
caractéristiques d’un message selon leur niveau de capacité et de motivation a chercher
de I’information. Basées sur différentes théories a processus duaux, la motivation et la
capacité cognitive ont un impact sur 1’évaluation de I’information et la prise de décision
des individus (Metzger, 2007). Autrement dit, les individus évaluent I’information en
fonction de leur motivation et de leur capacité a procéder a une telle évaluation
(Metzger, 2007). De son coté, Keshavarz (2020) considére que la curiosité joue un role
central dans la recherche et 1’évaluation d’informations. Selon les résultats de sa
recherche, la curiosité augmente 1’évaluation de la crédibilité¢ de 1I’information, car un
individu curieux sera plus motivé a chercher et a évaluer différentes sources (Keshavarz,
2020). Dans une situation ou un individu recherche activement de I’information sur un
sujet précis, il prétera une plus grande attention au contenu du message ainsi qu’aux

arguments présentés afin de traiter et évaluer I’information donnée (Metzger, 2007).

1.7.2.3 Connaissances antérieures

Des recherches antérieures démontrent que les connaissances préalablement acquises
d’une personne auront une influence sur I’interprétation de 1’information (Flanagin et
al., 2020). Par exemple, un individu mieux informé sur un produit ou une marque
examinerait les informations avec plus de prudence et de scepticisme (Eastin, 2001 ;

Wathen et Burkell, 2002). De plus, il est moins susceptible de se fier exclusivement a
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une des caractéristiques visuelles pour évaluer la crédibilité, par rapport aux autres

individus (Flanagin et al., 2020).

1.7.2.4 Qualité de I’information et des arguments

Plusieurs études soutiennent que la qualité de I’information et la force de I’argument
sont un antécédent a la dimension crédibilité percue de I’information (Cheung et al.,
2009 ; Li et Suh, 2015). Sur les réseaux sociaux, les consommateurs doivent
constamment juger la qualité¢ de I’information et des arguments afin de distinguer le
vrai du faux (Brahler ef al., 2021). La qualité de I’information est 1'un des concepts les
plus examinés dans la littérature portant sur le traitement de l'information (Li et Suh,
2015). Se former une attitude quant a la qualit¢ de I’information revient a se
questionner sur la fiabilité et la plausibilité d’une information (Chakraborty et Bhat,
2018). L’évaluation de la qualité peut aussi s’effectuer en examinant si le message est
bien présenté, plausible et si celui-ci comporte assez de détails avec des exemples ou
des données (Slater et Rouner, 1996). Egalement, Metzger et al. (2003) affirme que la
qualité du message est un critére inhérent pour évaluer la crédibilité de I'information.
Selon Lee et Chung (2009), la qualité de l'information prédit de maniére significative
la confiance et la satisfaction des consommateurs. La qualité de I'information ayant un
effet sur la crédibilité¢ de I’information aura un effet sur l'intention d'achat (Saima et

Khan, 2021).

Tout comme la qualité de I’information, la qualité des arguments a une influence sur la
crédibilité de l'information (Jamal et al., 2021 ; Li et Suh, 2015). Selon Zhang et al.
(Zhang et al., 2014), 1a qualité des arguments est la perception de la qualité informative
du message ainsi que sa force de persuasion (Zhang et al., 2014). Pour Buffon (2002),
la force d’un argument se définit par sa capacité a persuader. C’est le processus par
lequel un individu va analyser la structure argumentative d’une information et
déterminer si ’argument est convaincant et valable pour appuyer son opinion

(Cacioppo et al., 1983 ; Marttunen et al., 2021 ; Yin et al., 2018). De plus, évaluer
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I’argumentation consiste a examiner si le texte dissimule des motifs qui, sur les réseaux
sociaux, pourraient étre de nature économique (Marttunen et al., 2021). Par conséquent,
les individus sont plus enclins a accepter une information dont les arguments de celle-
ci sont de qualité (Kang et al., 2020). Une étude, menée sur la plateforme Facebook, a
permis de découvrir une relation positive entre la force de l'argumentation et la
crédibilité percue de l'information (Li et Suh, 2015). De ce fait, lorsque les
consommateurs considérent qu’un argument est fort et valable, ils considérent par le
fait méme que I’information est crédible (Chakraborty, 2019 ; Saima et Khan, 2021 ;
Zhang et al., 2014).

1.7.2.5 Caractéristiques du médium et son influence sociale

Qui plus est, les médias jouent également un rdle important compte tenu de la
popularisation des médias de masse. Il est alors indispensable de considérer la
crédibilité du médium comme un facteur affectant la crédibilit¢ de 1’information
(Metzger et al., 2003). Quant a Xiao et al. (2018), ils ont démontré que la section des
commentaires sous une publication peut modifier I’opinion de certains individus, ce
qui aura un impact sur la crédibilité per¢ue de I’information. Dans un contexte social,
I’opinion d’autrui peut jouer un role important dans la formation des attitudes et
influencer la crédibilit¢ pergue (Yin et al., 2018). De plus, les commentaires
influencent positivement la confiance des consommateurs envers le média (Kim et

Song, 2020).

1.7.2.6 Valeur de la publicité

La valeur publicitaire fait référence a une évaluation subjective quant a sa valeur et son
utilité pour les consommateurs (Lou et Yuan, 2019). Celle-ci a un impact positif sur les
attitudes envers les publicités en ligne (Lou et Yuan, 2019). Dans une étude menée sur
les réseaux sociaux, Van-Tien Dao et al. (2014) ont découvert que le niveau

d’informations, de divertissement et de crédibilité d’une publicité augmenterait la
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valeur de la publicité, ce qui aura pour conséquence d’augmenter 1’intention d’achat

des consommateurs.

1.7.3 L’effet de la crédibilité de I’information sur le comportement des
consommateurs

Dans le domaine des communications, la crédibilit¢ du message a démontré avoir un
impact sur les attitudes des consommateurs (Metzger et al., 2003). Lorsque les
influenceurs publient du contenu sur leur plateforme Instagram, il est important que
ceux-ci réfléchissent a la valeur de leur publication (Saima et Khan, 2021). La
crédibilité de I’information et la valeur du contenu ont un effet positif sur la confiance
des consommateurs et leur intention d’achat (Chakraborty et Bhat, 2018 ; Lou et Yuan,

2019 ; Sanchez-Fernandez et Jiménez-Castillo, 2021)

Pour les générations Y et Z, Instagram est bien plus qu’un médium de divertissement,
c’est une source d’information (Casal6 et al., 2020 ; Cooley et Parks-Yancy, 2019 ;
Saima et Khan, 2021). Pour établir un lien de confiance avec les consommateurs, les
influenceurs doivent livrer de I’information qui est juste, pertinente avec une certaine
valeur informative (Lou et Yuan, 2019 ; Marttunen ef al., 2021 ; Saima et Khan, 2021 ;

Sanchez-Fernandez et Jiménez-Castillo, 2021).

1.8 Retour sur la revue de la littérature

La littérature démontre que le marketing d’influence, lorsque bien pratiqué, est un
facteur de réussite aupres des entreprises (Belanche et al., 2021 ; Boerman et Miiller,
2022 ; De Jans et al., 2020 ; Kay et al., 2020 ; Kim et Kim, 2020 ; Saima et Khan,
2021). L’avenement des médias sociaux a transformé la fagon dont les individus

communiquent et ceux désireux de partager leurs opinions peuvent dorénavant le faire
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sur différentes plateformes comme Instagram (Asan, 2021 ; Belanche et al., 2021 ; De
Veirman et al., 2017 ; Ibafez-Sanchez et al., 2021 ; Lou et Yuan, 2019 ; Martinez-
Lopez et al., 2020 ; Pasternak, 2017). Non seulement les consommateurs s’identifient
a ces semblables parce qu’ils sont pergus plus fiables, crédibles et dignes de confiance
qu’une communication commerciale, mais en plus, ces influenceurs faconnent la prise
de décision de ceux-ci (Brahler ef al., 2021 ; Carr et Hayes, 2014 ; Lopez et Sicilia,
2014 ; Lou et Yuan, 2019). C’est pourquoi les influenceurs, particuliérement les nano-
influenceurs, sont aujourd’hui trés sollicités par les entreprises pour créer du contenu
commandité et promouvoir leur marque (Boerman et Miiller, 2022 ; Enberg, 2021 ;

Janssen et al., 2022).

Toutefois, la prolifération de ces commentaires et les messages véhiculés par ces
influenceurs, sur les réseaux sociaux, engendrent une certaine inquiétude aux
organismes mandatés d’effectuer la 1égislation de la publicité et il y a un besoin de
mieux définir les pratiques de publicité (Boerman, 2020 ; Comité directeur sur le
marketing d’influence, 2020 ; FTC, 2020). En effet, les publications commanditées des
influenceurs n’ont pas toujours la forme d’une publicité traditionnelle et il devient
extrémement difficile pour les consommateurs de distinguer les publications de nature
commerciale (Evans et al., 2017 ; Lou et al., 2021 ; Wojdynski et Evans, 2016).
Autrement dit, les consommateurs ne parviennent pas a reconnaitre lorsque les
influenceurs regoivent une compensation ou non pour effectuer une publication (Evans
et al., 2017 ; Normes de la publicité, 2018). Devant I’incertitude des consommateurs,
les autorités publiques ont instauré des réglements encadrant la pratique de ce type de
publicit¢ (FTC, 2019, 2020). Dorénavant, les influenceurs et les marques ont
I’obligation de divulguer toute forme de relation commerciale (Carr et Hayes, 2014 ;

FTC, 2020).

De nombreux articles démontrent que [’utilisation d’une divulgation permet aux

consommateurs de reconnaitre les publications commanditées (Carr et Hayes, 2014 ;
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De Jans et al., 2020 ; De Veirman et al., 2017 ; Lou et al., 2021). De méme que
différentes études ont mesuré 1’effet de ces divulgations sur I’efficacité du message
publicitaire et ont examiné comment celles-ci peuvent modifier le jugement des
consommateurs sur la crédibilité percue de la source et de I’information (Boerman,
2020 ; Carr et Hayes, 2014 ; De Jans et al., 2020 ; De Veirman et Hudders, 2020 ; Lee
et Kim, 2020 ; Stubb et Colliander, 2019). Toutefois, la littérature en marketing porte
principalement sur 1’effet d’une divulgation et la capacit¢ des consommateurs a
reconnaitre celle-ci, mais peu de recherches empiriques ont examiné le concept de
transparence permettant aux consommateurs de comprendre le contenu publicitaire
(Wojdynski et al., 2018). La présente étude a donc pour objectif de mesurer 1’effet de
différentes divulgations sur la perception des consommateurs de la génération Y et Z
envers la transparence de la commandite afin de déterminer s’il y a une forme de
divulgation pergue plus transparente par les consommateurs. De plus, 1’étude vise a
comprendre comment cette perception de transparence a un effet sur la crédibilité de
I’influenceur et de I’information ainsi que les impacts de cette crédibilité sur les

intentions comportementales et I’intention d’achat des consommateurs.

Somme toute, ce chapitre avait pour but de présenter les différents concepts théoriques
reliés a cette étude et ainsi mieux comprendre le cadre conceptuel dont les différentes

hypothéses émanent de la littérature.



CHAPITRE II

CADRE CONCEPTUEL ET HYPOTHESES DE RECHERCHE

Ce chapitre a pour but de présenter les différentes variables a I’étude et comment celles-
ci s’intégrent au cadre conceptuel étudié. Ces différentes variables émergeant de la
littérature ont permis de concevoir un cadre conceptuel & six dimensions. Egalement,
cette section abordera les différentes hypothéses de recherche émanant des relations

entre les variables a 1’étude.

2.1  Cadre conceptuel

Cette ¢tude s’intéresse a ’effet de différentes publications sur la perception de
transparence de la commandite. C’est-a-dire de comprendre si les consommateurs
percoivent la transparence d’une commandite différemment lorsqu’un influenceur
utilise une divulgation explicite combinée a 1’outil Instagram comparativement a une
divulgation explicite, implicite ou méme lorsqu’il y a absence de divulgation.
Egalement, la recherche a pour but de comprendre si la transparence pergue peut varier

selon la compensation de I’influenceur.

De plus, cette étude s’intéresse a I’impact de la perception de transparence sur la
crédibilité de I’influenceur et de ’information. Le role médiateur de la crédibilité sur

les intentions comportementales en ligne et I’intention d’achat des consommateurs sont
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analysés. Par ailleurs, cette recherche tend a comprendre ’effet indirect de la

perception de transparence sur les comportements des consommateurs.

Le cadre conceptuel, présenté a la figure 2.1, schématise les variables a 1’¢tude de
méme que la relation étudi¢e. Les variables indépendantes sont 1’intensité de la
divulgation (explicite combiné a I’outil Instagram, explicite, implicite et absence de
divulgation) et la compensation de I’influenceur (financiére et matérielle). Par la suite,
la variable étudiée est la perception de transparence de la commandite et les variables
meédiatrices de la crédibilité de la source et la crédibilité de I’information. Enfin, les
deux variables dépendantes du mod¢le sont les intentions comportementales en ligne

et I’intention d’achat des consommateurs.

Creédibilité de la Hda
source

Types de publications

Groupe sans divulgation ni compensation
H2

.

Divulgation implicite avec compensation

H4b

Intentions
comportementales
en ligne

financiére
Divulgation implicite avec compensation
matérielle H1, Hla et Hib Perception de

transparence de la

Divulgation explicite avec compensation financiére commandite
Divulgation explicite avec compensation matérielle

Intention d’achat

Divulgation explicite combinée 4 I’outil Instagram
avec compensation financiére
Divulgation explicite combinée a 1’outil Instagram
avec compensation matérielle

H3

.

Crédibilité de
I’information H5b

Figure 2.1 Cadre conceptuel
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2.2 Hypotheses de recherche

L’objectif de I’é¢tude étant de comprendre I’impact de différentes publications,
plusieurs hypothéses sont formulées selon les relations étudiées dans le cadre
conceptuel. Egalement, ces hypothéses ont pour but de contribuer a la littérature. Au

total, neuf hypotheses composent le cadre de cette étude.

2.2.1 Le type de publication sur la transparence de la commandite

La littérature en marketing démontre que 1’utilisation d’une divulgation permet aux
consommateurs de mieux reconnaitre le message publicitaire et les intentions de
persuasion derriere celui-ci, comparativement a une publicité n’ayant aucune
divulgation (De Jans et al., 2018, 2020 ; De Veirman et Hudders, 2020 ; Evans et al.,
2017 ; Kim et Kim, 2020 ; Lou et al., 2021). Par conséquent, la reconnaissance
publicitaire entraine une diminution des intentions a engager avec la publication et une
diminution de I’intention d’achat (De Veirman et Hudders, 2020 ; Evans ef al., 2017 ;
Lou et al., 2021). De prime abord, ces résultats sont trés intéressants du point de vue
théorique afin de mieux comprendre le comportement du consommateur, mais ils
contribuent aussi a la problématique éthique entourant le marketing d’influence.
L’objectif premier des entreprises €tant de favoriser des intentions comportementales
positives, certaines entreprises tentent de cacher la nature commerciale des publications

commanditées pour atténuer 1’ impact négatif de ces divulgations (Carr et Hayes, 2014).

En réponse a ce phénomene, les autorités publiques ont instauré différents réglements
afin de rendre obligatoire la divulgation publicitaire autant pour les entreprises que
pour les influenceurs (De Jans et al., 2020 ; FTC, 2020 ; Kay et al., 2020). D’emblée,
ces recommandations, de méme que la littérature, démontrent la nécessit¢ d’adopter
une pratique plus transparente quant au marketing d’influence (Lee et Kim, 2020 ; Lou

et al., 2021). Cependant, peu d’études ont étudi¢ le concept de transparence dans le
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cadre du marketing d’influence. Wojdynski et al. (2018) ont alors développé une
échelle permettant de déterminer dans quelle mesure une publication commanditée
communique de fagon transparence sa nature commerciale aux consommateurs. Cette
échelle est composée de quatre dimensions, soit la présence de la marque, la clarté de
la commandite, la divulgation ainsi que 1’absence de tromperie. Suivant la revue de la
littérature et I’échelle proposée par Wojdynski et al. (2018), trois hypothéses sont

formulées :

— H1 : L’intensité de la divulgation et le type de compensation de la publication
Instagram influencent la perception des consommateurs envers la transparence
de la commandite.

— Hla: L’intensité de la divulgation (sans divulgation, implicite, explicite ou
explicite combinée a [D’outil Instagram) influence la perception des
consommateurs envers la transparence de la commandite.

— H1b : Le type de compensation (sans compensation, financiére ou matérielle)
communiquée dans une publication influence la perception des consommateurs
envers la transparence de la commandite.

2.2.2 La perception de transparence de la commandite sur la crédibilité

L’impact de la transparence de la commandite sur la crédibilité est un concept assez
récent dans la littérature (Audrezet et al., 2020 ; De Veirman et Hudders, 2020).
Néanmoins, les influenceurs se doivent d’€tre transparents pour renforcer leur
crédibilité aupres des consommateurs (Wellman et al., 2020). Lorsque les influenceurs
utilisent des divulgations ambigués et qu’ils font preuve d’un manque de transparence,
cela a un impact sur leur crédibilit¢ (Woodroof et al., 2020). A I’inverse, les
consommateurs n’ont pas une attitude négative envers 1’influenceur et la crédibilité de
son message lorsque celui-ci mentionne dans sa publication qu’il est commandité (Lee

et Kim, 2020).



41

Les consommateurs semblent de plus en plus accepter que le contenu partagé par les
influenceurs soit commandité par une marque, tant que ceux-ci partagent leurs
honnétes opinions, qu’ils restent authentiques a leurs convictions et non celle de
I’entreprise (Audrezet et al., 2020 ; Boerman, 2020 ; Lee et Kim, 2020 ; Lu et al., 2014 ;
Martinez-Lopez et al., 2020). De ce fait, deux hypothéses sont émises quant a I’impact

de la transparence sur la crédibilité de I’influenceur et de son message :

— H2 : La transparence de la commandite a un impact positif sur la crédibilité
de la source.

— H3: La perception de transparence de la commandite a un impact positif sur
la crédibilité de I’information.

2.2.3 La crédibilité sur le comportement des consommateurs

Nombreuses études ont confirmé que la crédibilité de la source favorise la notoriété de
la marque (Lou et al., 2021), les intentions comportementales (Karagiir et al., 2021) et
I’intention d’achat (Lou et al., 2021 ; Saima et Khan, 2021). Quant a la crédibilité de
I’information, celle-ci donne lieu a des attitudes positives a I’égard de la publication,
ce qui favorise I’intérét et I’engagement des consommateurs (Martinez-Lopez et al.,
2020). La valeur informative du contenu influence positivement les intentions d’achat
des consommateurs (Chakraborty et Bhat, 2018 ; Lou et al., 2021). Ainsi quatre

hypotheses ont été formulées :

— H4a : La crédibilité de la source a un impact positif sur les intentions
comportementales en ligne.

— H4b : La crédibilité de la source a un impact positif sur I’intention d’achat.

— HS5a: La crédibilit¢ de I'information a un impact positif sur les intentions
comportementales en ligne.

— HS5b : La crédibilité de I’information a un impact positif sur I’intention d’achat.



CHAPITRE III

METHODOLOGIE

Ce chapitre vise a présenter la cadre méthodologique de 1’étude, soit le contexte dans
laquelle s’inscrit cette recherche ainsi que [’approche utilisée pour vérifier les
hypothéses émises précédemment. Les différentes étapes assurant la collecte des
données nécessaires, tels que le design de la recherche, le protocole expérimental, le
processus d’échantillonnage et le résumé de la collecte de données sont abordés. Ce
chapitre porte également sur les différentes échelles de mesure choisies en fonction de

la littérature, la fiabilité et la validité de celles-ci ainsi que les résultats du prétest.

3.1 Contexte de I’étude

Tel que mentionné au précédent chapitre, ce mémoire s’intéresse au marketing
d’influence, soit aux publications commanditées sur Instagram. L’objectif principal de
cette ¢tude est de mesurer I’effet de différentes publications sur la perception de
transparence de la commandite. Plus précisément, 1’étude tente de comprendre si la
perception de transparence varie entre une divulgation implicite, explicite, explicite
combinée a I’outil Instagram ainsi que selon la compensation de I’influenceur. De plus,
cette étude s’intéresse au role de la transparence sur la crédibilité de la source et de
I’information. Enfin, le role médiateur de la crédibilit¢é sur les intentions

comportementales en ligne et I’intention d’achat des consommateurs sont analysés.
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3.2 Design de la recherche

La présente étude s’inscrit dans une démarche quantitative et déductive. L’objectif
¢tant de démontrer 1’existence d’une relation entre la divulgation et la transparence, un
devis expérimental a été utilisé. En outre, cette recherche est de type causal puisqu’elle
permet de comprendre les relations de cause a effet entre les variables a 1’étude
(Malhotra, 2011). La manipulation de différentes variables permet de tester les
hypothéses explorées au chapitre précédent (Sarstedt et Mooi, 2019).
L’expérimentation est une méthode rigoureuse qui nécessite le respect de certaines
prémisses, telles que la factorisation, la comparaison et la randomisation. Le tableau

3.1 présente le plan expérimental qui sera détaillé au courant de ce chapitre.

Tableau 3.1 Design expérimental 2 X 3

Sans Divulgation Divulgation ]?lYUIgatlmE %
divulgation implicite explicite explicite combince
g P P a P’outil Instagram

q 50 participants 50 participants 50 participants
Compensation - (Distribution (Distribution (Distribution
financiére . . .

aléatoire) aléatoire) aléatoire)

q 50 participants 50 participants 50 participants
Compensation - (Distribution (Distribution (Distribution
matérielle . . e

aléatoire) aléatoire) aléatoire)
Sans 50 pargmpgnts

. (Distribution - - -
compensation G

aléatoire)

3.2.1 Critére de factorisation

Le critere de factorisation consiste a manipuler des variables indépendantes selon le
design défini. Cette étude se base sur un devis expérimental composé de deux variables
indépendantes, soit 1’intensité de la divulgation et la compensation de 1’influenceur.

L’étude comporte sept traitements expérimentaux (groupes).



44

3.2.1.1 Intensité de la divulgation

Afin de mesurer I’effet de la divulgation sur la perception de transparence de la

commandite, quatres intensités de divulgations ont été étudices.

- Sans divulgation : Un influenceur peut choisir de ne pas avoir de divulgation,
car son contenu est non commandité (Carr et Hayes, 2014). Tandis que certains
influenceurs vont choisir de cacher qu’il s’agit d’une publication commanditée
et ainsi transgresser les réglements entourant le marketing d’influence (De

Veirman et Hudders, 2020 ; Stubb et Colliander, 2019).

- La divulgation implicite : Des recherches ont démontré que les mots-clics #ad
ou #sponsored permet de reconnaitre le message publicitaire de la publication
Instagram (De Jans et al.,, 2020 ; De Veirman et Hudders, 2020). Cette
divulgation se dit implicite puisqu’elle sous-entend que la publication est
commanditée, mais il est difficile pour les consommateurs de comprendre la

relation commerciale.

- La divulgation explicite : La FTC recommande de préciser sous la publication,
la relation commerciale entre 1’influenceur et la marque (Comité directeur sur
le marketing d’influence, 2020). Par exemple, un influenceur peut préciser qu’il

a été payé¢ pour faire cette publication.

- La divulgation explicite combinée a I’outil Instagram : Cette divulgation est
explicite et 1’outil Instagram est ajouté. Cet outil mentionnant « Partenariat
rémunéré avec [la marque] », placé au-dessus de la publication, permet aux

consommateurs de mieux distinguer les publications commanditées.
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3.2.1.2 Le type de compensation

Comme mentionné dans la revue de la littérature, les influenceurs sont grandement
sollicités par les entreprises afin de créer du contenu commandité sur Instagram en
échange d’une rémunération matérielle ou financiére (Boerman, 2020 ; De Jans et al.,
2020 ; Leite et Baptista, 2021 ; Martinez-Lopez et al., 2020 ; Saima et Khan, 2021 ;
Schouten et al., 2020). Lorsqu’un influenceur regoit un produit gratuitement avec ou
sans condition de faire de la publicité, celui-ci doit divulguer qu’il a recu une
compensation matérielle (Comité directeur sur le marketing d’influence, 2020).
Egalement, un influenceur doit informer les consommateurs lorsqu’il est payé pour
faire une publication commanditée. Il est aussi possible que I’influenceur ne divulgue
aucune compensation matérielle ou financiére, car il ne s’agit pas d’une publicité ou
que celui-ci cache la nature commerciale de la publication. Dans le devis expérimental,

ces trois types de compensations ont été¢ compareés.

3.2.2 Critére de randomisation

En ce qui concerne le critére de randomisation, il assure la répartition aléatoirement
des répondants au sein des cellules expérimentales. Par ailleurs, il est recommandé
d’avoir au minimum 30 individus par condition sans quoi la taille de 1’échantillon n’est
pas suffisante pour appliquer les différentes techniques d’analyse requises (Sarstedt et
Mooi, 2019). Lorsque deux variables indépendantes sont manipulées et que les

répondants sont affectés a une seule condition, le design est dit factoriel en inter-sujets.

3.2.3 Critere de comparaison

L’interprétation des résultats doit étre basée sur le principe de comparaison.
L’utilisation de groupes indépendants permet d’effectuer des comparaisons entre les
résultats obtenus pour chaque condition expérimentale. Il est important de préciser que
les résultats se limitent au cadre défini par 1’expérimentation et pourraient varier dans

un autre contexte d’étude.
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3.3 Outils de mesure : questionnaire

Un questionnaire en ligne auto-administré a été utilisé comme outil de collecte de
données. Celui-ci a été congu et hébergé sur la plateforme SurveyMonkey. Le but étant
d’obtenir des réponses spécifiques, cette méthode est flexible et permet d’intégrer les
questions suivant un mode plus structuré, interactif et personnalisé¢ (Malhotra, 2011).
Les sondages en ligne ont I’avantage de pouvoir insérer du contenu multimédia, ce qui
répondait parfaitement au besoin de 1’étude pour assurer 1’expérimentation (Malhotra,
2011). Egalement, cette méthode réduit les risques de biais causé par I’enquéteur lors
d’une entrevue ou les répondants peuvent étre enclins a répondre selon ce qui est jugé
comme un comportement socialement souhaitable (Sarstedt et Mooi, 2019).
Finalement, compte tenu de la taille d’échantillon nécessaire pour cette étude, un
sondage en ligne permettait d’administrer celui-ci a moindre cotit (Jolibert et al., 2021 ;

Sarstedt et Mooi, 2019).

Le questionnaire s’effectue en deux temps. Tout d’abord, la publication Instagram ainsi
qu’une bréve mise en contexte est présentée aux participants. Cette section comporte
des questions permettant de vérifier si les participants ont bien lu la publication qui leur
a ¢té assignée aléatoirement. Puis, les participants doivent répondre a différentes

questions permettant de mesurer les construits a 1’étude.

La population a ’étude étant localisée aux Etats-Unis ou au Canada, le questionnaire
et la publication Instagram ont été concus en anglais afin de sonder un échantillon
beaucoup plus large. Les prochaines sections aborderont plus en détail les composantes

de cette expérimentation.
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3.4 Protocole expérimental : scénario et variables manipulées

Puisque cette recherche s’articule autour du marketing d’influence et de la plateforme
Instagram, il était nécessaire de reproduire une publication a I’image de ce médium.
Quatre ¢léments devaient étre considérés lors de la création de la publication : la
marque du produit commandité, le choix d’un influenceur, le médium et le message
publicitaire sous la publication. Pour ce faire, un questionnaire pilote a été cré¢ afin de
concevoir les sept conditions, tel que présenté au tableau 3.1. Ce questionnaire pilote a
¢té administré entre le 28 février et le 8 mars 2021. Au total, 24 participants, recrutés
sur Facebook, ont répondu au sondage sur la plateforme SurveyMonkey. Avant
d’entamer le questionnaire, les participants devaient répondre a certaines questions
filtres pour assurer leur qualification a 1’é¢tude. Le questionnaire pilote est disponible a
I’Annexe A. Aussi, un prétest a permis de vérifier I’exactitude et la précision des

résultats, ce prétest sera discuté a la section 3.7 de ce chapitre.

3.4.1 La marque sélectionnée

Depuis les derniéres années, il y a un engouement pour les boites mensuelles par
abonnement permettant aux consommateurs de recevoir différents biens de
consommation (Andonova et al., 2021 ; Bischof et al., 2020). Cette industrie toujours
en croissance dénombre plus de 7 000 boites d’abonnement (Horstmeyer, 2019 ; Petro,
2019). 1l y a plusieurs secteurs tels que les boites beauté, mode, soin de soi, repas et
recettes. (Andonova et al.,, 2021). Ces abonnements peuvent se catégoriser par
différents critéres notamment par la sélection des produits, 1’intervalle de livraison, les
modalités de désabonnement ainsi que le degré de personnalisation (Bischof et al.,
2020). Les boites d’abonnements sont appréciées des générations Y et Z (Chen et al.,
2018). De plus, ce modéle d’affaires étant trés populaire sur les réseaux sociaux,
plusieurs entreprises utilisent des influenceurs pour promouvoir leur marque

(Andonova et al., 2021).
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Afin de minimiser les biais d’une pré-attitude envers la marque, le scénario présente
une marque fictive du nom de « MeTime ». Il s’agit d’une entreprise commercialisant
une boite mensuelle santé. Celle-ci contient trois collations, trois ingrédients pour
cuisiner, deux recettes ainsi qu’une surprise non comestible. La figure 3.1 montre les
items exposés dans la publication. Cette boite est en fait inspirée du concept de la

marque québécoise « moi d’abord » (https://moidabord.ca).

—e

Figure 3.1 Choix de la marque et les pfoduits s¢lectionnés

3.4.2 Le choix de I’influenceur

Le scénario présente un nano-influenceur, c’est-a-dire une personne plus « normale »
possédant moins de 5 000 abonnés abonnés (Boerman et Miiller, 2022 ; Enberg, 2021 ;
Janssen et al., 2022). L’utilisation d’un influenceur fictif était nécessaire afin de
minimiser tous biais d’une pré-attitude. Le terme micro-influenceur n’a pas été
mentionné dans le scénario puisque les participants ne sont pas trés familiers avec ce

mot (Boerman, 2020).
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Le choix s’est arrété sur une jeune femme, représentant la génération Y et Z,
correspondant a la population étudiée. Celle-ci représente le visage d’une nano-
influenceuse qui partage du contenu sur I’alimentation et le bien-Etre aupres de sa
communauté. Avant de présenter la publication Instagram, un petit texte d’introduction
a ¢té ajouté afin de présenter I’influenceuse aux participants. En résumé, le texte
mentionnait qu’il s’agissait d’une influenceuse qui ne leur était pas familiére et dont ils
n’¢étaient pas abonnés. Son compte a 2 200 abonnés et I’influenceuse ne cherche pas a
accroitre son audience, elle maintient son Instagram par plaisir. La mise en situation

compléte est présentée a la figure 3.2.

Imagine you are opening your Instagram application. You are browsing your search and
explore section and you come to the following post:

o Sheis unfamiliar, you don’t follow her account.
0 She has 2,200 subscribers.
o She doesn’t pursue to grow her audience; she’s doing it for fun.

o She only shares content on what she loves such as health and fitness while sharing part of her daily
life.

o She enjoys engaging with her community.

We invite you, now, to take a look at the post. Please pay special attention to this as the
following questions will rely on this post.

Figure 3.2 Scénario présentant l'influenceuse choisie

3.4.3 Le médium : Instagram

Instagram permet d’insérer du contenu visuel, des vidéos, c’est donc la plateforme
idéale pour exécuter des campagnes d’influence (Casalo et al., 2021 ; De Jans et al.,
2020 ; Evans et al., 2017 ; Lou et al., 2021 ; Mazzarolo et al., 2021). Afin de recréer
I’apparence d’une publicité sur Instagram, une publication a été créée avec le logiciel
Adobe Photoshop. D’abord, la publication est sous la forme d’un carrousel, ¢’est-a-

dire qu’il y a deux images sur une seule publication. La premicre image présente
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I’influenceuse avec la boite mensuelle dans ses mains alors que la deuxiéme publication
permet de mettre en évidence les produits proposés par la boite mensuelle « Metime ».
Puis, un message publicitaire a été ajouté sous la photo Instagram (voir figure 3.3). Le
texte mentionne qu’il s’agit d’une nouvelle marque de boite mensuelle et donne une
description de I’offre ainsi que du contenu s’y retrouvant. Ce texte n’utilise aucun mot-
clic (hashtag) et ne mentionne aucune compensation de nature financiére ou matérielle,

ce qui permet d’avoir une publication sans divulgation ni compensation.

ARIELLE_DERUYTER ARIELLE_DERUYTER
< Posts < Posts O Q ia L m
@ arielle_deruyter

. @ arielle_deruyter
. # Liked by metime and others

arielle_deruyter Recently, | was looking for
something to help me get back on track and |
came across this monthly box @metime that
focuses on improving healthy habits without
restrictions.

b

| love the brand @metime and the idea

Qv - R

# Liked by metime and others

arielle_deruyter Recently, | was looking for
something to help me get back on track and |
came across this monthly box @metime that
facuses on improving healthy habils without
restrictions.

| love the brand @metime and the idea
behind It, so | thought Id share this discovery
wiith you!

_;; b < o
Qv - A

2B Liked by metime and others

arielle_deruyter Recently, | was looking for
something to help me get back on track and |
came across this menthly box @metime that
facuses on improving healthy habits without
restrictions.

love the brand @metime and the idea
behind it, 50 | thouight Id share this discovery
with you!

There are six praducts, pes and let's
say it, healthy snacking has never tasted sa
good! On top of that, it comes with a surprise
like the candle, I'm obsessed with the scent!
Also, | really appreciated the fact that | could
renew or cancel my subscription each menth.

Self-care shouldr't be

Th products, and let's
say it, healthy snacking has never tasted so
goad! On top of that, it comes with a surprise
like the candle, Im obsessed with the scent!
Also, | really appreciated the fact that | could
renew or cancel my subscription each month.

behind it, so | thought I'd share this discovery
with you!

There are six products, two recipes and let’s
say it, healthy snacking has never tasted so
good! On top of that, it comes with a surprise
like the candle, I'm obsessed with the scent!
Also, | really appreciated the fact that | could
renew or cancel my subscription each month.

Self-care shouldn't be complicated!

T e M QA O & &

@ QB o 6 &

Figure 3.3 Publication sans divulgation ni compensation

3.4.4 Le message sous la publication Instagram

Comme mentionné précédemment, cette ¢étude comporte sept traitements

expérimentaux. D’une part, il y a I’intensité¢ de la divulgation et d’autre part, la
rémunération de I’influenceur. Au total sept scénarios ont été manipulés afin de

respecter le cadre expérimental de I’étude. Le tableau 3.2 résume le message
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publicitaire pour chacun des groupes expérimentaux et les différentes publications sont

présentées a I’ Annexe B.

Tableau 3.2 Synthése des différents scénarios

Intensité de la divulgation
Sans Divulgation Divulgation Dlyulgatloq 2
divulgation implicite explicite LG COmED
a I’outil Instagram
Chmpensien Thanks to Thanks to @metlme Thar?ks to
-\ - . for sponsoring me! (@metime for
financiére @metime #ad .
& #ad sponsoring me! #ad
S
2 8
=]
b % . Thanks to Thanks to @metime Thar}ks to
% & | Compensation . . . (@metime for
£ 2 L. - (@metime for sending me this . .
@ matérielle . sending me this for
== #eifted for free! #ad
g ” free! #ad
U —
S . N/A - - -
compensation

La divulgation implicite avec compensation financiére ou matérielle : Cette
divulgation est implicite puisqu’elle ne respecte pas les réglements de la FTC
(2019, 2020). En effet, remercier une entreprise n’est pas suffisant pour
informer les consommateurs que cette publication est commanditée (Comité
directeur sur le marketing d’influence, 2020). De plus, I’utilisation du mot-clic
#ad rend ambigué la compensation. Par ailleurs, certains influenceurs vont
indiquer qu’ils ont recu des produits gratuitement en utilisant le mot-clic #gifted
ou en frangais #produitregu (Comité directeur sur le marketing d’influence,
2020). Ces divulgations sont donc implicites puisqu’elles sous-entendent que
les publications mais il

sont commanditées, est difficile pour les
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consommateurs de comprendre la relation commerciale entre la marque et

P’influenceur.

— La divulgation explicite avec compensation financiére ou matérielle : Selon
la FTC, une divulgation se dit explicite lorsque celle-ci précise la nature
commerciale entre I’influenceur et la marque (2019, 2020). Autrement dit,
I’utilisation du mot-clic #ad n’est pas suffisant (Comité directeur sur le
marketing d’influence, 2020). Ce pourquoi 1’ajout d’une phrase permet de
préciser que I’influenceuse a été payée (compensation financiére) ou que celle-
ci aregu la boite mensuelle gratuitement (compensation matérielle) pour parler

du produit.

— La divulgation explicite combinée a I’outil Instagram avec compensation
financiére ou matérielle : Les deux derniers scénarios de 1’expérimentation
ont les mémes messages publicitaires que les divulgations explicites.
Cependant, I’outil Instagram a été ajouté et celui-ci permet d’afficher en haut
de la publication « Paid partnership with Metime », soit « Partenariat rémunéré
avec Metime » en francais. Cet outil augmente la reconnaissance publicitaire
comparativement a une publication ne possédant aucune divulgation (Boerman,

2020).

3.5 Processus d’échantillonnage et collecte de données

Dans le cadre de cette recherche, les participants ont été recrutés sur une base volontaire a
I’aide de la plateforme Amazon Mechanical Turk. Plusieurs études dans le domaine du
marketing ont utilisé cette plateforme. Cette méthode de collecte de données est d’ailleurs

acceptée dans nombreux journaux : Journal of Consumer Research, Journal of Business
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Research, International Journal of Advertising, Journal of Interactive Advertising, Journal
of Global Fashion Marketing, et Journal of Retailing and Consumer Services. MTurk est
une plateforme permettant d’affecter des travailleurs a différentes taches tel qu’un
questionnaire en échange d’une compensation financiére. Pour cette recherche, une
récompense monétaire de 0,85 $ était donnée lors de la complétion du questionnaire, ce
qui est en moyenne la valeur donnée aux participants pour des recherches de ce type (De

Veirman et Hudders, 2020 ; Woodroof et al., 2020).

Par ailleurs, Amazon MTurk a 1’avantage d’offrir la possibilité de configurer des critéres
de sélection. Pour cette recherche, deux criteres sociodémographiques ont été retenus. Les
participants devaient étre 4gés entre 18 et 35 ans et demeurer aux Etats-Unis ou au
Canada. Au total, 501 individus ont participé a I’é¢tude et seulement 397 individus
constituent 1’échantillon final. La collecte de données s'est effectuée entre le 10 aott et

le 16 aolt 2021.

3.6  Questionnaire et échelles de mesure

Avant d’entamer le questionnaire, les participants devaient lire et accepter un
formulaire de consentement conforme aux normes du Comité d’éthique de la recherche
pour les projets étudiants impliquant des €tres humains (CERPE plurifacultaire) (voir
Annexe C). Chaque individu avait la liberté¢ d'accepter ou de refuser de participer a

cette étude.

Une fois le consentement approuvé, les participants pouvaient entamer la premicre
section du questionnaire, soit la présentation de la publication. Les participants
devaient alors prendre connaissance de la mise en contexte et analyser la publication

qui leur avait été assignée. Une premicre série de questions a permis de vérifier si la
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marque, la divulgation et D’outil Instagram dans la publication ont été¢ analysés
correctement. Ces questions assurent la qualit¢ de la manipulation des variables
indépendantes (Cadario et al., 2017). Par la suite, trois échelles ont permis de mesurer
I’efficacité du scénario, soit la perception d’influence sur la publication, la

reconnaissance publicitaire et le réalisme de la publication.

Quant a la deuxieme section, celle-ci évaluait la perception des participants face a
I’influenceur et sa publication Instagram. Une premicre question mesurait la perception
de transparence de la commandite. Puis, la crédibilité de la source et la crédibilité de
I’information ont été mesurées. Ces variables sont dites médiatrices puisqu’elles
permettent d’expliquer la relation entre les variables indépendantes et dépendantes
(Cadario et al., 2017). En outre, I’authenticité percue de 1I’influenceur et sa publication

ont été mesurées.

La troisiéme section s’intéressait a la perception des participants a I’égard de la marque
et la crédibilité percue de celle-ci. De plus, cette section permettait de comprendre
I’impact des variables indépendantes sur les variables dépendantes a 1’étude, soit les

intentions comportementales en ligne et I’intention d’achat.

La quatrieme section avait pour but de relever certaines caractéristiques
psychodémographique des participants. Par exemple, 1’utilisation d’Instagram, la
recherche d’information sur les habitudes de vie saine et la tendance aux abonnements
des boites mensuelles correspondant au produit utilis€ pour le scénario de

I’expérimentation.

Finalement, la derniére section du questionnaire s’intéressait aux variables
sociodémographiques. Ces questions de classifications sont le genre, I’age, le revenu,

le niveau de scolarité ainsi que le statut d’emplois des participants.
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3.6.1 Justification des échelles retenues

Les prochaines pages de ce chapitre consistent a présenter et justifier 1’utilisation des
échelles qui ont permis de tester les hypotheéses émises précédemment, soit la
perception de transparence de la commandite, la crédibilité de la source, la crédibilité
de I’information, les intentions comportementales en ligne et I’intention d’achat. Ces
construits ont été mesurés a 1’aide d’échelles d’intervalle de type Likert a 7 échelons
ou 1 signifie « fortement en désaccord » et 7 « fortement en accord ». Ces échelles
ayant préalablement été utilisées dans plusieurs études du domaine du marketing,
I’évaluation de I’exactitude de celles-ci a déja été¢ effectuée. Par conséquent, les
échelles ont été choisies en fonction de leur validité et leur fiabilité de cohérence interne

ou I’alpha de Cronbach devait étre égal ou supérieur a 0,7 (Malhotra, 2011).

Etant donné 1’échantillon situé¢ aux Etats-Unis, le questionnaire est en anglais. Ce
faisant, les items sont présentés en anglais, mais les explications reliées a ceux-ci sont

en francais. Le questionnaire complet se retrouve a I’Annexe D.

3.6.1.1 La perception de transparence de la commande

Cette échelle développée par Wojdynski et al. (2018) a pour objectif de déterminer
dans quelle mesure un message donné communique de fagon transparente aux
consommateurs qu'il s'agit d'une publicité payante. Pour ce faire, quatre
dimensions sont mesurées, soit la présence de la marque, la clarté de la commandite, la
divulgation ainsi que 1’absence de tromperie. Cette échelle a permis de mesurer la
transparence pergue par les participants selon les différentes publications Instagram de
I’expérimentation. L’échelle d’origine mesurant la transparence d’un vidéo, les items

ont été adoptés au contexte de I’étude (voir tableau 3.3).
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Tableau 3.3 Echelle de mesure sur la perception de transparence de la commandite

Construit Items de I’échelle originale Items adaptés pour I’étude Alzha
There was a clear presence of a There was a clear presence of a
8 brand in the video. brand in the post.
g 5 The video was clearly branded. The post was clearly branded. 0.593
& g? The video clearly conveyed the The post clearly conveyed the ’
= product or service that was product that was being promoted.
being promoted.
It was unclear who paid for the . It was unclear who paid for the
%‘ video (reversed). post. (Reversed).
= It was clear who sponsored this . It was clear who sponsored this
5 video. post. 0,858
g The video made the name of the . The post made the name of the
= advertiser very obvious. advertiser very obvious.
. The video said it was an . The post said it was an
g advertisement. advertisement.
& . The video said it was . The post said it was sponsored. 0.876
2 sponsored. . The post was labeled as advertising. ’
a . The video was labeled was
advertising.
. This video was trying to fool . This post was trying to fool
g consumers into thinking it was consumers into thinking it was not
g, not advertising (Reversed) advertising. (Reversed)
§ . The advertiser tried to obscure . The advertiser tried to obscure the
= the fact that this was an ad. fact that this was an ad. (Reversed) | 0,921
i (Reversed) . The post tried to deceive the viewer
B . The video tried to deceive the about the fact that it was
— viewer about the fact that it was advertising. (Reversed)
advertising. (Reversed)
Source : Wojdynski et al. (2018)

3.6.1.2 Crédibilité de la source

Pour analyser la crédibilité de I’influenceur, I’échelle de Munnukka et al. (2016) a été
retenue. Cette échelle est composée de 4 dimensions issues de deux échelles

différentes.

Tout d’abord, les trois premicres dimensions, soit ’attrait physique, la fiabilité et
I’expertise, sont a 1’origine proposée par Ohanian (1990) qui mesurait la crédibilité de

la source selon une échelle sémantique différentielle a cinq points. Plusieurs études en
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marketing ont utilisé cette échelle afin de mesurer la crédibilité d’un influenceur (De

Jans et al., 2020 ; De Veirman et Hudders, 2020 ; Jin et Mugaddam, 2019 ; Lee et Kim,

2020). Quant a la derniére dimension, les travaux de Bower et Landreth (2001) ont

permis de constater que la similarité avait aussi un réle a jouer sur la crédibilité percgue.

L’échelle de Munnukka et al. (2016) est donc composée de ces 4 dimensions. 1l s’agit

d’une échelle de Likert a 7 points adaptée au contexte de 1’étude. Le tableau 3.4

présente les items et 1’alpha de Cronbach associés a chacune des dimensions.

Tableau 3.4 Echelle de mesure de la crédibilité de la source

Construit Items de I’échelle originale Items adaptés pour I’étude Algha
1. T consider the endorser very I consider the influencer very
% attractive attractive.
5 2. I consider the endorser very I consider the influencer very
> . .
S stylish stylish. 0,85
g 3. I think the endorser is good I think the influencer is good
< looking looking.
4. 1 think the endorser is sexy I think the influencer is sexy
v
& 1. Tfeel t.he endorser was honest . I feel the influencer was honest.
K= 2. I consider the endorser . .
= . I consider the influencer
= trustworthy
) trustworthy. 0,89
= 3. I feel the endorser was truthful .
= - . I feel the influencer was truthful
4. I consider the endorser earnest . .
E . I consider the influencer earnest.
1. I feel the endorser knows a lot . I feel the influencer knows a lot
about the product about the product
o 2. I feel the endorser is competent to . 1 feel the influencer is competent to
. é make assertions about the product make assertions about the product
9 3. I consider the endorser an expert . I consider the influencer an expert 0,82
s on the product on the product
4. 1 consider the endorser . I consider the influencer
sufficiently experienced to make sufficiently experienced to make
assertions about the product assertions about the product
o 1. The endorser and I have a lot in . The influencer and I have a lot in
-‘g common common.
= 2. The endorser and I are a lot alike . The influencer and I are a lot alike. 0,91
-(% 3. I can easily identify with the . I can easily identify with the
endorser influencer
Source : Munnukka et al. (2016)
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3.6.1.3 La crédibilité de I’information

Pour mesurer la crédibilité¢ de 1’information, 1’échelle utilisée par Xiao et al. (2018) a
été retenue. L’échelle a pour but d’évaluer selon cinq items la crédibilit¢ de
I’information d’une vidéo YouTube présentée par un influenceur. Une modification
quant au médium mentionné dans les questions a permis d’adapter celle-ci au contexte

de 1’étude. Les items de cette dimension sont détaillés au tableau 3.5.

Tableau 3.5 Echelle de mesure de la crédibilité de 1'information

Information credibility

information

. These videos provide trustworthy

information

. These videos provide accurate

information

information.

. The post provides trustworthy

information.

. The post provides accurate

information

Construit Items de I’échelle originale Items adaptés pour I’étude Algha
. These videos provide believable . The post provides believable
information information.
. These videos provide reliable . The post provides reliable
information information.
. These videos provide credible . The post provides credible 0.965

Source : Xiao et al. (2018)

3.6.1.4 Les intentions comportementales en ligne

Afin de mesurer I’intention des participants a interagir avec la publication, 1’échelle de
Boerman (2020) a été utilisée. Selon une échelle de Likert, les participants devaient
alors indiquer la probabilit¢ qu’ils exécutent les actions suivantes: partager la
publication avec des amis sur Instagram, commenter la publication, cliquer sur le
bouton j’aime sous la publication, partager la publication en message privé et
enregistrer celle-ci. Pour la présente recherche, I’item mesurant 1’intention de partager
la publication sur Facebook a été remplacé par I’intention de suivre I’influenceur. Les
six items ainsi que 1’alpha de Cronbach de 1’échelle originale sont présentés au tableau

3.6.
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Online behavioral intentions

Facebook

. I would share the post via a

private message on Instagram.

. I would save the post on

Instagram.

private message on Instagram.

. I'would save the post on

Instagram.

. I will follow this influencer

Construit Items de I’échelle originale Items adaptés pour I’étude Algha
. I would share the post with my . I would share the post with my
friends on Instagram. friends on Instagram.
. I would comment on the post on . I would comment on the post on
Instagram. Instagram.
. I would like the Instagram post. . I'would like the Instagram post.
. I would share the post on . I'would share the post via a 0,87

7]
=]
=
=
(3
(¢

: Boerman (2020)

3.6.1.5 L’intention d’achat

L’intention d’achat a été mesurée par 1’échelle de Dabholkar et Sheng (2012). Cette

échelle de Likert, composée de cinq items, a pour but d’évaluer I’intention d’achat

basée sur les recommandations d’un agent en ligne. Aucune modification n’a été

effectuée. Les items ainsi que 1’alpha de Cronbach sont indiqués au tableau 3.7.

Tableau 3.7 Echelle de mesure de 1'intention d'achat

. Tt is very likely that I would buy

the recommended product

. Itis very likely that I would buy

the recommended product

Construit Items de I’échelle originale Items adaptés pour I’étude Algha
. I would purchase the . 1 would purchase the
recommended product recommended product.
. 1 do not think I would ever buy . 1 do not think I would ever buy
g this product this product.
b= . I would definitely follow the . I'would definitely follow the
% recommendation in the near recommendation in the near
> future future. 0,87
é . I would most probably purchase . I would most probably purchase
g the product if I was ever in this the product if I was ever in this
A~ situation situation.

Source : Dabholkar et Sheng (2012)
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3.7 Prétests

Avant d’entamer la collecte de données, deux prétests ont été effectués afin d’évaluer
le questionnaire sur un petit échantillon (Malhotra, 2011). Ces étapes avaient pour but
d’éliminer tous biais éventuels. Ces prétests ont conduit a améliorer le questionnaire

qui a été présenté précédemment.

Un premier prétest réalisé a permis de vérifier tous les aspects du questionnaire, y
compris le contenu, la syntaxe, la séquence, les embranchements conditionnels a
certaines questions, le temps de complétion et finalement la compréhension générale
du questionnaire (Malhotra, 2011). Celui-ci a été validé par des membres de
I’entourage des chercheurs. Quant au second prétest, celui-ci a ét¢ administré aupres
de la méme population que 1’échantillon, et ce via la plateforme MTurk, entre le 15

juin et 22 juin 2021.

Le second prétest avait pour but de vérifier la qualité des réponses et ainsi valider le
design de la recherche. Puisqu’il s’agissait d’un petit échantillon, seulement deux
groupes expérimentaux ont été testés sur les sept, soit le groupe sans divulgation ni
compensation ainsi que le groupe avec une divulgation explicite combinée a 1’outil
Instagram. Cette décision est justifiée par le fait que cette derniere condition a beaucoup
plus d’¢léments a controler. Dans le but d’effectuer une analyse préliminaire,
I’échantillon total devait avoir entre 15 et 30 répondants (Malhotra, 2011).
Conséquemment, le groupe sans divulgation ni compensation dénombrait 32
participants et 31 participants pour la divulgation explicite combinée a I’outil Instagram
(16 avec la compensation financiere et 15 avec la compensation matérielle) pour un

total de 63 répondants.
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Comme présenté au tableau 3.8, les répondants correspondent a la population cible de

I’étude. 46% des répondants sont des femmes et 54% sont des hommes. De plus, 46%

de I’échantillon est agé entre 18 et 25 ans et 54% du reste de 1’échantillon est 4gé entre

26 et 30 ans. La majorité des répondants ont un dipldome post-secondaire, soit plus

90,5% de I’échantillon. 76% des répondants travaillent a temps plein et la plus grande

majorité a un salaire entre 25 000§ et 75 000$. Un test Khi-deux a permis de confirmer

qu’il n’y a aucune différence significative entre les groupes.

Tableau 3.8 Profil sociodémographique des répondants du prétest

Variable Items Fréquence Pourcentage
Femme 29 46,0%
Genre
Homme 34 54,0%
Je préfére ne pas répondre - -
R 18 a 25 ans 29 46,0%
Age
26 a 30 ans 34 54,0%
Primaire - -
Secondaire 6 9,5%
Niveau de Collégial / Formation professionnelle /
. . ) 15 23,8%
scolarité Formation technique
Universitaire 42 66,7%
Je préfére ne pas répondre - -
Etudiant a temps plein 7,9%
Etudiant et employé & temps partiel 2 3,2%
Emploi Employé¢ a temps partiel 12,7%
Employ¢ a temps plein 48 76,2%
Autre - -
Moins de 15 000$ 2 3,2%
Revenu des 15 0008 - 24 999% 11 17,5%
ménage
250008 - 49 999$ 20 31,7%
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50 0008 - 74 999% 20 31,7%
75 0008 - 99 9993 8 12,7%
Plus de 100 000$ 1 1,6%
Je préfére ne pas répondre 1 1,6%

3.7.2 V¢rification des questions filtres

Le prétest ayant pour but de vérifier la manipulation des variables indépendantes, trois
questions ont été posées aux répondants. D’abord, une premiére question vérifiait si les
participants avaient remarqué le nom de I’entreprise dans la publication. Au total, 73%
de I’échantillon a répondu correctement (voir tableau 3.9). Cependant, 11,1% des
répondants ont indiqué que la marque présentée dans la publication était My Healthy

Box. Ce choix de réponse a été supprimé pour le questionnaire final.

Tableau 3.9 Question filtre - la marque

] . Sans divulgation ni Divulgation explicite combinée a I’outil Instagram
Choix de réponse q
compensation F M

Fabfitfun 6,3% 0,0% 0,0%
Causebox 12,5% 12,5% 0,0%

Metime 62,5%* 87,5%* 80,0%*
Popsugar 0,0% 0,0% 13,3%
Myhealthybox 18,8% 0,0% 6,7%

Total 100,0% 100,0% 100,0%

* Les cases grisées représentent les bonnes réponses selon les sept traitements expérimentaux.
F = compensation financiéere et M = compensation matérielle.

La seconde question demandait aux répondants d’associer la divulgation qui leur avait
été présentée (voir tableau 3.10). Pour le groupe sans divulgation ni compensation,
40,6% des répondants ont répondu la bonne réponse soit «thanks to #metime! » alors
que 37,5% des répondants ont répondu « thanks to #metime! #ad ». Afin de différencier
ce groupe des autres publications, aucune divulgation n’est présentée sur la publication

dans le questionnaire final.
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Tableau 3.10 Question filtre - la divulgation et la compensation

Divulgation explicite
Sans o S\ T
. . . . . combinée a I’outil
Choix de réponse divulgation ni
compensation Instagrain
F M
Thanks to #metime for sponsoring me! #ad 3,1% 56,3%* 6,7%
Thanks to #metime! #ad 37,5% 18,8% 20,0%
; - - "
;’a}llgnks to #metime for sending me this for free! 12,5% 6.3% 53.3%*
Thanks to #metime! #gifted 6,3% 0,0% 0,0%
Thanks to #metime 40,6%* 18,8% 20,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

* Les cases grisées représentent les bonnes réponses selon les sept traitements expérimentaux.

En ce qui concerne la troisiéme question, celle-ci demandait aux répondants d’indiquer
si oui ou non la publication qui leur avait été assignée utilisait I’outil Instagram. Pour
les répondants associés a la divulgation explicite combinée a 1’outil Instagram, 81,3%
des répondants associés a la compensation financiére ont remarqué la présence de cet
outil comparativement a 73,3% des répondants associ€s a la compensation matérielle.
Par ailleurs, 62,5% du groupe sans divulgation ni compensation a aussi mentionn¢ la
présence de cet outil alors qu’il n’y était pas. Le tableau 3.11 montre les résultats de

cette troisieme question.

Tableau 3.11 Question filtre - Outil Instagram

. . Sans divulgation | Divulgation explicite combinée a I’outil Instagram
Choix de réponse . ]
ni compensation F M
Oui 62,5% 81,3%* 73,3%*
Non 37,5%* 18,8% 26,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

* Les cases grisées représentent les bonnes réponses selon les sept traitements expérimentaux.
F = compensation financiéere et M = compensation matérielle.

Selon I’analyse de ces trois questions, des modifications ont été apportées au
questionnaire final. L’une des modifications majeures a été 1’ordre de présentation des
questions. Dans le questionnaire prétest, les questions associées au profil

psychodémographique des répondants étaient présentées au tout début. Désormais, le
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questionnaire débute par 1’expérimentation et les questions filtres associées a

I’expérimentation.

3.7.3 Réalisme de la publication

Afin de s’assurer que la publication représentait adéquatement une publication
Instagram, le réalisme de celle-ci a été évalué selon I’échelle proposée par Emrich et
al. (2015). Cette échelle de Likert a 7 échelons (o = 0,89) comporte 4 items qui ont été
adaptés au contexte de I’étude. Afin de simplifier 1’analyse des résultats, un
pourcentage cumulé a été effectué entre les participants ayant répondu tout a fait en
accord, en accord et plutot en accord. Le méme calcul a été appliqué aux réponses tout
a fait en désaccord, en désaccord et plutdt en désaccord. Le tableau 3.12 résume les
résultats pour chaque item. Les résultats démontrent que les participants considérent

que le scénario de I’expérimentation est réaliste.

Tableau 3.12 Réalisme de la publication

Pourcentage Pourcentage
cumulé . cumulé
(Tout a fait en ACUEERIT (Tout a fait en

Items adaptés a I’étude ni en ,
accord, en désaccord désaccord, en
accord, plutot désaccord, plutot
en accord) en désaccord)
This 1'nﬂuencer could exist in reality as 87.4% 7.9% 4.8%
described
The presented post could exist in reality 85,7% 9,5% 4,8%
I think this post featuring a new 87.3% 6.3% 6.4%

company by a nano-influencer is realistic

It was very easy for me to imagine
myself scrolling through Instagram and 82,5% 9,5% 8%
discovered this post

3.7.4 Analyse des échelles

Le prétest a aussi permis de vérifier les différentes échelles de I’étude. L’analyse de

fiabilité et validité des échelles de mesure sera présentée dans le prochain chapitre.



CHAPITRE IV

RESULTATS DE LA RECHERCHE

Ce chapitre vise a analyser les résultats obtenus a la suite de I’expérimentation
présentée au chapitre précédent. L’analyse des données collectées auprés de
I’échantillon va permettre de confirmer ou d’infirmer les hypothéses de recherche et
ainsi comprendre I’impact des divulgations sur D’intention a s’engager avec la
publication et I’intention d’achat des consommateurs. Le présent chapitre est divisé en
quatre sections, soit I’effectif de 1’échantillon final, le profil des répondants, la fiabilité
et la validité des échelles, les tests descriptifs et les tests d’hypothéses associés au cadre

conceptuel de I’étude.

4.1 Profil des répondants

Cette premicre section de I’analyse des résultats a permis de réaliser un portrait global
des répondants de 1’étude. Plus précisément, les caractéristiques sociodémographiques
et les habitudes de consommations des répondants seront analysées selon leurs effectifs

et leurs pourcentages réciproques.
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4.1.1 Profil sociodémographique

Dans un premier temps, une analyse descriptive a permis de s’intéresser aux
caractéristiques sociodémographiques des répondants de 1’étude. Tout d’abord, 397
répondants constituent 1’échantillon final. De ces répondants, 52,6% sont des femmes
et 46,6% sont des hommes, tels que représentés dans le tableau 4.1 du profil
sociodémographique de I’échantillon. Les participants sont agés entre 19 et 30 ans et
I’age moyen est de 27 ans. Plus de la moiti¢ de 1’échantillon posséde une formation
post-secondaire et le niveau universitaire posséde le plus important pourcentage a
54,4%. De plus, 72,5% de I’échantillon est composé de participants travaillant a temps
plein. En ce qui concerne le revenu du ménage, 30,5% des répondants ont un revenu
entre 25 0008 et 49 999§ et 33,3% des répondants ont un revenu entre 50 000§ et 74
9998. Par conséquent 1’échantillon représente la population visée par cette étude, soit
les générations Y et Z. En résumé, un répondant de I’étude pourrait étre une femme
agée de 27 ans, possédant un dipldome universitaire, travaillant a temps plein avec un

revenu entre 50 0008 et 74 9998.

Tableau 4.1 Profil sociodémographique des répondants

Variable Items Fréquence Pourcentage
Femme 209 52,6%
Genre Homme 185 46,6%
Je préfére ne pas répondre 3 0,8%
R 18 a 25 ans 120 30,2%
Age
26 a 30 ans 277 69,8%
Primaire 1 0,3%
Secondaire 65 16,4%
vaeal.l fie Collegl.al / Form'at10n professionnelle / 114 28.7%
scolarité Formation technique
Universitaire 216 54,4%
Je préfeére ne pas répondre 1 0,3%
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Etudiant a temps plein 26 6,5%
Etudiant et employé & temps partiel 10 2,5%
Emploi Employé¢ a temps partiel 43 10,8%
Employ¢ a temps plein 288 72,5%
Autre 30 7,6%
Moins de 15 000$ 31 7,2%
15 000§ - 24 9993 37 9,3%
25 0008 - 49 999% 121 30,5%
ﬁiﬁ;‘; des 50 000$ - 74 999$ 148 37,3%
75 0008 - 99 9993 41 10,3%
Plus de 100 0003 17 4,3%
Je préfeére ne pas répondre 2 0,5%

4.1.2 Habitudes de consommation

D’autres questions ont aussi permis de révéler certaines caractéristiques aupres de
I’échantillon. Le tableau 4.2 illustre les résultats obtenus concernant les habitudes de
consommation. Tout d’abord, la population de I’échantillon devait posséder un compte
Instagram pour participer. C’est pourquoi I’effectif est de 397. En ce qui concerne la
fréquence d’utilisation de la plateforme Instagram, 72,5% des répondants utilisent
Instagram chaque jour alors que 17,1% utilisent Instagram de facon hebdomadaire.
Parmi les répondants, 29,5% se considérent eux-mémes comme des influenceurs. Plus
de la moiti¢ des participants, soient 66%, suivent des influenceurs partageant du
contenu reli¢ aux habitudes de vie saine. Quant aux habitudes d’un mode de vie saine,
plus de la moitié des répondants ont affirmé que c’est important pour eux (39,8%
d’accord et 18,6% tout a fait d’accord) et que de I’information a ce sujet les intéresse.
Egalement, plus de la moitié de D’échantillon considére I’importance d’une
alimentation saine (39,3% d’accord et 25,4% tout a fait d’accord) de méme qu’ils
s’intéressent a I’information sur le sujet. Ensuite, 49,4% des répondants se sont déja

abonnés a une boite mensuelle. Parmi ceux-ci, 39,8% ont répondu que la boite
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mensuelle pour laquelle ils se sont inscrits avait été recommandée sur les réseaux
sociaux. Finalement, 5% des répondants ne se considérent pas du tout familier avec le
concept des boites mensuelles, 10,6% pas si familier avec ce type d’abonnement alors

que 37,8% sont un peu familier, 34,8% tres familier et 11,8% extrémement familier.

Tableau 4.2 Habitudes de consommation des répondants

Variable Items Fréquence Pourcentage
1 0,
Possede un Oui 397 100%
compte Instagram | nop 0 -
Jamais 0 -
Fréquence Par année 5 1,3%
d’utilisation Par mois 36 9,1%
d’Instagram Par semaine 68 17,1%
A tous les jours 288 72,5%
Se considére Oui 117 29,5%
influenceur Non 280 70,5%
Abonnement Oui 262 66,0%
influenceurs santé Non 135 34,0%
Pas du tout d’accord 3 0,8%
Pas d’accord 10 2,5%
Plutot pas d’accord 14 3,5%
Importance d"un 7 Lo 2 5,5%
mode de vie sain
Plutdt d'accord 116 29,2%
D’accord 158 39,8%
Tout a fait d'accord 74 18,6%
e, Pas du tout d’accord 3 0,8%
S’intéresse aux
informations sur Pas d’accord 11 2,8%
un mode de vie Plutot pas d’accord 19 4,8%
sam Indécis 33 8,3%
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Plutdt d'accord 90 22,7%
D’accord 159 40,1%
Tout a fait d'accord 82 20,7%
Pas du tout d’accord 2 0,5%
Pas d’accord 9 2,3%
Plutot pas d’accord 13 3,3%
Importance d"une 74 o 25 6,3%
alimentation saine
Plut6t d'accord 91 22,9%
D’accord 156 39,3%
Tout a fait d'accord 101 25,4%
Pas du tout d’accord 4 1,0%
Pas d’accord 11 2,8%
S’intéregse aux Plutét pas d’accord 22 5,5%
informations sur 7y ¢ 25 6,3%
I’alimentation
saine Plut6t d'accord 89 22,4%
D’accord 146 36,8%
Tout a fait d'accord 100 25,2%
A déja souscrit a Oui 196 49,4%
une boite
mensuelle Non 201 50,6%
Pas du tout familier 20 5,0%
Niveau de Pas si familier 42 10,6%
familiarité des Un peu familier 150 37,8%
boites mensuelles | g gamilier 138 34,8%
Extrémement familier 47 11,8%

4.1.3 Répartition des répondants selon les variables indépendantes

Lors de I’expérimentation, chaque répondant était associé a une publication, et ce, de
facon aléatoire. Le tableau 4.3 représente la répartition des répondants selon les sept

cellules du cadre expérimental. Dans le cas de cette étude, chaque condition
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expérimentale possede entre 53 et 61 participants, ce qui est suffisant pour appliquer

les différentes techniques d’analyse requises (Cadario et al., 2017).

Tableau 4.3 Répartition des répondants selon le cadre expérimental

Divulgation
Sans Divulgation | Divulgation exp1.1 c1’t ¢
divulgation implicite explicite combinéea | Total
g P P P’outil

Instagram
Compensation financiére - 58 55 61 174
Compensation matérielle - 59 53 55 167
Sans compensation 56 - - - 56
Total 56 117 108 116 397

4.1.3.1 Test de khi-deux sur les caractéristiques sociodémographiques

Le croisement des données quant au profil sociodémographique des répondants,

présenté au tableau 4.4, témoigne d’un profil similaire entre les répondants et que

chacun des groupes expérimentaux sont homogeénes puisque les fréquences et les

pourcentages associés a chaque variable sont trés similaires. De plus, un test de Khi-

deux a ¢été effectué afin d’assurer qu’il n’y ait aucune différence significative entre les

groupes. Ainsi, pour la variable du genre, du niveau de scolarité, de type d’emplois et

du revenu, il n’y a aucune différence significative entre les groupes. Cependant, on

dénote un lien significatif au niveau de 1’age avec une valeur de Khi-carré de Pearson

de 50,174 (avec une valeur-p de 0,000). Considérant qu’un V de Cramer s’approchant

de 1 signifie une forte intensité de la relation, il est possible d’observer une relation

d’intensité forte au niveau de 1’dge avec un V de Cramer d’une valeur de 0,356

(significatif a 0,000).
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Tableau 4.4 Caractéristiques sociodémographiques selon le cadre expérimental

S Divulgation
g 5 Divulgation Divulgation explicite
. T @ implicite explicite combinée a
Variable Items E g,_ = P’outil Instagram
= = F M F M F M
= =
Femme 53% | 83% | 7.8% | 81% | 71% | 7.8% | 83%
Gonre Homme 8,6% | 6,0% | 68% | 58% | 63% | 7.6% | 55%
ggp‘gﬁgige MePAS 0305 | 03% | 03% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 0,0%
i 18 425 ans 53% | 58% | 48% | 08% | 05% | 63% | 68%
c
& 26 4 30 ans 8.8% | 88% | 10.1% | 13.1% | 12,8% | 9.1% | 7.1%
Primaire 0,0% | 0,0% | 0,0% | 00% | 00% | 0,0% | 03%
Secondaire 20% | 3,0% | 2.8% | 25% | 1.8% | 1.8% | 2.5%
Collégial /
Niveau Formation
i professionnelle | 33% | 38% | 53% | 33% | 48% | 48% | 3.5%
scolarité | / Technique
Universitaire 8.8% | 7.6% | 68% | 81% | 68% | 88% | 7.,6%
ge‘?pfr‘fgerze P 0 0% | 03% | 0,0% | 0,0% | 00% | 0,0% | 0,0%
iﬁi‘:g;:in 15% | 13% | 13% | 00% | 08% | 0.8% | 1.0%
Etudiant et
employé a 00% | 0.8% | 08% | 00% | 05% | 03% | 03%
temps partiel
Emploi .
iﬁ‘;‘sogz r‘i‘iel 1.5% | 23% | 1.8% | 0.8% | 13% | 15% | 1.8%
iﬁgls"gfef‘n 10,8% | 83% | 10,1% | 11,8% | 9,8% | 12.3% | 9.3%
Autre 03% | 2,0% | 1,0% | 13% | 1,0% | 05% | 1,5%
Moins de N N o o N N o
Revenu | 15 0008 05% | 23% | 1,0% | 1.8% | 03% | 08% | 13%
des
ménage ;i gggi - 13% | 1,5% | 1,8% | 05% | 1,5% | 0,8% | 2,0%
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ig 8822 ) 43% | 48% | 50% | 45% | 48% | 43% | 2,8%
33 3833 ) 6,8% | 4,0% | 38% | 48% | 38% | 78% | 63%
;g gggg _ 13% | 10% | 20% | 1,8% | 2,0% | 10% | 1,0%
Plus de 0 ) o 0 o N 0
100 000$ 0,0% 0,8% 1,0% 0,5% 1,0% 0,8% 0,3%
ge?plﬁie TP 00% | 03% | 03% | 00% | 00% | 00% | 00%

* Les cases grisées représentent les proportions les plus grande pour chacun des groupes expérimentaux.
Seul I'dge présente une différence significative. F = compensation financiere et M = compensation

materielle.

4.1.3.2 Test de khi-deux sur les habitudes de consommations

Le tableau 4.5 présentant les habitudes de consommations des répondants selon le cadre

expérimental révele aussi un profil similaire entre les groupes expérimentaux. Suivant

un test Khi-deux, il n’y a aucune différence significative entre les groupes.

Tableau 4.5 Habitudes de consommation selon le cadre expérimental

Variable Items s e Divulgation Divulgation Divulgation
5 = implicite explicite explicite
LTS combinée a
2 2= souti
g 52 P’outil Instagram
gz F M F M F M
Jamais 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Par année 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 0,5% 0,3%
Fréquence ' i 1,0% | 13% | 08% | 18% | 2,0% | 08% | 15%
d’utilisation
d’Instagram | Par semaine 1,8% 3,8% 3,3% 1,8% 2,3% 1,5% 2,8%
A tous les 11,1% 9,6% 10,8% 10,3% 8,8% 12,6% 9,3%
jours
Se considére | Oui 5,5% 4,5% 3,8% 3,5% 3,5% 4,3% 4,3%
influenceur [ N6 8,6% | 10,1% | 11,1% | 103% | 9,8% | 11,1% | 9,6%
Abonné Oui 8,8% 9,6% 9,3% 9,6% 8,8% 11,1% 8,8%
a des
influenceurs | Non 5,3% 5,0% 5,5% 4,3% 4,5% 4,3% 5,0%
santé
Pas du tout 0,0% 0,0% 0,3% 0,0% 0,3% 0,3% 0,0%
d’accord
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Importance Pas d’accord 0,5% 0,3% 0,3% 0,3% 0,3% 0,0% 1,0%
g unmode | ppiat nas 0,5% | 0,8% | 03% | 03% | 05% | 08% | 0,5%
€ VIC Sain d’aCCOI'd
Indécis 1,3% 0,8% 0,8% 0,8% 0,5% 1,0% 0,5%
Plutot 5,3 3,5% 5,0% 3,5% 3,8% 5,3% 2,8%
d'accord
D’accord 4,5% 7,3% 6,0% 6,3% 4,5% 4,8% 6,3%
Tout a fait 2,0% 2,0% 2,3% 2,8% 3,5% 3,6% 2,8%
d'accord
Pas du tout 0,0% 0,0% 0,3% 0,0% 0,3% 0,3% 0,0%
d’accord
Pas d’accord 0,3% 0,8% 0,0% 0,5% 0,5% 0,0% 0,8%
S’intéresse g}ut()t pjs 2,0% 0,8% 0,5% 0,3% 0,3% 0,5% 0,5%
accort
aux
informations | Indécis 1,3% 1,0% 0,8% 0,8% 0,5% 2,3% 1,8%
surunmode | pya¢ 3,5% 2,5% 5,3% 3,3% 2,8% 3,3% 2,0%
de vie sain d'accord
D’accord 5,0% 6,5% 5,5% 5,8% 5,5% 5,8% 5,8%
Tout a fait 2,0% 3,0% 2,5% 3,3% 3,5% 3,3% 3,0%
d'accord
Pas du tout 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 0,3% 0,0%
d’accord
Pas d’accord 0,3% 0,3% 0,5% 0,3% 0,3% 0,0% 0,8%
Plut6t pas 0,5% 1,0% 0,5% 0,5% 0,5% 0,3% 0,0%
Importance | d’accord
d'une Indécis 08% | 08% | 08% | 1,0% | 00% | 15% | 1,5%
alimentation
saine Plutot 5,5% 2,3% 4,3% 3,0% 2,8% 2,8% 2,3%
d'accord
D’accord 4,5% 5,5% 5,8% 5,0% 5,8% 7,1% 5,5%
Tout a fait 2,5% 4,8% 3,0% 4,0% 3,8% 3,5% 3,8%
d'accord
Pas du tout 0,0% 0,0% 0,5% 0,0% 0,3% 0,3% 0,0%
d’accord
S’intéresse Pas d’accord 0,5% 0,5% 0,0% 0,3% 0,5% 0,0% 1,0%
aux ) Plut6t pas 1,3% 1,0% 1,0% 1,0% 0,8% 0,7% 0,3%
informations d’accord
sur
alimentation | Indécis 1,0% 0,8% 0,8% 0,8% 0,8% 1,5% 0,8%
saine Plutot 3,8% 3,0% 4,0% 3,0% 1,5% 4,5% 2,5%
d'accord
D’accord 4,8% 5,3% 6,3% 5,0% 4,8% 4,8% 5,8%
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Tout a fait 2,8% 4,0% 2,3% 3,8% 4,8% 4,0% 3,5%
d'accord
A déja Oui 6,5% 6,5% 7,3% 7,1% 7,6% 7,1% 7,3%
souscrit a
une boite Non 7,6% 8,1% 7,6% 6,8% 5,8% 8,3% 6,5%
mensuelle
Pas du tout 0,8% 0,5% 1,0% 0,3% 0,8% 1,5% 0,3%
familier
Pas si 2,3% 2,0% 1,5% 1,5% 0,5% 1,5% 1,3%
Niveau de familier
familiarite 5, "0 48% | 6,0% | 55% | 48% | 3,8% | 7.6% | 53%
des boites -
familier
mensuelles
Trés familier | 5,5% 4,0% 5,5% 5,5% 5,5% 3,3% 5,3%
Extrémemen 0,8% 2,0% 1,3% 1,8% 2,8% 1,5% 1,8%
t familier

* Les cases grisées représentent les proportions les plus grande pour chacun des groupes expérimentaux.
Il n’y a aucune différence significative entre les groupes. F = compensation financiere et M =
compensation matérielle.

4.2  Fiabilité et validité des échelles

Avant de procéder aux différentes analyses statistiques, il importe d’évaluer certaines
caractéristiques des échelles de la présente étude. Tout d’abord, 1’analyse de la fiabilité
correspond au degré de cohérence des résultats mesurés (Malhotra, 2011). Autrement
dit, une échelle est fiable lorsque celle-ci donne lieu aux mémes résultats lors de
mesures répétées (Hair et al., 2013 ; Jolibert et al., 2021). L’une des approches
préconisées pour évaluer la fiabilité des échelles est la fiabilité de la cohérence interne
(Sarstedt et Mooi, 2019) par le coefficient alpha de Cronbach (Cadario et al., 2017).
Cet indice permet d’expliquer le degré d’homogénéité entre les items (Cronbach, 1951)
et permet de s’assurer que les items mesurent bien un seul et unique construit (Hair et
al., 2013). Ce coefficient, variant entre 0 et 1, doit avoir une valeur égale ou supérieure
a 0,7 selon le seuil d’acceptation généralement retenu (Hair et al., 2013). Plus cette

valeur se rapproche de 1, plus les items sont fortement corrélés (Jolibert et al., 2021).
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La fiabilité¢ d’une échelle n’est pas forcément synonyme de validité, mais plutdt une
condition nécessaire a la validité d’une échelle (Malhotra, 2011). Tel que mentionné
au chapitre 3, les construits de I’étude ont déja fait 1’objet d’une analyse rigoureuse lors
du choix de ceux-ci. La confirmation des différents chercheurs et 1’utilisation de ces
échelles, dans nombreux contextes d’étude, permet d’assurer le respect de quatre
validités, soient de contenu, de construit, de critére et nomologique. Cependant, il est
nécessaire de déterminer dans quelle mesure chaque variable explique une dimension
avant de procéder aux différentes analyses statistiques. La validité de construit, qui
inclut la validité convergente et discriminante, permet de vérifier si I’échelle représente

bien la mesure étudi¢e (Hair et al., 2013 ; Malhotra, 2011).

Cette vérification s’effectue par 1’analyse factorielle en composante principale avec
rotation Varimax. Cette méthode statistique descriptive a pour but de regrouper des
variables corrélées en sous-ensemble afin de simplifier I’interprétation des résultats
(Jolibert et al., 2021). Pour ce faire, deux conditions doivent étre respectées, soient le
test de sphéricité de Bartlett et I’indice d’adéquation de 1’échantillon de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) (Carricano et al., 2008). Le test de Sphéricit¢ de Bartlett mesure la
présence de corrélation. Un test significatif (avec une valeur p < 0,05) signifie que
I’hypothéese nulle est rejetée, soit que les variables ne sont pas corrélées. L’indice KMO
permet quant a lui d’évaluer I’adéquation de 1’analyse factorielle et d’indiquer la qualité
des corrélations entre les items (Carricano et al., 2008). Cet indice, variant entre 0 et 1,
est considéré comme acceptable a partir de 0,5, mais le seuil visé est généralement 0,7
(Malhotra, 2011). Ces tests sont d’abord exécutés individuellement pour chaque
dimension d’une échelle multidimensionnelle puis sur I’ensemble de son construit
(Carricano et al., 2008). La prochaine section fait état des tests de fiabilité et de validité

pour chaque échelle de mesure.
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4.2.1 Echelle de mesure de la perception de transparence de la commandite

L’¢échelle de la perception de transparence d’'une commandite a quatre dimensions, soit
la présence de la marque, la clarté¢ de la commandite, la divulgation et la perception
que la publicité essaie de tromper. Afin de respecter I’échelle d’origine, un nombre de
quatre facteurs a été prédéterminé lors de I’extraction. L’analyse en composante
principale a révélé que I’item « It was unclear who paid for the post » et I’item « The
post made the name of the advertiser very obvious » associés a 1’origine a la dimension
clarté n’étaient pas seulement corrélés a cette composante. Ces items ont donc été
retirés de I’étude. La dimension de la clarté de la marque, maintenant & une seule
variable, a donc été retirée de 1’échelle puisqu’une composante doit étre constituée d’au

moins deux variables.

Une seconde analyse factorielle a donc été réalisée et le tableau 4.6 présente les
différents résultats finaux associés au test de validité et de fiabilité. Le test de sphéricité
de Bartlett étant de 0,000 et I’indice KMO de 0,760, les variables sont donc corrélées.
L’échelle finale est composée de trois dimensions et récupere cumulativement 77,6%
de la variance de la perception de transparence de la commandite. La dimension « lack
of deception » explique 38,4% la variance. Quant a la fiabilit¢ de chacune des
dimensions, 1’alpha de Cronbach varie entre 0,754 et 0,932. Ce faisant, I’échelle
satisfait aux exigences de validité et de fiabilité. Les scores factoriels présentés sont
tous satisfaisants avec une valeur comprise entre 0,779 et 0,942, ce qui est au-dessus

du point de saturation accepté.
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Tableau 4.6 Fiabilité et validité de 1'échelle de la perception de transparence de la

commandite
- Y o
. <3 80 k-
Echelle multidimensionnelle nE = > S £
O = = M ;‘ =
e [=4] b= > o
Echelle multidimensionnelle a 3 facteurs 0,000 0,760 77,581
|
oE | 8% | =8
. . . . S 5 s 2 @ £
Dimensions Items adaptés pour I’étude 5 £ < s = .g
2E | 25 | N8
There was a clear presence of a brand in the
0,825
Brand post.
presence The post was clearly branded. 0,810 0,754 16,766
(Facteur 3) The post clearly conveyed the product that
. 0,779
was being promoted.
It was unclear who paid for the post.
(reversed)
Brand clarity* | It was clear who sponsored this post. 0,539*
The post made the name of the advertiser very
obvious.
Discl The post said it was an advertisement. 0,859
(Ff§t253r26) The post said it was sponsored. 0,843 0,850 22,491
The post was labeled as advertising. 0,894
This post was trying to fool consumers into
L . 0,907
thinking it was not advertising. (Reversed)
Lack of The advertiser tried to obscure the fact that
deception . 0,942 0,932 38,324
this was an ad. (Reversed)
(Facteur 1) - - :
The post tried to deceive the viewer about the 0.934
fact that it was advertising. (Reversed) ’

* Variable éliminée.

4.2.2 Echelle de mesure de la crédibilité de la source

L’échelle de la crédibilité de la source a quatre dimensions, soit 1’attractivité, la
fiabilité, ’expertise et la similarité. Lors de I’extraction, un nombre de quatre facteurs
a ¢été prédéterminé afin de respecter I’échelle d’origine. L’analyse en composante
principale a révélé que I’item « I think the influencer is sexy. » était corrélé a deux
dimensions. Ce pourquoi I’item a été retiré de cette étude et une seconde analyse

factorielle a été réalisée.
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Les résultats présentés au tableau 4.7 répondent aux critéres de fiabilité et validité. Les

quatre dimensions associées a I’échelle ont une variance cumulée de 81,8% et la

dimension concernant la fiabilité d’une personne explique 61,2% de la variance totale.

L’alpha de Cronbach de chaque dimension est supérieur a 0,8 et les scores factoriels

sont tous satisfaisants.

Tableau 4.7 Fiabilité et validité de I'échelle de mesure de la crédibilité de la source

v B SR

: =3 | 28 S =

Echelle multidimensionnelle :'73 o = = -E g

= = S 5

Echelle multidimensionnelle a 4 facteurs 0,000 0,934 81,764

© E’ < S = 38
q q z z L~ < ,.g v S
Dimensions Items adaptés pour I’étude g g < g = .g
28 | 25 | ¢
I consider the influencer very attractive. 0,823
Attractiveness | | consider the influencer very stylish. 0,789 0,889 4,741
(Facteur 4)
I think the influencer is good looking. 0,835
I think the influencer is sexy.*
I feel the influencer was honest. 0,760
Trustworthiness | I consider the influencer trustworthy. 0,790 0.925 61.196
(Facteur 1) I feel the influencer was truthful. 0,782 ’ ’
I consider the influencer earnest. 0,685
I feel the influencer knows a lot about the
0,738
product.
I feel the influencer is competent to make
. 0,733
Expertise assertions about the product.
(Facteur 3) I consider the influencer an expert on the 0.707 0,880 7,458
product.
I consider the influencer sufficiently
experienced to make assertions about the 0,702
product.
o The influencer and I have a lot in common. 0,808
Similarity : -
(Facteur 2) The influencer and I are a lot alike. 0,850 0,945 8,369
I can easily identify with the influencer. 0,804

* Jtem éléminé.
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4.2.3 Echelle de mesure de la crédibilité de ’information

L’échelle mesurant la crédibilité de I’information est unidimensionnelle, elle ne mesure
qu’une seule dimension avec une valeur propre supérieure a 1 (Sarstedt et Mooi, 2019).
Celle-ci explique 75,2% de la variance de la crédibilité de I’information avec un indice
KMO supérieur a 0,7. L’alpha de Cronbach de cette composante est de 0,917, ce qui
est supérieur au seuil acceptable. L’échelle répond donc positivement aux critéres de
fiabilité et validité. Les scores factoriels respectifs a chaque item sont présentés dans

le tableau 4.8.

Tableau 4.8 Fiabilité et validité de 1'échelle de mesure de la crédibilité de 1'information

= s 3S o B 8.9
: v | TE| 22| 89| =2
Echelle Items adaptés pour I’étude SE | £ | 3% | B 5 2 g
P | 25| Fa | " S g
The post provides believable 0.791
information. ’
The post provides reliable information. 0,866
Info The post provides credible information. 0.914
credibility . > 0,917 | 0,000 | 0,880 | 75,200
The post provides trustworthy
. . 0,886
information.
The post provides accurate information. 0.874

4.2.4 Echelle de mesure des intentions comportementales en ligne

Cette échelle permet de mesurer 1’'une des variables indépendantes a 1’étude, soit les
intentions comportementales en ligne. Le tableau 4.9 présente les différents résultats

associés au test de fiabilité et de validité. Le pourcentage de la variance totale est de

85%.
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Tableau 4.9 Fiabilité et validité de I'échelle de mesure des intentions comportementales

en ligne
— o = o N
: . o 22 | 5| 35| go| 22
Echelle Items adaptés pour I’étude S £ <'s 2t S E = B
2E| 25| FE| = S g
I would share the post with my friends on 0.940
Instagram. ’
I would comment on the post on Instagram. | ( 934
Online I would like the Instagram post. 0,888
l.)ehaV{oral I would share the post via a private message 0.933 0,964 | 0,000 | 0,933 | 84,950
mntentions | op Instagram. ’
I would save the post on Instagram. 0,930
I would follow this influencer. 0.903

4.2.5 Echelle de mesure de ’intention d’achat

L’échelle de mesure sur les intentions d’achat est aussi une variable dépendante de

cette étude. Lors de I’analyse de fiabilité, la suppression de I’item « I do not think I

would ever buy this product » augmentait considérablement I’alpha de Cronbach. Cet

item a donc été supprimé. En ce qui concerne la validité de I’échelle, celle-ci a un indice

KMO supérieur a 0,7 et le test de Bartlett est significatif. L’échelle présentée au tableau

4.10 répond donc aux critéres de fiabilité et validité.

Tableau 4.10 Fiabilité et validité de I'échelle de mesure de l'intention d'achat

; 22| 8% | 25| g0 £
Echelle Items adaptés pour ’étude $g| = 'g 3T | % 5 2 g
CEe | 25| Fa | " !
I do not think I would ever buy this product. - - - - -
I would purchase the recommended product. 0,951
) I would definitely follow the recommendation 0.951
Intention | in the near future. ’
d’achat | 1 would most probably purchase the product if 0.939 0,964 | 0,000 | 0,879 | 90,242
I was ever in this situation. ’
It is very likely that I would buy the 0.959
recommended product. ’

* Jtem éléminé.
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Les données telles que présentées dans le questionnaire ne sont pas suffisantes pour

effectuer des analyses précises. Il est donc nécessaire de calculer la moyenne des

variables selon les résultats des tests de fiabilité et validité des échelles. La matrice de

corrélation présente les cing échelles qui seront utilisées pour tester les différentes

hypotheses. Il est possible de constater que la crédibilité de la source et la crédibilité

de I’information sont corrélées puisque ces échelles mesurent des concepts tres

similaires (r=0,758). Les variables dépendantes sont aussi fortement corrélées

(t=0,916).

Tableau 4.11 Matrice de corrélation des échelles

Perception de Intentions
Echelle transparence Crédibilité Crédibilité¢ de | comporteme Intention
dela de la source I’information ntales en d’achat
commandite ligne
Perception de
transparence de la 1,000 0,343 0,246 0,349 0,340
commandite
Crédibilité de la 1,000 0,758 0,808 0,822
source
Crédibilite de 1,000 0,603 0,623
I’information
Intentions
comportementales 1,000 0,916
en ligne

Intention d’achat

1,000
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4.4  Tests descriptifs

Les tests descriptifs permettent de décrire I’ensemble des variables a 1’étude. Le tableau
4.12 représente la moyenne des différents items associés a son construit selon la revue
de la littérature et les différents tests effectués précédemment. Les moyennes sont
interprétées selon une échelle de Likert a 7 points ou 1 signifie « fortement en

désaccord » et 7 « fortement en accord ».

Tableau 4.12 Tests descriptifs des échelles de mesure

Echelle N Min. Max. Moyenne | Ecart-type | Variance
Perception de transparence | 37 | 533 | 79 5,001 0,80888 0,654
de la commandite
Crédibilité de la source 397 | 1,00 | 7,00 4,686 1,22484 1,500
Crédibilité de Iinformation | 397 | 1,00 | 7,00 5,102 1,14191 1,304
Intentions comportementales | 3o, | 5 | 709 3,849 1,95236 3,812
en ligne
Intention d’achat 397 | 1,00 | 7,00 4,008 1,82603 3,334

Par ailleurs, le tableau 4.13 permet de préciser la moyenne des échelles pour chacun
des groupes expérimentaux. La premicre variable a 1’é¢tude est la perception de
transparence des participants envers la commandite et la moyenne varie entre 4,7817
et 5,178 selon les groupes expérimentaux. La seconde variable a 1’étude est la
crédibilité de la source et la moyenne est comprise entre 4,496 et 4,819. Quant a la
crédibilité¢ de I’information, celle-ci posseéde la moyenne la plus élevée et varie entre
5,023 et 5,279. En ce qui concerne les variables dépendantes, 1’échelle des intentions
comportementales en ligne possede la plus petite moyenne qui varie entre 3,546 et

4,181. Enfin, la variable intention d’achat comprend une moyenne entre 3,706 et 4,272.
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Tableau 4.13 Tests descriptifs des échelles de mesure selon les groupes expérimentaux

Divulgation
Sans Divulgation Divulgation explicite combiné
Echelle divulgation ni implicite explicite a Poutil
compensation Instagram

F M F M F M
Perception de
transparence de la 4,781 4,986 4,806 5,056 5,069 5,178 5,133
commandite
Crédibilite de la 4,743 4626 | 4496 | 4711 | 4805 | 4,625 | 43819
source
Credibilité de 5,060 5158 | 5023 | 5152 | 5279 | 4967 | 5,098
I’information
Intentions
comportementales en 4,181 3,546 3,646 3,875 3,864 3,890 3,957
ligne
Intention d’achat 4,272 3,706 3,978 3,963 4,056 4,004 4,090

* F' = compensation financiere et M = compensation matérielle.

4.5 Tests d’hypothéses

L’objectif premier étant de comprendre 1’effet des différents niveaux d’intensité d’une

divulgation et I’effet de la compensation de l’influenceur sur la perception de

transparence de la commandite. Par la suite, le modele a I’étude tente d’expliquer

I’influence de la perception de transparence sur la crédibilit¢ de la source et de

I’information. Puis, quatre hypothéses vont permettre de comprendre comment la

crédibilité de la source et de I’information influencent les intentions comportementales

en ligne et I’intention d’achat. Pour ce faire, deux types d’analyse ont été effectués a

I’aide du logiciel SPSS, soient 1’analyse de variance a plan factoriel et la régression

simple, afin de confirmer et/ou d’infirmer les hypotheéses découlant du cadre

conceptuel.
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4.5.1 Analyse de variance (a plan factoriel)

L’analyse de variance a plan factoriel (deux facteurs) a pour objectif d’effectuer des
comparaisons de moyennes entre les différents groupes expérimentaux. Selon le devis
expérimental, le modele est constitué de deux facteurs (variables indépendantes), soient
I’intensité de la divulgation et la compensation de la publication. Cette technique
permet de calculer 1’effet simple de chaque facteur ainsi que leur interaction sur la

variable dépendante déterminée (Carricano et al., 2008).

Trois conditions doivent étre respectées pour effectuer I’analyse de variance. Tout
d’abord, les groupes devaient étre indépendants et tirés au hasard de leur population
respective. Tel que mentionné au chapitre 3, lors de la collecte de données, chaque
répondant était associé a une publication de fagcon aléatoire. Chaque individu a été

exposé a une seule condition de I’expérimentation.

La seconde condition a respecter est la normalité de la distribution par condition
expérimentale (Jolibert et al., 2021). Cette condition peut tre vérifiée par les tests de
normalit¢ de Kolmogorov-Smirnov ou le test de Shapiro-Wilk ou I’objectif est de ne
pas rejeter I’hypothése nulle HO confirmant la normalité de la distribution (Field, 2017).
Il est aussi possible de wvérifier les coefficients d’asymétrie (skewness) et
d’aplatissement (kurtosis) qui doivent se situer entre -5 et 5 (Jolibert et al., 2021).
Cependant, ce test n’est pas nécessaire quand 1’échantillon est grand (n= 397) (Field,

2017).

La derniere condition consiste a vérifier I’égalité des variances des différents groupes,
soit le test d’homogénéité des variances (Jolibert et al., 2021). La variabilité dans les
groupes expérimentaux doit étre identique et peut Etre examinée par le test de Levene
(Jolibert et al., 2021). Quand le test d’homogénéité des variances n’est pas concluant,
le test de Brown et Forsythe est préconisé. Toutefois, les résultats seront interprétés

avec un test non paramétrique, soit le test de Garnes-Howell (Field, 2017). L’ANOVA
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factorielle est toutefois moins sensible aux variances qui ne sont pas égales lorsque les
groupes sont de tailles identiques, il n’est pas nécessaire de respecter cette prémisse

(Field, 2017 ; Sarstedt et Mooi, 2019).

4.5.2 Larégression linéaire

La régression simple permet de déterminer dans quelle mesure une variable
indépendante explique une variation significative de la variable dépendante (Malhotra,
2011). Autrement dit, de voir s’il existe une relation significative linéaire entre les deux
variables. La régression simple permet de mesurer la contribution d’une variable
indépendante sur la variable dépendante, de comprendre le sens de cette influence
(positif ou négatif) et de faire ressortir le pouvoir explicatif global du modéele (Jolibert

etal.,2021).

Six conditions doivent étre vérifies et respectées avant de mener une analyse de
régression (Jolibert er al., 2021). La premiére condition correspond a la taille
d’échantillon pouvant affecter la généralisation des résultats de la régression (Sarstedt
et Mooi, 2019). La taille d’échantillon étant a 397 participants, cette condition est

respectée.

La seconde condition consiste a vérifier la linéarité de la relation entre la variable a
expliquer (dépendante) et la variable explicative (dépendante) (Carricano ef al., 2008).
Un examen visuel des nuages de points permet de s’assurer que la relation entre les

deux variables est bien linéaire.

La troisiéme condition a respecter est la variance constante des erreurs, soit
I’homoscédasticité qui survient lorsque la dispersion des résidus est homogene (Jolibert
et al., 2021). Deux graphiques de nuage de point permettent d’examiner la distribution

des résidus. Le premier graphique représente les résidus standardisés en fonction des
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valeurs prédites standardisées. Le second graphique permet d’observer les résidus

standardisés selon la moyenne de la variable dépendante.

La quatrieme condition est I’indépendance des erreurs. Chaque valeur doit étre
indépendante et les valeurs résiduelles ne doivent pas étre corrélées entre les
observations (Sarstedt et Mooi, 2019). L’autocorrélation peut étre vérifiée par le test

de Durbin-Watson. Les valeurs de ce test doivent se situer entre 1 et 3 (Field, 2017).

La cinquiéme condition référe a la normalité des termes d’erreurs. Une vérification
visuelle de la distribution permet d’attester ou non la distribution normale des termes

d’erreurs (Sarstedt et Mooi, 2019).

Finalement, la colinéarité (corrélation entre deux variables) ou la multicolinéarité
(corrélation entre trois variables et plus) a été testée afin de voir si les variables
explicatives sont corrélées entre elles (Hair ef al., 2013). Pour vérifier cette prémisse,
il faut analyser le niveau de tolérance ou le facteur d’inflation de variance (VIF). Un
seuil supérieur a 5 démontre un probléme de colinéarité ou de multicolinéarité (Sarstedt

et Mooi, 2019).

4.5.3 Hypothéses HI, Hla et H1b

Dans un premier temps, I’analyse de variance a plan factoriel (deux facteurs) a été
utilisée pour évaluer I’effet de I’intensité de la divulgation et I’effet de la compensation,
ainsi que leur interaction sur la perception de transparence de la commandite (Carricano

et al., 2008). Pour cela, trois hypothéses ont été vérifiées :

— H1 : L’intensité de la divulgation et le type de compensation de la publication
Instagram influencent la perception des consommateurs envers la transparence
de la commandite.
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— Hla: L’intensité de la divulgation (sans divulgation, implicite, explicite ou
explicite combinée [’outil Instagram ou rien) influence la perception des
consommateurs envers la transparence de la commandite.

— Hl1b : Le type de compensation (sans compensation, financiére ou matérielle)
communiqué dans une publication influence la perception des consommateurs
envers la transparence de la commandite.

Avant de précéder a I’analyse de variance, les trois conditions devaient étre respectées.

L’analyse de ces conditions est présentée a I’ Annexe E.

4.5.3.1 Tests d’hypothéses H1, Hla et Hlb

La premicre étape consiste a examiner le F de Fisher afin de voir s’il y a des différences
statistiquement significatives entre les moyennes des différents groupes. Ce rapport
sera examiné en trois temps, soit la variabilité expliquée par I’intensité de la divulgation,
la variabilité¢ expliquée par le type de compensation et I’interaction entre ces deux
variables. Le tableau 4.14 présente 1’analyse des variances des deux facteurs et de leur

potentielle interaction.

Tout d’abord, la valeur F pour la variable du type de divulgation est statistiquement
significative (p < 0,05). Il y a moins de 5% de chance que dans la population, les
différentes divulgations comparées ont un effet similaire sur la perception de
transparence de la commandite. L hypothése Hla est confirmée, I’intensité¢ de la
divulgation influence la perception des consommateurs envers la transparence de la
commandite. Quant a la valeur F de la variable du type de compensation, celle-ci n’est
pas statistiquement significative (p > 0,05). Il y a une absence de différence entre les
deux groupes. Autrement dit, que ce soit une compensation financieére ou matérielle, il
n’y a pas de différence significative sur la perception de transparence de la commandite.
L’hypothése Hlb est infirmée. Finalement, I’interaction entre 1’intensité de la
divulgation et le type de compensation n’est pas statistiquement significative avec une

valeur p de 0,648 (p > 0,05). L’hypothese H1 est infirmée.
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Somme Carré . Résultat de
des carrés cil moyen ¥ Sig. I’hypothese
Intensité de la divulgation 4,024 2 2,012 3,128 | 0,045 Confirmée
Type de compensation 0,429 1 ,429 ,667 0,414 Infirmée
Intensite de la divulgation 0,559 2 | 279 | 434 | 0648 | Infirmée
type de compensation

4.5.3.2 Analyse post-hoc des différences statistiquement significatives

Le tableau des comparaisons multiples permet de situer la ou les différences

significatives précédemment testées par I’analyse de variance. Puisque 1’hypothése

Hla est confirmée, une analyse post-hoc par le test de Scheffé va permettre de mieux

comprendre ou se situe la différence. Selon le tableau 4.15, présentant les différents

résultats, il y a une différence significative entre le groupe sans divulgation ni

compensation et la divulgation explicite combinée a 1’outil d’Instagram avec une

différence de moyenne équivalente a 0,375.

Tableau 4.15 Comparaisons multiples selon I’intensité de la divulgation

s Différence
Intensit¢ de la Intensité de la divulgation (J) moyenne Erreur Si
divulgation (L) g (Z_ ) standard g
Divulgation implicite -0,1138 0,13032 0,858
. . Divulgation explicite -0,2810 0,13207 0,212
Sans divulgation Divuloati licit binde 2
’ ivulgation explicite combinée a -0,3753" 0.13050 0,042
I’outil Instagram
Sans divulgation 0,1138 0,13032 0,858
. .. .. Divulgation explicite -0,1672 0,10702 0,487
Divulgation implicite Divuloati licit binde 3
’1vu.ga ion explicite combinée a 02616 0.10508 0.104
I’outil Instagram
Sans divulgation 0,2810 0,13207 0,212
. . .. Divulgation implicite 0,1672 0,10702 0,487
Divulgation explicite Divuloati licit binde 2
’1vu. gation explicite combinée a 20,0943 0.10724 0.856
I’outil Instagram
Divulgation explicite Sans divulgation 0,3753" 0,13050 0,042
combinée a 1’outil Divulgation implicite 0,2616 0,10508 0,104
Instagram Divulgation explicite 0,0943 0,10724 0,856

*Différence significative.
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4.5.3.3 Interprétation des moyennes marginales estimées selon I’intensité¢ de la
divulgation

En tenant compte des moyennes marginales estimées de la perception de transparence

de la commandite selon I’intensité de la divulgation, il est possible de voir une tendance

ascendante entre les deux variables. Comme illustré a la figure 4.1, plus I’intensité de

la divulgation est précise, plus la moyenne de la perception de transparence augmente.

Moyennes marginales estimées de la perception de transparence de la commandite

5,40

Moyenne marginale estimée

Sans divulgation  Divulgation implicite Divulgation explicite Divulgation explicite
utilisant I'outil
d'Instagram
Intensité de la divulgation

Barres d'erreur : Intervalle de confiance 4 95 %

Figure 4.1 Moyennes marginales estimées de la perception de transparence de la
commandite selon l'intensité de la divulgation

Le tableau 4.16 présente les différentes moyennes marginales estimées de la perception
de transparence selon I’intensité de la divulgation. Il est a noter que 1’échelle mesurant
la perception de transparence est une échelle de Likert a 7 points. Les résultats peuvent
varier entre 1 et 7. La moyenne est de 4,782 pour le groupe sans divulgation ni
compensation, 4,896 pour la divulgation implicite, 5,063 pour la divulgation explicite
et finalement la moyenne est de 5,156 pour la divulgation explicite combinée a I’outil
Instagram. La différence étant significative seulement entre le groupe sans divulgation

ni compensation et la divulgation explicite utilisant 1’outil d’Instagram.
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Tableau 4.16 Moyennes marginales estimées de la perception de transparence de la

commandite selon l'intensité de la divulgation

Erreur Intervalle de confiance a 95%
Intensité de la divulgation Moyenne eu Borne Borne
standard . er . s
inférieure supérieure

Sans divulgation 4,782 0,107 4,571 4,992
Divulgation implicite 4,896 0,074 4,751 5,042
Divulgation explicite 5,063 0,077 4911 5,215
]?wu'lgatlon explicite combinée 5.156° 0,075 5,009 5.303
1’outil Instagram

a. Basées sur la moyenne marginale de la population modifiée.

4.5.3.4 Interprétation des moyennes marginales

compensation

estimées selon le type de

L’effet de la compensation sur la perception de transparence de la commandite n’est

pas significatif, mais il est tout de méme intéressant d’analyser les moyennes

marginales estimées. La figure 4.2 permet de constater qu’une publication

commanditée avec une compensation financiére semble pergue plus transparente

qu’une compensation matérielle.

470

Moyenne marginale estimée

4,60

Moyennes marginales estimées de la perception de transparence de la commandite

Sans compensation Financiére

Matérielle

Compensation de l'influenceur

Barres d'erreur : Intervalle de confiance a 95 %

Figure 4.2 Moyennes marginales estimées de la perception de transparence de la

commandite selon le type de compensation
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Le tableau 4.17 présente les différentes moyennes de la perception de transparence de
la commandite selon le type de compensation. La moyenne est de 4,782 pour le groupe
sans divulgation ni compensation, 5,074 pour la compensation financiere et 5,003 pour

la compensation financiére.

Tableau 4.17 Moyennes marginales estimées de la perception de transparence de la
commandite selon le type de compensation

Frreur Intervalle de confiance a 95%
Compensation de ’influenceur Moyenne Borne Borne
standard e or e L e
inférieure supérieure
Sans compensation 4,782 0,107 4,571 4,992
Financiére 5,074* 0,061 4,954 5,194
Matérielle 5,003 0,062 4,881 5,125

a. Basées sur la moyenne marginale de la population modifiée.

4.5.3.5 Interprétation des moyennes marginales estimées selon I’interaction de
I’intensité de la divulgation et le type de compensation

Tout comme I’effet de la compensation, 1’effet d’interaction n’est pas significatif. Il est
tout de méme intéressant d’analyser le graphique des moyennes marginales estimées
selon I’effet des deux variables indépendantes. La figure 4.3, illustrant I’effet de
I’interaction entre I’intensité de la divulgation et le type de compensation, permet de
voir une certaine tendance ascendante entre les deux variables. Peu importe le type de
compensation, la perception de transparence de la commandite augmente selon
I’intensité de la divulgation. Il est aussi intéressant de voir 1’effet de la publication
implicite combiné avec une compensation financi¢re. Dans 1’expérimentation, cette
publication mentionnait le mot-clic « gifted » indiquant ainsi que le produit était donné
en cadeau. Les moyennes marginales estimées montrent que ce type de publication
n’est pas percue comme transparente pratiquement au méme titre que le groupe sans

divulgation ni compensation.
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Moyennes marginales estimées de la percetion de transparence de la commandite

5,20 Compensation de
l'influenceur
== Sans compensation
= Financiére
= Matérielle

Moyenne marginale estimée

Sans Divulgation Divulgation Divulgation
divulgation implicite explicite explicite
utilisant I"outil
d'Instagram

Intensité de la divulgation

Les moyennes non estimées ne sont pas tracées.

Figure 4.3 Moyennes marginales estimées de la perception de transparence de la
commandite selon I’effet d’interaction

Le tableau 4.18 montre que les moyennes marginales estimées selon 1’interaction
varient entre 4,782 et 5,133. De plus, il est possible de voir cette méme tendance

d’augmentation ou chaque moyenne augmente selon 1’intensité de la divulgation.

Tableau 4.18 Moyennes marginales estimées selon I'effet d'interaction

Intervalle de
Intensité de la Compensation de Moyenne Erreur confiance a 95%
divulgation Pinfluenceur standard Borne | Borne
inf. sup.
Sans compensation 4,782 0,107 4,571 4,992
Sans divulgation Financicre - - - -
Matérielle - - - -
Sans compensation - - - -
Divulgation implicite | Financiére 4,987 0,105 4,780 5,194
Matérielle 4,806 0,104 4,601 5,011
Sans compensation - - - -
Divulgation explicite | Financiére 5,057 0,108 4,844 5,269
Matérielle 5,069 0,110 4,853 5,286
Divulgation explicite | Sans compensation - - - -
combinée a I’outil Financiére 5,179 0,103 4,977 5,380
Instagram Matérielle 5,133 0,108 4921 5,346

a. Basées sur la moyenne marginale de la population modifiée.
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4.5.4 Hypotheése H2

Les prochaines relations du mode¢le théorique a I’étude ont toutes été€ vérifiées avec des
régressions simples. L hypothése H2 s’intéresse a la relation entre la perception de
transparence de la commandite et la crédibilit¢ de la source. L’analyse des six

conditions préalables est présentée a I’ Annexe F.

4.54.1 Test d’hypothése H2

H2 : La transparence de la commandite a un impact positif sur la crédibilité de la source.

Afin de confirmer I’hypothese H2, il faut vérifier si le modele démontre une relation
entre la variable dépendante (la crédibilité¢ de la source) et la variable indépendante
(transparence). Les résultats démontrent que la perception de transparence influence la
crédibilité de la source puisque le test F est statistiquement significatif (p < 0,05). Il'y
a une relation statistiquement significative entre la crédibilité de la source et la

transparence de la commandite.

Le modéele étant significatif, il est possible de quantifier dans quelle mesure la
perception de transparence de la commandite explique la variation de la crédibilité de
la source. Comme démontré dans le tableau 4.19, le modele de régression explique 12%
de la variabilité de la crédibilité de la source. Quant aux coefficients standardisés, ils
permettent de connaitre le sens de la relation entre chaque prédicteur et la variable
dépendante (relation positive ou négative) puis la valeur absolue des coefficients
standardisés significatifs permet de déterminer le poids relatif des variables dans le
modele. Le béta standardisé permet de conclure que la relation est positive entre les
variables. Lorsque la transparence augmente de 1 selon une échelle de Likert a 7 points,
la crédibilit¢ de la source augmente de 0,520. L’hypothése H2 selon laquelle la
transparence de la commandite a un impact positif sur la crédibilité de la source est

donc confirmée.
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Tableau 4.19 Significativité statistique du modele — H2

Résumé du Coefficients non Coefficients
EDIONTE modéle standardisés standardisés Résultat de
, |
F Sig. R-deux B Erreur Béta T Sig. Phypothése
stand.
52,801 0,000 0,118 0,520 0,072 0,343 | 7,266 | 0,000 Confirmée

4.5.4.2 Régression multiple pas-a-pas de la perception de transparence de la
commandite sur la crédibilité de la source

Afin de bien comprendre le role des variables de la perception de transparence de la
commandite, une régression multiple de type pas-a-pas a été effectuée. Cette technique
a pour but de mieux comprendre quelles dimensions de la perception de transparence
de la commandite expliquent la variance de la variable crédibilité de la source. Les trois
dimensions de la perception de transparence de la commandite sont la présence de la

marque, la divulgation et I’absence de tromperie.

A la lecture du tableau 4.20, les trois composantes influencent la crédibilité de la source
puisque le test F est statistiquement significatif (p < 0,05). Quant au mode¢le de
régression, celui-ci explique 17% de la variabilité de la crédibilité de la source. De plus,
il est possible de constater que les différentes pentes respectent le seuil de 0,05. La
divulgation explique davantage la variance du mod¢le avec un béta standardisé de
0,368 et I’absence de tromperie a un béta standardisé de 0,261. Leur effet étant positif
sur la crédibilité de la source. Cependant, la présence de la marque a un béta de -0,105,
ce qui signifie que plus le consommateur pergoit la présence de la marque dans la

publication, moins il accordera de la crédibilité a I’influenceur.
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Tableau 4.20 Significativité statistique du modéle pas-a-pas de la perception de
transparence de la commandite sur la crédibilité de la source

ANOVA Resum‘e Coefficlent‘s l’mn Coefficients standardisés
du modéle standardisés
. Erreur n .
F Sig. R-deux B stand. Béta T Sig.

Divulgation 0,274 0,036 0,368 7,654 0,000
Absence de
tromperie 27,279 0,000 0,172 0,168 0,031 0,261 5,459 0,000
Présence de la 0,143 | 0,067 | 0,105 | -2,146 | 0,033
marque

4.5.5 Hypothese H3

L’hypothése H3 s’intéresse a la relation entre la perception de transparence de la
commandite et la crédibilit¢ de I’information. Cette hypothése sera testée par une
régression linéaire simple. L’analyse des six conditions préalables est présentée a

I’Annexe F.

4.5.5.1 Test d’hypothése H3

H3 : La perception de transparence de la commandite a un impact positif sur la

crédibilité de I’information.

La perception de transparence de la commandite influence la crédibilit¢ de
I’information puisque le test F est statistiquement significatif (p < 0,05). Il y a une
relation statistiquement significative entre la crédibilit¢ de I’information et la

transparence de la commandite.

Le R-deux signifie que 6% de la variabilité de la crédibilité de la source est expliquée
par la crédibilité de I’information. Le béta standardisé¢ permet de conclure que la
relation entre les variables est positive. La pente de ce modele peut étre interprétée

selon I’échelle de Likert de la crédibilité de la source variant de 1 a 7. Ainsi, lorsque la
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perception de transparence augmente de 1 sur I’échelle de Likert, la crédibilité¢ de
I’information augmente de 0,347. La perception de transparence de la commandite
ayant un impact positif sur la crédibilité de I’information, I’hypotheése H3 est confirmée.

La significativité statistique du modele est présentée au tableau 4.21.

Tableau 4.21 Significativité statistique du modéle — H3

Résumé du Coefficients non Coefficients
AN modéle standardisés standardisés Résultat de
, |
F Sig. R-deux B Erreur Béta T Sig. Phypothése
stand.
25,435 | 0,000 0,060 0,347 0,069 0,246 | 5,043 | 0,000 Confirmée

4.5.5.2 Régression multiple pas-a-pas de la perception de transparence de la
commandite sur la crédibilité de I’information

Une régression multiple pas a pas a été effectuée afin de comprendre le réle des trois
dimensions de la perception de transparence de la commandite (présence de la marque,
la divulgation et l’absence de tromperie) sur la variance de la crédibilité de

I’information.

Selon la méthode pas-a-pas, il y a une relation statistiquement significative entre la
crédibilité de I’information et la divulgation de la transparence de la commandite (p-
value <0,05). La variable présence de marque et I’absence de tromperie ont été retirées
du modéle, car ceux-ci avaient un coefficient supérieur au seuil de 0,05. Ainsi, le
modele de régression composé seulement de la dimension divulgation explique 7% de
la variabilit¢ de la crédibilit¢ de I’information. La divulgation posséde un béta
standardis¢ équivalent a 0,034, ce qui signifie que la relation entre la divulgation et la
crédibilité de I’information est positive. La pente de la divulgation (B=0,183) signifie
que chaque fois que cette variable augmente de 1 sur une échelle de Likert a 7 points,
la crédibilité de I’information augmente de 18,3%. Les résultats sont présentés dans le

tableau 4.22.
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Tableau 4.22 Significativité¢ statistique du modéle pas-a-pas de la perception de
transparence de la commandite sur la crédibilité de I’information

ANOVA Resum‘e Coefﬁc1ent§ rrnon Coefficients standardisés
du modéle standardisés
. Erreur n .
F Sig. R-deux B stand. Béta T Sig.
Divulgation 29,469 0,000 0,069 0,183 0,034 0,263 5,429 0,000
Présence de la 0,018 0356 | 0,722
marque
Absence de 0,096 1,955 | 0,051
tromperie

*Variables exclues du modele

4.5.6 Hypotheses H4a et H4b

L hypothése H4a et H4b s’intéressent a I’impact de la crédibilité de la source sur les
intentions comportementales en ligne et 1’intention d’achat. Ces hypotheses seront
testées par des régressions linéaires simples. Les six conditions préalables pour

chacune des régressions sont présentées a I’Annexe F.

4.5.6.1 Test d’hypothése H4a

H4a : La crédibilité de la source a un impact positif sur les intentions comportementales

en ligne.

La valeur du F étant de 744,69, la crédibilité de la source influence les intentions
comportementales en ligne avec un niveau de signification a 0,000. Il existe une
relation statistiquement significative entre les deux variables. Comme démontré dans
le tableau 4.23, la crédibilité de la source peut expliquer pres de 65% de la variance des
intentions comportementales en ligne. Le béta standardisé¢ (0,808) est positif, ce qui
signifie qu’une relation positive est présente entre les deux variables. A I’aide du
coefficient B (Beta) non standardisé, il est possible de construire la droite de régression.
De ce fait, lorsque la crédibilité de la source augmente d’un point sur une échelle de

Likert (1 a 7), les intentions comportementales en ligne augmentent de 1,288. La



98

crédibilité de la source a un impact positif sur les intentions comportementales en ligne,

I’hypothése H4a est confirmée.

Tableau 4.23 Significativité statistique du mod¢ele — H4a

Résumé Coefficients non . . .
AN(OVA du modéle standardisés e Résultat de
F Sig. R-deux B Erreur | poa T Sig. Phypothése
stand.
744,685 0,000 0,653 1,288 0,047 0,808 27,289 0,000 Confirmée

4.5.6.2 Régression multiple pas-a-pas de la crédibilité de la source sur les intentions
comportementales en ligne

Une régression multiple pas a pas a été effectuée afin de comprendre le poids relatif
des variables indépendantes de la crédibilit¢ de la source sur les intentions
comportementales en ligne. La crédibilit¢ de la source est composée de quatre

dimensions, soient 1’expertise, la fiabilité, ’attractivité et la similarité.

Comme présenté au tableau 4.24, la fiabilité a été retirée du modele puisque son impact
n’était pas significatif dans la variance de la variable a expliquer. Le mod¢ele composé
de I’expertise, ’attractivité et la similarité explique 69% de la variabilité des intentions
comportementales en ligne. Ces variables contribuent de fagon significative et positive
au modele. Le meilleur prédicteur du modele est la similarité (B=0,571) suivie de

I’expertise (B=0,249) et I’attractivité (B=0,106).
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Tableau 4.24 Significativité statistique du modele pas-a-pas de la crédibilité de la
source sur les intentions comportementales en ligne

ANOVA Resum‘e Coefﬁc1ent§ 1’10n Coefficients standardisés
du modéle standardisés
. Erreur n .

F Sig. R-deux B stand. Béta T Sig.
Similarité 0,642 0,044 0,571 14,616 0,000
Expertise 293,516 0,000 0,691 0,370 0,060 0,249 6,193 0,000
Attractivité 0,155 0,056 0,106 2,761 0,006
Fiabilité* 0,079 1,620 0,106

*Variable exclue du modéle

4.5.6.3 Test d’hypothése H4b

H4b : La crédibilité de la source a un impact positif sur I’intention d’achat.

La valeur du F étant de 823,189, la crédibilité de la source influence I’intention d’achat

avec un niveau de signification a 0,000. Comme démontré dans le tableau 4.25, le

modele de régression explique 68% de la variabilité de 1’intention d’achat. Le béta

standardisé permet de conclure que la relation est positive entre les variables. Ainsi,

lorsque la crédibilité de la source augmente d’un point sur une échelle de Likert a 7

points, I’intention d’achat augmente de 1,226. La crédibilité de la source a donc un

impact positif sur I’intention d’achat et I’hypotheése H4b est confirmée.

Tableau 4.25 Significativité statistique du modele — H4b

Résumé Coefficients non . . .
AN(OVE du modéle standardisés e Résultat de
, \
F Sig. R-deux B Erreur Béta T Sig. Phypothése
stand.
823,189 0,000 0,676 1,226 0,043 0,822 28,691 0,000 Confirmée
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4.5.6.4 Régression multiple pas-a-pas de la crédibilité de la source sur I’intention
d’achat

Afin de comprendre la contribution de chacune des dimensions de la crédibilité de la
source sur I’intention d’achat, une régression multiple pas a pas a été effectuée. Le
modele final est composé de la dimension de similarité et d’expertise avec une valeur
de F (501,628) significative (p < 0,05). Ce modele explique 72% de la variabilité de
I’intention d’achat. La similarité explique davantage la variance du modele avec un
béta standardisé de 0,612 et I’expertise avec un béta standardisé de 0,310. La dimension
de fiabilité et la dimension d’attractivité ont été retirées du modele. Les résultats du

modele pas-a-pas sont présentés au tableau 4.26.

Tableau 4.26 Significativité statistique du modele pas-a-pas de la crédibilité de la
source sur I’intention d’achat

ANOVA Resum‘e Coefﬁclent§ r,mn Coefficients standardisés
du modéle standardisés
. Erreur n .

F Sig. R-deux B stand. Béta T Sig.

Similarité 0,644 0,037 0,612 17,381 0,000
501,628 0,000 0,718

Expertise 0,431 0,049 0,310 8,804 0,000
Attractivité* 0,071 1,940 0,053
Fiabilité* 0,072 1,541 0,124

*Variables exclues du modeéle

4.5.7 Hypothéses H5a et H5b

L’ hypothese H5a et H5b s’intéressent a I’'impact de la crédibilité de I’information sur
les intentions comportementales en ligne et I’intention d’achat. Ces hypotheses ont été
testées par des régressions linéaires simples. Les six conditions préalables pour

chacune des régressions sont présentées a I’ Annexe F.
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4.5.7.1 Test d’hypothese H5a

HSa: La crédibilit¢ de D'information a un impact positif sur les intentions

comportementales en ligne.

La valeur du F étant de 226,058, la crédibilité de I’information influence les intentions
comportementales en ligne avec un niveau de signification a 0,000. Le modele explique
36% de la variance des intentions comportementales en ligne. La relation est positive
avec un béta standardisé de 0,603 et les intentions comportementales augmentent de
1,032 lorsque la crédibilité augmente d’un point sur I’échelle de Likert. La crédibilité
de I’information a donc un impact positif sur les intentions comportementales en ligne

et I’hypothése H5a est confirmée.

Tableau 4.27 Significativité statistique du modele — H5a

Résumé Coefficients non . . .
AN(OVE du modéle standardisés e Résultat de
, \
F Sig. R-deux B Erreur Béta T Sig. Phypothése
stand.
226,058 0,000 0,364 1,032 0,069 0,603 15,035 0,000 Confirmée

4.5.7.2 Test d’hypothése H5b

HS5b : La crédibilité de I’information a un impact positif sur I’intention d’achat.

La crédibilit¢ de I’information influence 1’intention d’achat avec un niveau de
signification a 0,000. Comme démontré dans le tableau 4.28, le mod¢le de régression
explique seulement 39% de la variabilité de I’intention d’achat. La relation est positive
et lorsque la crédibilité de I’information augmente d’un point sur une échelle de 7
points (Likert), I’intention d’achat augmente de 0,997. L’hypothése H5b est donc

confirmée.



Tableau 4.28 Significativité statistique du modele — H5b
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Résumé Coefficients non . . .
EDIONTE du modéle standardisés e Résultat de
, \
F Sig. R-deux B Erreur Béta T Sig. Phypothése
stand.
251,027 0,000 0,389 0,997 0,063 0,623 15,844 0,000 Confirmée

4.5.8 L’effet de I’intensité de la divulgation et I’effet de la compensation sur les
intentions comportementales en ligne et I’intention d’achat

Bien que I’effet de I’intensité de la divulgation et ’effet de la compensation sur les

intentions comportementales en ligne et l’intention d’achat n’étaient pas des

hypotheses, il était intéressant d’effectuer une analyse de variance multivariée pour

mieux comprendre le modele a I’étude. Par conséquent, trois scénarios ont été vérifiés :

S1 : L’intensité de la divulgation et le type de compensation de la publication
Instagram influencent les intentions comportementales en ligne et 1’intention

d’achat

S2 : L’intensité¢ de la divulgation (implicite, explicite, explicite combinée a
I’outil Instagram ou rien) influence les intentions comportementales en ligne et
I’intention d’achat

S3 : Le type de compensation (financiére ou matérielle) communiquée dans une
publication influence les intentions comportementales en ligne et 1’intention

d’achat

Avant de précéder a I’analyse, les trois conditions devaient étre respectées. L’analyse

de ces conditions est présentée a I’ Annexe G.

4.5.8.1 Tests des scénarios S1, S2 et S3

Les trois scénarios ont une valeur F supérieure au seuil de signification (p > 0,05). 1l

y aune absence de différence entre les deux groupes que ce soit par ’effet de I’intensité




103

de la divulgation, I’effet de la compensation ou I’interaction des deux. Le tableau 4.29

présente les résultats.

Tableau 4.29 Test des effets inter-sujets — S1, S2 et S3

Somme' des ddi Carré F Sig. ReSl’lltat-du

carrés moyen scénario
Intensité de la divulgation
Intentions . 7,154 2 | 3577 | 0933 | 039 Infirmée
comportementales en ligne
Intention d’achat 2,753 2 1,376 0,410 0,664 Infirmée
Type de compensation
Intentions . 0,232 1| 0232 | 006 | 0806 Infirmée
comportementales en ligne
Intention d’achat 1,928 1 1,928 0,574 0,449 Infirmée
Intensité de la divulgation * type de compensation
Intentions . 0,183 2 | 0092 | 0024 | 0976 Infirmée
comportementales en ligne
Intention d’achat 0,638 2 0,319 0,095 0,910 Infirmée

4.5.8.2 Interprétation des moyennes marginales estimées
divulgation

selon 1’intensité de la

L’effet de I’intensité de la divulgation sur les intentions comportementales en ligne et

I’intention d’achat n’étaient pas significatifs, mais il est tout de méme intéressant

d’analyser les moyennes ressorties de cette étude. La figure 4.4 présente les tracés des

moyennes marginales estimés pour les deux variables selon I’intensité de la divulgation.

Moyenne marginale estimée
Moyenne marginale estimée

estimées des intentions comp en ligne Moyennes marginales estimées de I'intention d'achat

Sans di i D ion implicite Di ion explicite Di ion explicite Sans di Din
utilisant 'outil
d'Instagram

Barres derreur : Intervalle de confiance a 95 % Barres d'erreur

ion implicite Di explicite Di

Intensité de la divulgation Intensité de la divulgation

Intervalle de confiance 4 95 %

ion explicite
utilisant 'outil
'Instagram

Figure 4.4 Moyennes marginales estimées des intentions comportementales et de

I’intention d’achat selon I’intensité de la divulgation
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Selon les moyennes marginales estimées pour les intentions comportementales en ligne

et ’intention d’achat selon I’intensité de la divulgation, lorsque la publication est

implicite la moyenne marginale diminue. Celle-ci augmente légeérement lorsque la

divulgation est explicite et lorsque la divulgation est explicite combinée a 1’outil

d’Instagram. Le tableau 4.30 présente les différentes moyennes marginales estimées.

Tableau 4.30 Moyennes marginales estimées des intentions selon l'intensité de la

divulgation
° Intervalle de confiance a 95%
-5 N
% -§ Intensité de la Erreur
= . . Moyenne Borne Borne
=) divulgation standard N fod
> 2 inférieure supérieure
=
g Sans divulgation 4,182* 0,262 3,667 4,696
i iz Divulgation implicite 3,596° 0,181 3,241 3,952
(=it
© 5 o
‘Qé) é & | Divulgation explicite 3,870° 0,188 3,500 4,241
g =
e =
= g Divulgation explicite
g combinée a I’outil 3,9242 0,182 3,566 4,282
© Instagram
- Sans divulgation 4,272% 0,245 3,791 4,754
<
<=
S Divulgation implicite 3,843 0,169 3,510 4,176
=
_§ Divulgation explicite 4,010° 0,176 3,663 4,357
&E Divulgation explicite
= combinée a I’outil 4,048 0,170 3,712 4,383
Instagram
a. Basées sur la moyenne marginale de la population modifiée.
4.5.8.3 Interprétation des moyennes marginales estimées selon le type de

compensation

L’effet de la compensation sur les intentions comportementales en ligne et I’intention

d’achat n’est pas significatif. Cependant, il est tout de méme intéressant d’analyser les

moyennes marginales estimées. La figure 4.5 présente les tracés des moyennes

marginales estimées.




105

Moyennes marginales estimées de l'intention d'achat

Moyenne marginale estimée

Moyenne marginale estimée

Moyennes marginales estimées de l'intention d'achat

Sans compensation Financiere

Compensation de l'influenceur

Barres d'erreur : Intervalle de confiance 95 %

Matérielle

Sans compensation Financiére Matérielle

Compensation de l'influenceur

Barres derreur : Intervalle de confiance & 95 %

Figure 4.5 Moyennes marginales estimées des intentions comportementales et de
I’intention d’achat selon la compensation de l'influenceur

Selon la compensation de I’influenceur, lorsque celle-ci est financiére, la moyenne

marginale des intentions comportementales en ligne diminue tout comme la moyenne

marginale de I’intention d’achat. Le groupe sans compensation posseéde la plus haute

moyenne marginale, soit 4,182 pour les intentions comportementales en ligne et 4,272

pour I’intention d’achat. Les différents résultats sont présentés au tableau 4.31.

Tableau 4.31 Moyennes marginales estimées des intentions selon la compensation de

I’influenceur
° Intervalle de confiance a 95%
==
g = CoTpensatlon de Moyenne Erreur Borne Borne
5 0 Pinfluenceur standard AP et
> = inférieure supérieure
=
2 ‘é’ - Sans compensation 4,182% 0,262 3,667 4,696
8 9 o
=5 w
‘g a% gn Financiére 3,7712 0,149 3,479 4,063
EEET
5 Matérielle 3,823 0,152 3,525 4,121
- Sans compensation 42724 0,245 3,791 4,754
23
§ § Financiére 3,892 0,139 3,618 4,165
e
Matérielle 4,042 0,142 3,763 4,321

a. Basées sur la moyenne marginale de la population modifiée.
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4.5.8.4 Interprétation des moyennes marginales estimées selon 1’interaction de

I’intensité de la divulgation et la compensation de I’influenceur

Tout comme ’effet de la compensation, 1’effet d’interaction n’est pas significatif. Les

moyennes marginales estimées sont tout de méme présentées au tableau 4.32 afin de

mieux comprendre le mod¢ele a 1’étude. Le groupe sans divulgation ni compensation

possede la moyenne marginale la plus élevée pour les intentions comportementales en

ligne et les intentions d’achat. La divulgation explicite combinée a I’outil Instagram est

la seconde moyenne la plus élevée pour les deux variables.

Tableau 4.32 Moyennes marginales estimées des intentions selon I'effet d'interaction

Intervalle de
confiance a 95%

D
2 5
s = Intensité Compensation de Erreur
T = . . ye Moyenne
s 2 de la divulgation Pinfluenceur standard | Borne | Borne
> = inf. sup.
- Sans compensation 4,182 0,262 3,667 4,696
- Sans divulgation Financicre - - - -
= Matérielle - - - -
% Sans compensation - - - -
% Divulgation implicite | Financiére 3,546 0,257 3,041 4,051
5 g Matérielle 3,647 0,255 3,146 | 4,148
% 2 Sans compensation - - - -
3 Divulgation explicite | Financiére 3,876 0,264 3,357 4,395
§ Matérielle 3,865 0,269 3,336 4,393
g Divulgation explicite | Sans compensation - - - -
‘Qé combinée a I’outil Financiére 3,891 0,251 3,398 4,384
- Instagram Matérielle 3,958 0,264 3,439 4,477
Sans compensation 4,272 0,245 3,791 4,754
Sans divulgation Financiére - - - -
Matérielle - - - -
- Sans compensation - - - -
g Divu]gation imp]icite Financiére 3,707 0,241 3,234 4,180
o Matérielle 3,979 0,239 3,510 4,448
.§ Sans compensation - - - -
E) Divulgation explicite Financiére 3,964 0,247 3,478 4,450
= Matérielle 4,057 0,252 3,562 4,552
Divulgation explicite | Sans compensation - - - -
combinée a I’outil Financiére 4,004 0,235 3,543 4,466
Instagram Matérielle 4,091 0,247 3,605 4,577

a. Basées sur la moyenne marginale de la population modifiée.
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4.6 Retour sur les résultats

Par I’analyse de variance a plan factoriel (deux facteurs), il a été possible de démontrer
l'effet de l'intensité de la divulgation sur la perception des consommateurs envers la
transparence de la commandite. Cette perception de transparence est d’ailleurs
significative entre le groupe sans divulgation et la divulgation explicite combinée a
I’outil Instagram. En revanche, la compensation de 1’influenceur n’influence pas la
perception des consommateurs envers la transparence de la commandite tout comme

I’interaction entre I’intensité de la divulgation et la compensation.

En ce qui concerne la perception de la transparence de la commandite, celle-ci a un
impact significatif sur la crédibilité de la source et la crédibilit¢ de 1I’information.
Cependant, les analyses de régression pas-a-pas ont révélé que la perception de
transparence agit différemment sur ces deux variables. Dans le cas de la crédibilité de
la source, la divulgation, I’absence de tromperie et la présence de la marque ont un effet
sur la variable. Tandis que la crédibilité¢ de I’information est seulement influencée par

la divulgation.

Finalement, les intentions comportementales en ligne et I’intention d’achat sont toutes
deux influencées par la crédibilité de la source et de I’information. La crédibilité de la
source explique toutefois une plus grande variance des deux variables. La synthese des

résultats par hypothese est présentée au tableau 4.33.



Tableau 4.33 Synthése des résultats par hypothese
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Hypothése

Résultat

H1 : L’intensité de la divulgation et le type de compensation
de la publication Instagram influencent la perception des
consommateurs envers la transparence de la commandite.

Infirmée

Hla: L’intensit¢ de la divulgation (sans divulgation,
implicite, explicite ou explicite combinée a 1’outil Instagram
ou rien) influence la perception des consommateurs envers la
transparence de la commandite.

Confirmée

Hlb: Le type de compensation (sans compensation,
financiere ou matérielle) communiquée dans une publication
influence la perception des consommateurs envers la
transparence de la commandite.

Infirmée

H2 : La transparence de la commandite a un impact positif
sur la crédibilité de la source.

Confirmée

H3 : La perception de transparence de la commandite a un
impact positif sur la crédibilité de I’information.

Confirmée

H4a : La crédibilité de la source a un impact positif sur les
intentions comportementales en ligne.

Confirmée

H4b : La crédibilité¢ de la source a un impact positif sur
I’intention d’achat.

Confirmée

HS5a: La crédibilit¢ de I’information a un impact positif sur
les intentions comportementales en ligne.

Confirmée

HSb : La crédibilité de I’information a un impact positif sur
I’intention d’achat.

Confirmée




CHAPITRE V

DISCUSSION

Ce dernier chapitre vise a faire un retour sur les résultats de 1’étude et d’exposer leurs
apports théoriques et managériaux. Les limites de la recherche sont également

discutées et des avenues de recherches futures sont proposées.

5.1 Interprétation des résultats et implications théoriques

La présente étude avait pour objectif de comprendre 1’impact du type de publication
sur la perception de transparence de la commandite. Par ailleurs, le role de la
transparence sur la crédibilité de la source et de I’information de méme que leurs effets
sur les intentions comportementales et I’intention d’achat ont été intégrés au modele a

I’étude.

La littérature en marketing démontre qu’il existe plusieurs construits afin de mesurer
la relation entre une publication commanditée, un influenceur et les consommateurs
(Boerman, 2020 ; De Jans et al., 2020 ; De Veirman et Hudders, 2020 ; Evans et al.,
2019 ; Kim et Kim, 2020 ; Lee et Kim, 2020 ; Saima et Khan, 2021). En dépit du fait
que la crédibilité de la source et la crédibilité de I’information ont démontré avoir un
effet sur les intentions comportementales en ligne et les intentions d’achat des

consommateurs, les effets d’'une commandite sur cette crédibilité demeuraient ambigus
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(Carr et Hayes, 2014). Les résultats de I’étude contribuent a la littérature du domaine
marketing dans la compréhension de 1’effet de la perception de transparence sur la
crédibilité de la source et de I’information et par le fait méme d’expliquer les intentions

comportementales en ligne et I’intention d’achat.

5.1.1 Ladivulgation sur la perception de transparence de la commandite

La collaboration avec des influenceurs sur les réseaux sociaux est de plus en plus
adoptée par les entreprises et plusieurs études ont tenté¢ de comprendre comment les
publications commanditées sur Instagram avaient un impact sur les consommateurs
(Boerman, 2020 ; De Jans et al., 2020 ; De Veirman et Hudders, 2020 ; Kay et al.,
2020 ; Kim et Kim, 2020 ; Lee et Kim, 2020 ; Lou, 2021 ; Lou ef al., 2021 ; Martinez-
Lopez et al., 2020 ; Woodroof et al., 2020).

Comme la littérature le suggere, une publicité Instagram avec une divulgation permet
aux consommateurs de mieux reconnaitre le message publicitaire et les intentions de
persuasion derriere celui-ci, comparativement a une publicité n’ayant aucune
divulgation (Lou et al., 2021). La présente étude a permis de découvrir que I’intensité
de la divulgation a aussi un effet sur la perception de transparence. Plus précisément,
une différence significative a été soulevée entre le groupe sans divulgation et la
divulgation explicite combinée a 1’outil Instagram. Ces résultats suggeérent que plus
I’intensité de la divulgation augmente, plus la perception des consommateurs envers la

transparence de la commandite augmente également.

Par ailleurs, certains auteurs mentionnent que I’effet de la divulgation sur la perception
de la transparence de la commandite est conditionnel a la reconnaissance du mécanisme
de persuasion (Campbell et Evans, 2018 ; Evans et al., 2019 ; Woodroof et al., 2020).
Autrement dit, un consommateur serait en mesure d’évaluer correctement le niveau de
transparence d’une commandite que si celui-ci interpréte adéquatement la nature

publicitaire de la publication. La transparence de la commandite serait alors interprétée
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comme une variable jouant un réle médiateur entre la reconnaissance publicitaire et les
intentions comportementales des consommateurs (Campbell et Evans, 2018). La
reconnaissance publicitaire qui autrement avait un impact négatif sur les intentions
comportementales serait améliorée par 1’effet de la transparence et la contribution de
celle-ci deviendrait alors positive dans le modele expliquant les comportements des

consommateurs (Evans et al., 2019).

5.1.1.1 L’outil de contenu de marque Instagram

L’effet de la divulgation explicite combinée a I’outil Instagram fournit également une
contribution importante a la littérature dans le domaine entourant le marketing
d’influence. Cet outil étant assez récent, peu de recherches ont examiné 1’effet de la
fonctionnalité « Partenariat rémunéré avec [la marque] », sur la perception de
transparence (Boerman, 2020 ; Boerman et Miiller, 2021 ; De Cicco et al., 2021 ;
Karagiir et al., 2021).

La FTC (2019, 2020) ne recommande pas d’utiliser uniquement 1’outil Instagram
puisque celui-ci étant placé en haut de la publication, certains risquent de ne pas
remarquer la divulgation. Or, les résultats de I’é¢tude démontrent que cet outil augmente
la transparence percue des consommateurs. Ces résultats corroborent avec 1’é¢tude de
Karagiir et al. (2021). L’effet d’une divulgation explicite (#ad) combinée a 1’outil
Instagram permet de mieux percevoir la nature commerciale d’une publication
comparativement a une divulgation explicite uniquement mentionnée dans le texte.
Aussi, cet outil augmente la reconnaissance publicitaire (Boerman, 2020). En raison de
sa contribution a augmenter la perception de transparence de la commandite, les
marques ainsi que les influenceurs auraient avantage a utiliser 1’outil Instagram

(Karagiir et al., 2021).
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5.1.1.2 La compensation d’un influenceur

Selon le résultat de 1’étude, le type de compensation financiére ou matérielle n’a pas
d’effet significatif. Toutefois, I’analyse des moyennes marginales a soulevé une
tendance intéressante ou la compensation financi¢re semble per¢ue plus transparente.
De plus, I’interaction entre ’intensité de la divulgation et la compensation, méme si
celle-ci n’est pas significative, permet de voir que la divulgation implicite avec une
compensation matérielle est moins transparente, pratiquement au méme titre que le
groupe sans divulgation ni compensation. En effet, les consommateurs pergoivent la
publication moins transparente lorsque I’influenceur révéle qu’il a recu un produit en
utilisant le mot-clic « #gifted », soit une divulgation implicite. D’ailleurs, la FTC (2020)
recommande de préciser davantage la relation commerciale, telle que la divulgation
explicite combinée a I’outil Instagram, « Thanks to @metime for sending me this for
free! #ad ». Ces résultats soutiennent la recherche menée par Stubb et al. (2019) qui a
démontré I'importance de justifier et préciser la rémunération sous une publication
commanditée. Lorsqu’un influenceur fournit des informations sur les raisons pour
lesquelles une compensation monétaire lui a ét¢ offerte, les consommateurs ont une
attitude beaucoup plus positive vis-a-vis 1’influenceur et lui accordent de ce fait une

plus grande crédibilité (Stubb et al., 2019).

5.1.2 La perception de transparence de la commandite sur la crédibilité
5.1.2.1 Crédibilité de la source

La perception de transparence de la commandite a démontré étre un antécédent a la
crédibilité de la source. Effectivement, la transparence a un impact positif sur la
crédibilité de ’influenceur. Ces résultats démontrent la pertinence d’utiliser I’échelle
proposée par Wojdynski et al. (2018), car celle-ci permet de mieux comprendre
comment les consommateurs per¢oivent et évaluent une publicité. Cette échelle ne

permet pas seulement de mesurer la reconnaissance publicitaire, mais de préciser
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comment les consommateurs analysent une publicité et déterminent si celle-ci est

commanditée.

Parmi les composantes de 1’échelle de la perception de transparence de la commandite,
la présence de la marque a eu un effet négatif sur la perception des consommateurs.
Lorsqu’ils remarquent la présence de la marque dans la publication, ceux-ci accordent
moins de crédibilité a ’influenceur. D’autres concepts similaires ont été discutés dans
la littérature. Par exemple, Martinez-Lopez et al. (2020) ont étudié comment le contrdle
percu de la marque sur la publication d’un influenceur et la nature commerciale d’une

publication pouvaient affecter la confiance des consommateurs.

Néanmoins, les résultats de 1’étude montrent aussi que la variable divulgation et
I’absence de tromperie expliquent davantage la variance et contribuent a augmenter la
crédibilité percue de la source comparativement a la présence de la marque. Autrement
dit, les consommateurs acceptent que le contenu partagé par les influenceurs soit
commandité par une marque, tant que ceux-ci restent transparents (Audrezet et al.,
2020 ; Boerman, 2020 ; Lu et al., 2014 ; Martinez-Lopez et al., 2020). C’est pourquoi
la transparence a un effet positif sur la crédibilité de 1’influenceur et subséquemment

influence positivement les comportements des consommateurs.

5.1.2.2 Crédibilité de I’information

En ce qui concerne la crédibilité de I’information, la perception de transparence de la
commandite influence celle-ci, mais son effet est moindre comparativement a la
crédibilité de la source. L’analyse de régression multiple a révélé que seulement la
variable de la divulgation a un effet significatif sur la crédibilité de I’information.
Lorsqu’un influenceur est percu crédible, le message de sa publication I’est tout autant
(Carr et Hayes, 2014 ; Lou et Yuan, 2019 ; Martinez-Lopez et al., 2020 ; Xiao et al.,

2018). Si tel est le cas, il est possible que la perception de transparence de la
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commandite influence la crédibilité de I’influenceur et par la suite, la crédibilité de la

source exercerait une influence sur la crédibilité de la publication.

5.1.3 Impact de la crédibilité de la source sur les intentions comportementales en
ligne et I’intention d’achat

Les ¢études ont confirmé que la crédibilité de la source influence le comportement des
consommateurs (Karagiir et al., 2021 ; Lou et al., 2021 ; Saima et Khan, 2021).
L’analyse de régression multiple a permis de mieux comprendre le role de la crédibilité
de la source sur le comportement des consommateurs. Etonnamment, la fiabilité ne
contribue pas a expliquer la variance des intentions comportementales en ligne ni
I’intention d’achat, ce qui differe de la littérature (Jin et al., 2019 ; Lou et Yuan, 2019 ;
Schouten et al., 2020). Selon Cooley et Parks-Yancy (2019), les consommateurs
accorderaient leur confiance uniquement aux personnes qu’ils connaissent
personnellement et ne seraient influencés que par ceux-ci. Si tel est le cas, il serait alors
normal que la fiabilité n’ait produit aucun effet sur les intentions comportementales des
consommateurs, dans la présente étude, puisque I’influenceur était inconnu des

participants.

Par ailleurs, la similarit¢ a démontré jouer un role significatif dans I’influence des
comportements des consommateurs (Djafarova et Rushworth, 2017 ; Lou et al., 2021).
En effet, un influenceur partageant des similitudes avec ses abonnées affectera
I’efficacité de son message publicitaire, et ce de facon positive (Schouten et al., 2020).
Ces conclusions corroborent avec les résultats de la présente étude ou la similarité
explique davantage la variance des intentions comportementales en ligne et 1’intention
d’achat. A cet égard, Lou et al. (2021) expliquent que les consommateurs ont tendance
a suivre des influenceurs auxquels ils s’identifient, ce qui affecte positivement leur

confiance envers les publications des influenceurs ainsi que leur intention d’achat.
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Quant a I’expertise per¢ue de I’influenceur, les résultats ont démontré que celle-ci a
aussi un impact sur les comportements des consommateurs, tout comme 1’étude menée
par Wang et al. (2017). Ces résultats différent toutefois de plusieurs études dans le
domaine du marketing d’influence ou I’effet de 1’expertise n’était pas significatif.
L’une des raisons étant que les influenceurs sont, pour la plupart, déja considérés
comme des experts dans leur domaine spécifique (Lou et Yuan, 2019 ; Schouten ef al.,
2020). L’influenceur utilisé dans la présente étude n’était pas connu et ne pouvait donc
avoir un statut d’expert. Une seconde explication plausible réside dans la manipulation
des publications lors de I’expérimentation. En effet, Jin et Mugaddam (2019) ont
démontré que les consommateurs accordent plus d’expertise a un influenceur lorsque
celui-ci apparait dans la publication commandité avec les produits par comparaison a
une publication présentant seulement les produits endossés. L’image de 1’influenceur
sur les médias sociaux augmenterait ainsi I’expertise pergue par les consommateurs
(Jin et Mugaddam, 2019). Il pourrait étre intéressant dans une future recherche de
vérifier si ’expertise percue de I’influenceur était associée a la manipulation des

publications qui présentaient a la fois les produits avec et sans I’influenceur.

Finalement, le modele de régression pas-a-pas a révélé que Iattractivité de
I’influenceur a un impact uniquement sur les intentions comportementales en ligne.
C’est-a-dire que ’envie des consommateurs a s’engager avec la publication serait
influencée par I’attractivité de I’influenceur, mais pas lors du processus d’achat.
Néanmoins, la littérature confirme que [attractivit¢ d’un influenceur affecte
positivement les attitudes et les intentions des consommateurs (Sokolova et Kefi, 2020 ;
Trivedi et Sama, 2020). Bien que la crédibilité d’un influenceur ait un impact positif
sur les intentions comportementales en ligne et I’intention d’achat, cette dimension
n’explique pas a elle seule le comportement des consommateurs (Leite et Baptista,

2021).
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5.1.4 Impact de la crédibilité de I’information sur les intentions comportementales
en ligne et I’intention d’achat

La crédibilit¢ de I’information est aussi un antécédent permettant d’expliquer le
comportement des consommateurs. Méme si la crédibilité de I’information expliquait
que tres peu la variance des intentions comportementales et les intentions d’achat des
consommateurs, la crédibilit¢ avait un impact positif. Ces résultats appuient la
littérature et démontrent que cette variable donne lieu a des attitudes positives a 1’égard
de la publication, ce qui favorise l’intérét et I’engagement des consommateurs
(Martinez-Lopez et al., 2020). La valeur informative du contenu influence
positivement les intentions d’achat des consommateurs (Chakraborty et Bhat, 2018 ;

Lou et al., 2021).

5.1.5 Impact du type de publication sur les intentions comportementales en ligne et
I’intention d’achat

Les trois scénarios mesurant ’effet de 1’intensit¢ de la divulgation, I’effet de la
compensation et I’interaction entre les deux variables n’étaient pas significatifs.
Neéanmoins, I’observation des moyennes marginales a permis de repérer une certaine
tendance, a savoir que la divulgation explicite combinée a I’outil Instagram augmente
les intentions comportementales et les intentions d’achat plus efficacement que la
divulgation implicite et explicite. La littérature portant sur les effets d’une divulgation
sur les consommateurs est, a ce jour, encore trés mitigée. D’abord, des recherches ont
démontré D’effet négatif des divulgations sur les intentions des consommateurs
(Karagiir et al., 2021). Puisque les consommateurs sont en mesure de comprendre qu’il
s’agit d’une publicité dont I’objectif est d’inciter a adopter certains comportements, ils
sont plus méfiants a I’égard de la publication (De Veirman et Hudders, 2020). Les
consommateurs doutent des influenceurs dont leurs avis pourraient étre potentiellement
influencés par I’entreprise qui les rémunere (Carr et Hayes, 2014). Tandis que certaines
recherches témoignent de 1’effet positif des divulgations lorsque celles-ci sont

explicites et informent correctement le consommateur qu’il s’agit d’une publication
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commanditée. Les divulgations, quand bien utiliser, peuvent influencer positivement
les intentions a engager avec la publication, les intentions d’achats des consommateurs
et améliorer la notoriété de la marque (Boerman, 2020 ; Kay et al., 2020 ; Lou et al.,

2019).

Tel que mentionné précédemment, une compensation matérielle est pergue moins
transparente comparativement a une compensation financiére. Par contre, la
compensation matérielle augmente davantage les intentions comportementales en ligne
et les intentions d’achat des consommateurs que la compensation financiere. Ces
résultats sont fort intéressants, mais réveélent aussi un effet contradictoire de
’utilisation du marketing d’influence. Tandis que la compensation matérielle est
bénéfique pour les entreprises, celle-ci a un effet négatif sur la transparence de la
commandite qui influence la crédibilité¢ de I’influenceur. Ainsi, il est a se demander ce
qui est plus favorable pour les entreprises entre payer un influenceur ou lui offrir une
compensation matérielle. Des recherches futures pourraient étudier ce phénomeéne et
tenter de comprendre pourquoi la compensation matérielle, bien que moins

transparente, favorise une meilleure réaction des consommateurs.

I va sans dire que la présente étude contribue a la littérature afin d’expliquer I’effet des
divulgations sur les intentions comportementales en ligne et les intentions d’achat des
consommateurs. De plus, cette recherche confirme le réle important de la perception
de transparence de la commandite qui joue un role médiateur entre le type de

divulgation et la crédibilité de la source et de I’information.
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5.2 Implications managériales

Cette recherche présente également différents apports managériaux pouvant étre
bénéfiques dans le développement de nouvelles stratégies concernant le marketing
d’influence. Des recommandations sont a la fois proposées pour les influenceurs et les

entreprises souhaitant collaborer avec ceux-ci.

5.2.1 Divulguer de facon transparente

Tout d’abord, les résultats de 1’étude démontrent que la transparence est de mise, et ce,
peu importe le contexte de la publication. Qu’il s’agisse d’un simple produit donné ou
d’une campagne ayant plusieurs publications rémunérées, il est important d’étre
transparent vis-a-vis les consommateurs et de divulguer toute relation commerciale.
Notamment, il a ét¢ démontré que la divulgation explicite combinée a 1’outil Instagram
est percue comme la publication la plus transparente. Suivant les résultats de la présente
¢étude, il est recommandé d’utiliser la fonctionnalité proposée par Instagram, d’utiliser
le mot-clic #ad et de préciser la nature de la compensation dans le texte sous la
publication. Ces recommandations respectent les reglements de la FTC qui souligne
I’importance de la transparence afin d’aider les consommateurs a mieux discerner les
publications commanditées (FTC, 2019, 2020). II est aussi important de préciser que la
synergie de ces trois composantes favorise une meilleure compréhension des

consommateurs.

5.2.2  L’influenceur avant la marque

L’une des raisons pourquoi le marketing d’influence est parvenu a devenir une stratégie
incontournable sur les médias sociaux, ¢’est que les influenceurs sont indépendants des
entreprises. Ils sont pergus plus fiables, crédibles et dignes de confiance qu’une

publication commerciale (Brahler et al., 2021 ; Lou et Yuan, 2019). Ainsi, lorsque les
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consommateurs percoivent la présence de la marque dans les publications

commanditées, les influenceurs sont percus moins crédibles.

Par contre, lorsque les influenceurs font preuve de transparence, ils sont alors pergus
plus crédibles. Les consommateurs apprécient les influenceurs pour leurs
indépendances et ne souhaitent pas que ceux-ci soient persuadés de livrer un message
publicitaire au nom de I’entreprise. Les influenceurs doivent rester le plus authentique
possible aupres de leurs abonnés, prioriser leur image de marque, méme si cela pourrait
déplaire quelques entreprises (Wellman et al., 2020). Il importe que les influenceurs

aient un certain controle sur le message publicitaire qu’il souhaite diffuser.

5.2.3 L’importance des nano-influenceurs

En ce qui concerne les entreprises, il est important de choisir des influenceurs qui
représentent au mieux la marque, mais aussi qui partage des similarités avec les
consommateurs. En effet, la similarit¢ a démontré jouer un rdle significatif dans
I’influence des comportements des consommateurs (Djafarova et Rushworth, 2017 ;
Louetal., 2021 ; Schouten et al., 2020). I est aussi important de choisir un influenceur
avec une certaine expertise dans le domaine propre a la marque (Wang et al., 2017).
De plus, les consommateurs accordent une plus grande confiance aux
recommandations des personnes qu'ils connaissent personnellement surtout lorsqu’il
s’agit de leurs décisions d'achat (Cooley et Parks-Yancy, 2019). Les nano-influenceurs
seraient donc un choix judicieux pour les entreprises souhaitant mettre en place une

stratégie de marketing d’influence.

5.2.4 Le marketing d’influence, une stratégie efficace

Finalement, la présente étude permet en toute évidence d’affirmer que le marketing
d’influence est une approche stratégique dont les entreprises ne devraient pas se passer.

Les influenceurs ont un fort pouvoir de persuasion et donc influencent la prise de
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décision des consommateurs (Carr et Hayes, 2014 ; Lopez et Sicilia, 2014). D’un point
de vue stratégique, les influenceurs sont trés intéressants pour assurer un role
intermédiaire entre la marque et les consommateurs et ce a moindre cotlit (Enke et
Borchers, 2019). Selon les besoins de 1’entreprise, les influenceurs peuvent assurer
différents roles tels que créateur de contenu, diffuseur de contenu, modérateur, dont le
but est d’interagir avec la communauté de la marque, mais ils peuvent aussi €tre invités
a participer a différents évenements (Enke et Borchers, 2019). Enfin, le marketing
d’influence a fait ses preuves quant a son effet sur la croissance des ventes des
entreprises de méme que ’effet sur les intentions comportementales en ligne et les
intentions d’achat des consommateurs (Belanche et al., 2021 ; De Jans et al., 2020 ; De
Veirman et al., 2017 ; Enke et Borchers, 2019 ; Freberg et al., 2011 ; Kay et al., 2020 ;
Kim et Kim, 2020 ; Lou et al., 2019 ; Phua et al., 2017 ; Saima et Khan, 2021).

5.3 Limites et avenues de la recherche

Bien que cette recherche contribue a la littérature dans le domaine du marketing, celle-
ci n’est pas sans limites. Il importe d’en faire état et de comprendre ses lacunes afin

d’orienter les futures recherches.

Tout d’abord, certaines limites sont associées a I’échantillon de 1’étude. Malgr¢ le fait
que la taille d’échantillon était suffisante pour effectuer des analyses statistiques, le
nombre de participants n’était pas trés grand. Avant de procéder au nettoyage de la
base de données, 1’étude dénombrait 558 participants et seulement 397 de ceux-ci ont
constitu¢ 1’échantillon final. Les participants n’ayant pas correctement identifi¢ la
marque de la publication ont été retirés. D’autres questions filtres avaient permis de
vérifier que les participants avaient analysé correctement la publication, mais celles-ci

n’ont pas été prises en compte dans cette étude. En effet, plusieurs participants se
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seraient vus exclus de I’expérimentation si 1’étude avait conservé uniquement ceux
ayant indiqué la bonne divulgation, sous la publication, qu’ils leur étaient assignés.
Cela démontre un réel probléme ou la population n’est pas en mesure de reconnaitre
correctement les différentes formes de divulgation. C’est aussi pour cette raison que la
reconnaissance publicitaire n’a pas été ajoutée au modele de 1’étude. Finalement, il
serait intéressant de poursuivre 1’étude avec un plus grand nombre de participants et
d’obtenir des réponses parmi d’autres tranches d’age afin de pouvoir mieux
comprendre le phénomene et généraliser les résultats de 1’étude sur I’ensemble de la

population.

Une seconde limite est apparue lors de 1’analyse de la validité et de la fiabilité¢ des
échelles. L échelle proposée par Wojdynski et al. (2018) pour mesurer la perception de
transparence de la commandite selon quatre composantes avait une lacune. En effet, la
clarté de la commandite a été retirée de 1’étude puisque cette dimension ne respectait
pas le criteére de fiabilité. Cependant, I’échelle a démontré qu’elle avait sa place dans
la littérature académique puisqu’elle contribue a comprendre 1’effet des divulgations
sur la crédibilité¢ des influenceurs et de I’information associées a leurs publications.
Cette échelle permet d'analyser comment les consommateurs interprétent les
publications sur Instagram et comment celles-ci ont un effet sur leurs intentions

comportementales et leurs intentions d’achat.

En dépit du fait que la crédibilité de I’information influence positivement les attitudes
des consommateurs (Chakraborty et Bhat, 2018 ; Lou et al., 2021 ; Martinez-Lopez et
al., 2020), cette variable contribue faiblement a expliquer les comportements des
consommateurs. Or, la matrice de corrélation inter-éléments ainsi qu’une analyse
factorielle ont révélé que la crédibilité¢ de la source et la crédibilité de 1’information
sont fortement corrélées. Les prochaines recherches pourraient, possiblement, aborder

la crédibilité comme une seule et unique dimension.
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La présente étude avait pour but de mesurer les intentions comportementales en ligne
et les intentions d’achat des consommateurs. Cependant, les résultats ne permettent pas
de conclure que ces intentions se sont réellement concrétisées puisque le produit était
fictif. Pour les recherches futures, il serait intéressant de recourir a un produit
disponible sur le marché afin de mesurer les intentions des participants. De méme qu’ils
seraient pertinents d’effectuer une recherche de type longitudinale pour vérifier si les

intentions ont réellement mené a des comportements.

Etant donné que I’expérimentation de cette recherche porte sur une marque et un
influenceur fictif, certains résultats peuvent ne pas démontrer I’effet réel dans la
population. Par exemple, la crédibilit¢ d’une marque connue par les participants
pourrait jouer un role modérateur sur les variables a 1’étude. Aussi, certaines
caractéristiques d’un influenceur peuvent influencer les attitudes des consommateurs.
D’autres études pourraient utiliser le modele proposé par cette étude et changer le

contexte de celui-ci.

Par ailleurs, cette recherche n’a évalué que certaines dimensions et il serait intéressant
d’intégrer d’autres variables au cadre conceptuel. Cela permettrait une meilleure
représentation et explication du modele. Il pourrait étre intéressant de mesurer la
reconnaissance publicitaire et voir comment celle-ci s’imbrique avec la perception de
transparence de la commandite. Enfin, la littérature entourant le marketing d’influence
mentionne fréquemment I’importance de 1’authenticité (Abidin et Ots, 2016 ; Wellman
et al., 2020). Pour rester authentiques, les influenceurs vont tenter de batir une
crédibilité aupres de leur communauté. Ce sont des concepts trés rapprochés dans la

littérature, il serait donc intéressant d’intégrer cette notion au cadre conceptuel.



CONCLUSION

Bien que I'utilisation des influenceurs pour créer du contenu commandité soit une
pratique marketing relativement récente, de nombreuses entreprises utilisent déja cette
approche pour fagonner les attitudes des consommateurs (Asan, 2021 ; Saima et Khan,
2021). Instagram est devenu l’outil par excellence pour exécuter des campagnes
d’influence en raison de son contenu visuel et de son efficacité publicitaire (Casalo et
al., 2021 ; De Jans et al., 2020 ; Evans et al., 2017 ; Mazzarolo et al., 2021).
L’efficacité¢ de cette approche est, entre autres, expliquée par sa forme publicitaire
native ou la publicité commanditée s’intégre naturellement au fil d’actualité du média

déployé¢ (Evans et al., 2017).

Par conséquent, il devient extrémement difficile pour les consommateurs d’identifier
les publicités commanditées (Boerman, 2020 ; Carr et Hayes, 2014 ; Evans et al., 2017 ;
Lou et al., 2021 ; Saima et Khan, 2021 ; Wojdynski et al., 2018). Devant I’incertitude
des consommateurs, les autorités publiques ont instauré des réglements encadrant la
pratique du marketing d’influence (FTC, 2019, 2020). Dorénavant, les influenceurs et
les marques ont I’obligation de divulguer toute forme de relation commerciale (Carr et

Hayes, 2014 ; FTC, 2020).

La littérature a démontré que I’utilisation d une divulgation permet aux consommateurs
d’identifier les publications commanditées (De Jans et al., 2020 ; Lou et al., 2021).
Ainsi, reconnaitre un message publicitaire et les intentions de persuasion derriere celui-
ci influence de fagon négative les attitudes des consommateurs et diminue les intentions
comportementales en ligne et 1’intention d’achat (De Veirman et Hudders, 2020 ;

Evans et al., 2017 ; Lou et al., 2021).
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Cependant, la transparence est appréciée par les consommateurs et celle-ci a un effet
beaucoup plus important a long terme pour les entreprises et les influenceurs (De
Veirman et Hudders, 2020 ; van Reijmersdal et al., 2016). Afin de comprendre la
relation entre la transparence et les divulgations, 1’échelle développée par Wojdynski

et al. (2018) a été utilisé.

La présente ¢étude a permis de découvrir que ’intensité de la divulgation a un effet
important sur la perception des consommateurs envers la transparence de la
commandite. La reconnaissance publicitaire qui autrement avait un impact négatif sur
le comportement des consommateurs serait améliorée par 1’effet de la perception de
transparence de la commandite. En effet, la transparence influence positivement la
crédibilité¢ des influenceurs et la crédibilité de 1’information et subséquemment a un
impact positif sur les intentions comportementales en ligne et les intentions d’achat des
consommateurs. La transparence joue donc un role majeur dans I’efficacité des

campagnes de marketing d’influence.



ANNEXE A

QUESTIONNAIRE PILOTE

PILOT STUDY - Social media influencers in marketing campaigns

Preamble

We are conducting this research as part of a master's degree in management science with a
specialization in marketing, at the School of Management Sciences of UQAM (Montreal, Canada).

The purpose of this research project is to examine the impact of social media
influencers in marketing campaigns.

The questionnaire is divided into two parts. The first part will help better identify the
characteristics of the participants in this study. As for the second part, it will include questions about
different topics surrounding disclosure.

Your participation in this questionnaire is voluntary. The study primarily measures
perceptions and points of view for which there are no right answers and no single answers. Additionally,
there are no business purposes associated with this study.

Your anonymity will be preserved at all times. Nominative questions regarding your gender, age
group and nationality will be asked in the final section of the study. These questions will be used for
classification purposes only. You can withdraw from answering the questionnaire at any time without
prejudice of any kind.

The estimated time to complete the questionnaire is less than 15 minutes. Although some
questions may look the same, they are all different and allow the measuring of a specific aspect of the
problem under study.

We thank you in advance for participating in the study.
Sarah Morin-de Ruyter, étudiante a la M.Sc marketing.
morin-de_ruyter.sarah@courrier.ugam.ca

ELECTRONIC CONSENT:

Clicking on the "agree"” button below indicates that:
» You have read the information above

= You voluntarily agree to participate

= You certify you are between 18 and 35 years old

*1.1f you do not wish to participate in the research study, please decline participation by clicking on the
"disagree" button

[ Agree

[] pisagree



Before continuing with the survey, we want to verify your eligibility for the study. Please answer this
question.

*2.1am between 18 and 35 years old.

] Yes
O no

*3.Doyou have an Instagram account?

O Yes
O No

SECTION 1- INSTAGRAM USAGE

In this section, we want to know your profile about some topics related to this study. This will allow the
classification of your answers in the other sections below and a better understanding of them.

* 4. In general, how often do you use Instagram?

[ Never

[ Yearly

[J Monthly

[ Weekly

[J paily
* 5. Do you consider yourself an influencer?
*Using various online platforms, such as Instagram, influencers regularly share interesting or
informative content with their community. They have built a reputation for their knowledge and

expertise on specifics topics. Also known as content creators, compagnies often solicited them for
commercial or advertising purposes.

D Yes
[INo

* 6. Read the statements below carefully and indicate to what extent you agree (1 = strongly disagree, 7
= strongly agree).

1Strongly 2 Disagree 3Somewhat 4 Undecided 5 Somewhat 6 Agree 7 Strongly
disagree disagree agree agree
A healthy
lifestyle is ® O O O o O O

important to me.

Information about a

healthy lifestyle O O O O O O @)

interests me.

Eating healthy

food is important O @) O @) () O O

to me.

Information about

healthy foods O O O O O @) O

interests me.
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*7.0n Instagram, do you follow influencers who share healthy products/recipes?

[] Yes
[ No

SECTION 2 - DISCLOSURE TYPE

In this section, we want to know your perception about influencer sharing sponsored post on Instagram
and the type of disclosure they are using.

* 8. The next few questions will be used to measure your perception about Influencers disclosing a
commercial relationship in an Instagram post. Please indicate your level of agreement with each of the
following statements.

1 Strongly 2 Disagree 3 Somewhat 4 Undecided 5 Somewhat 6 Agree 7 Strongly
disagree disagree agree agree

Tagging a brand in

a photo counts as an O O O O O O O

endorsement.

Influencers are

always being paid

to promote a product O O QO O O O O
on their Instagram

feed.

Influencers don’t

have to disclose

gifted products by O O O O O (@) O
brands on their

Instagram feed.

Using Instagram's
paid partnership
tool* is enough to
recognize an
advertisement.

(The paid partnership
tag appears at the top
of the image where O O O O O O O
the location feature
is. Followers can then
see ‘Paid partnership
with [Brand name]’
The Business partner
title is a hyperlink
that leads directly to
the business’s page.)

Instagram’s Paid

Partnership tool

is compliant with

disclosure O (@] O O O O O
sponsorships

recommendations.



When there is no
commercial
relationship with

the product or brand O O O (@) O O O
promoted in the post,

thereis no need to

disclose.

Influencers should
always disclose
with a hashtag
when receiving

any type of O O ® O O O O

financial
compensation for
sharing sponsorship
post.

Using #Ad is

enough when an 0 o) ®) 0 O O 0

influencer is sharing a
sponsor post.

Thanking a brand
for sending a

product is enough, O O O O O O O

no need for
disclosure.

SECTION 3 - INSTAGRAM POST

In this section, we will ask you several questions grouped into blocks. There are no right or wrong
answers. This section is about your perception about an Instagram post.

Please, read the text below carefully

Imagines you are opening your Instagram application. You are browsing your search and
explore section and you come to the following post:

o Sheis unfamiliar, you don’t follow her account.
o She has 2,200 subscribers.
o She doesn’t pursue to grow her audience; she’s doing it for fun

o She only shares content on what she loves such as health and fitness while sharing part of her daily
life.

o She enjoys engaging with her community.

We invite you, now, to take a look at the post. Please pay special attention to this as

the following questions will rely onthis post.
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< ARIELLE_DERUYTER
Posts

g arielle_deruyter e

Qv - W
2B Liked by metime and others

arielle_deruyter Recently, | was looking for
something to help me get back on track and |
came across this monthly box @metime that
focuses on improving healthy habits without
restrictions. Thanks to @metime #ad

| love the brand @metime and the idea
behind it, so | thought I'd share this discovery
with you!

There are six products, two recipes and let's
say it, healthy snacking has never tasted so
good! On top of that, it comes with a surprise
like the candle, I'm obsessed with the scent!
Also, | really appreciated the fact that | could
renew or cancel my subscription each month.

Self-care shouldn't be complicated!

Ahn QB &6 @

* 9. Please indicate your level of agreement for each of the statements regarding the realism of the
publication presented.

1Strongly 2 Disagree 3 Somewhat 4 Undecided 5 Somewhat 6 Agree 7 Strongly
disagree disagree agree agree

This influencer

could exist in

reality as O O O ® @) O O
described.

The presented

post could exist in O O O O O O O

reality.

| think this post

featuring a new

company by a nano- O @) ® O O O ®)
influencer is

realistic.

It was very easy for

me to imagine

myself scrolling

through O O @) @ @ O &
Instagram and

discovered this post.



*10. The next few questions will be used to measure how credible this influencer seems to you. Read

the statements below carefully and indicate to what extent you agree.

| consider the
influencer very
attractive.

| consider the
influencer very
stylish.

I think the influencer
is goodlooking

I think the influencer
is sexy.

| feel the influencer
was honest.

| consider the
influencer
trustworthy.

| feel the influencer
was truthful.

| consider the
influencer earnest.

| feel the influencer
knows a lot about
the product.

| feel the influencer is
competent to make
assertions about the
product.

| consider the
influencer an expert
on the product.

| consider the
influencer sufficiently
experienced to
make assertions
about the product.

The influencer and |
have a lot in
common.

The influencer and |
are a lot alike.

| can easily
identify with the
influencer.

Strongly
disagree

O

CRON O BFCN O EoE O

O

Disagree

O

O RN © N © FO8 O

O

Somewhat
disagree

O

ORON O BUN © gCa ©

O

Undecided

O

O RON O N O OB O

O

Somewhat
agree

O

OB O A O g8 O

O

Agree

ORUN O pLB O EE O

O

Strongly agree

O

O 0O O © O O O

O

*11. Is the influencer genuine to you? To measure this idea, we ask you to answer the next three
questions using the following scale.

This influencer is
genuine.

This influencer
seems real to me.

This influencer is
authentic.

Strongly
disagree

O
@)
®)

Disagree

@)
O
O

Somewhat
disagree

O
O
O

Undecided

O
O
O

Somewhat
agree

@)
O
©)

Agree

@)
O
O

Strongly agree

O
O
@)
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*12. Now imagine that the influencer adds a hashtag to the post. In the next question, for each
message presented, you will have to assigned them to the four type of disclosure: explicit, implicit,
impartial and absent. There are no right or wrong answers.

*Explicit disclosures are statements that acknowledge compensation, material or financial from
the brand. It helps to understand the relationship between the brand and the influencer since it is
clearly stated and explained.

**Implied disclosures reveal a relationship between the brand and the influencer, the disclosure is
more generalized. It is then difficult to understand the degree of potential third-party influence.

***Impartial disclosures are publications where the opinion has not been influenced in any way by
a third-party. The opinion given by the influencer is unbiased.

****Absent disclosures does not make any reference or mention of a possibility or not of a
commercial relationship by an influencer and a brand.

)

*Explicit disclosure **Implied disclosure mpartial disclosure ****Absent disclosure

Recently, | was looking for

something to help me get

back on track and | came

across this monthly box

that focuses on improving O O @ O
healthy habits without

restrictions. #moidabord

#ad

Recently, | was looking for

something to help me get

back on track and | came

across this monthly box

that focuses on improving O O O O
healthy habits without

restrictions. Thanks to

#moidabord for

sending it to me! #ad

Recently, | was looking for
something to help me get
back on track and | came
across this monthly box
that focuses on improving
healthy habits without
restrictions. O O @ )
#moidabord. This my
personal opinion. |
love the brand and the
idea behind it, so |
thought 1I’d share this
discovery with you!



Recently, | was looking for
something to help me get
back on track and | came
across this monthly box
that focuses on improving
healthy habits without
restrictions. Thanks to
#moidabord for
partnering with me!
#ad

Recently, | was looking for
something to help me get
back on track and | came
across this monthly box
that focuses on improving
healthy habits without
restrictions. Thanks to
#moidabord for
sponsoring me! #ad

Recently, | was looking for
something to help me get
back on track and | came
across this monthly box
that focuses on improving
healthy habits without
restrictions. Thanks to
#moidabord for
sending it to me!
#gifted

Recently, | was looking for
samething to help me get
back on track and | came
across this monthly box
that focuses on improving
healthy habits without
restrictions. #moidabord
#boughtwithmymoney

Recently, | was looking for
something to help me get
back on track and | came
across this monthly box
that focuses on improving
healthy habits without
restrictions. #moidabord
#gifted

Recently, | was looking for
something to help me get
back on track and | came
across this monthly box
that focuses on improving
healthy habits without
restrictions. #moidabord
#notsponsored
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*13. If the influencer had used the Instagram’s paid partnership tool, would that help identify
that the post is an ad?

< ARIELLE_DERUYTER
Posts

arielle_deruyter .
Paid parinership with moidaberd

oQv - W
2 Liked by moidabord.ca and others

arielle_deruyter Recently, | was looking for
something to help me get back on track and
| came across this monthly box that focuses
on improving healthy habits without
restrictions. @moidabord.ca

| love the brand and the idea behind it, so |
thought I'd share this discovery with you!

There are six products, two recipes and let’s
say it, healthy snacking has never tasted so
good! On top of that, it comes with a
surprise like the candle, I'm cbsessed with
the scent! Also, | really appreciated the fact
that | could renew or cancel my subscription
each month.

Self-care shouldn't be complicated!

n QA B e @

[] ves
D No

SECTION 4 - MONTHLY BOX

In the fourth section, you will be asked several questions grouped into blocks. Again, there are no right
or wrang answers. This section is about monthly box subscription.

*14. Have you ever subscribed to a monthly box?
*A monthly box is a subscription sales model of an assortment of products. It’s like a gift basket with
several products to discover. The subscription amount is usually less costly than the total of

purchasing each product individually would be. (e.g., Fashion, Clothing, food, Groceries, beauty &
décor)

[ ves
[ No



15. Was this box recommended in a video or social media post?

(] ves
I No

*16. Compared to other people around you, how familiar are you with a monthly box
subscriptions?

Not at all familiar Slightly familiar Somewhat familiar Moderately familiar Extremely familiar

@) O @) O ®

*17. With the next question, please indicate the degree of interest you have regarding a monthly
box subscription.

Uninterested Interested

@) @) @) O ©) @) @]

*18. Indicate your degree of involvement regarding a monthly box subscription.
Not involved Highly involved
O ) ® O O @ O
*19. Indicate your level of concern regarding a monthly box subscription.

Of no concern to
me Of concern to me

O ®) O ®) @) @ @]

* 20. Indicate the degree of importance of a monthly box subscription to you.

Unimportant Important

@ @) O O O @) O

*21. Indicate the degree of relevance of a monthly box subscription to you.

Irrelevant Relevant

O O (@) O @) L) @)
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SECTION 5 - DEMOGRAPHIC INFORMATION

In this last and short section, answers to these questions will be used to identify the characteristics of
the participants of this study. However, the information will not allow us to identify you personally. We
remind you that your anonymity will be preserved at all times.

*22.You are :

] A woman

O Aman

[ 1 prefer not to answer
*23. What is your age?

18 34

@ D D

* 24, Approximately what is your personal gross annual incomes?

) $0-$14,999

(] $15,000 - $ 24,999
(] $ 25,000 - $ 49,999
(] $50,000 - $ 74,999
(] $ 75,000 - $ 99,999
] $100,000 and over

) 1 prefer not to answer

* 25. What is the highest degree or level of school you have completed? If currently enrolled, highest
degree received.

[ Less than high school degree

] High school degree

E] College (CEGEP) /Professional diploma / Technical school / Vocational training
] university

] 1 don't have any diploma

[ I prefer not to answer



* 26. Employment Status: Are you currently...?

QO Full time student

(O Student and on the job market
(O Part time employed

QO Full time employed

(O Other (Please specify)

27. Do you have any recommendations or comments about this research? Let us know in the

comments section below.

y:
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LES DIFFERENTES PUBLICATIONS

ANNEXE B

Groupe sans divulgation ni compensation :

& ARIELLE_DERUYTER
Posts

g arielle_deruyter

metime

Qv -

28 Liked by metime and others

arielle_deruyter Recently, | was looking for
something to help me get back on track and |
came across this monthly box @metime that
focuses on improving healthy habits without
restrictions.

| love the brand @metime and the idea
behind it, so | thought I'd share this discovery
with you!

There are six products, two recipes and let’s
say it, healthy snacking has never tasted so
good! On top of that, it comes with a surprise
like the candle, I'm obsessed with the scent!
Also, | really appreciated the fact that | could

renew or cancel my subscription each month.

Self-care shouldn't be complicated!

& ARIELLE_DERUYTER
Posts

g arielle_deruyter

2B Liked by metime and others

arielle_deruyter Recently, | was looking for
something to help me get back on track and |
came across this monthly box @metime that
focuses on improving healthy habits without
restrictions.

| love the brand @metime and the idea
behind it, so | thought I'd share this discovery
with you!

There are six products, two recipes and let’s
say it, healthy snacking has never tasted so
good! On top of that, it comes with a surprise
like the candle, I'm obsessed with the scent!
Also, | really appreciated the fact that | could
renew or cancel my subscription each month.

Self-care shouldn't be complicated!

A QaQ B 6 & 6 QA o @



Divulgation implicite — compensation financiére et matérielle :

< ARIELLE_DERUYTER
Posts

@ arielle_deruyter

metime

Qv - W

'#B Liked by metime and others

arielle_deruyter Recently, | was looking for
something to help me get back on track and |
came across this monthly box @metime that
focuses on improving healthy habits without
restrictions. Thanks to @metime #ad

I love the brand @metime and the idea
behind it, so | thought I'd share this discovery
with you!

There are six products, two recipes and let's
say it, healthy snacking has never tasted so
good! On top of that, it comes with a surprise
like the candle, I'm obsessed with the scent!
Also, | really appreciated the fact that | could

renew or cancel my subscription each month.

Self-care shouldn't be complicated!

D QB & ® A Q B O &

*Seulement la premieére photo est présentée afin d’alléger le document.

< ARIELLE_DERUYTER
Posts

@ arielle_deruyter

metime

Qv - W

‘28 Liked by metime and others

arielle_deruyter Recently, | was looking for
something to help me get back on track and |
came across this monthly box @metime that
focuses on improving healthy habits without
restrictions. Thanks to @metime #gifted

| love the brand @metime and the idea
behind it, so | thought I'd share this discovery
with you!

There are six products, two recipes and let's
say it, healthy snacking has never tasted so
good! On top of that, it comes with a surprise
like the candle, I'm obsessed with the scent!
Also, | really appreciated the fact that | could

renew or cancel my subscription each month.

Self-care shouldn't be complicated!
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Divulgation explicite — compensation financiere et matérielle :

< ARIELLE_DERUYTER
Posts

@ arielle_deruyter

metime

Qv - W

28 Liked by metime and others

arielle_deruyter Recently, | was looking for
something to help me get back on track and |
came across this monthly box @metime that
focuses on improving healthy habits without
restrictions. Thanks to @metime for sponso-
ring me! #ad

| love the brand @metime and the idea
behind it, so | thought I'd share this discovery
with you!

There are six products, two recipes and let's
say it, healthy snacking has never tasted so
good! On top of that, it comes with a surprise
like the candle, I'm obsessed with the scent!
Also, | really appreciated the fact that | could

renew or cancel my subscription each month.

Self-care shouldn't be complicated!

< ARIELLE_DERUYTER
Posts

@ arielle_deruyter

L 5
R =

metime

Qv - W
‘@B Liked by metime and others

arielle_deruyter Recently, | was looking for
something to help me get back on track and |
came across this monthly box @metime that
focuses on improving healthy habits without
restrictions. Thanks to @metime for sending
me this for free! #ad

I love the brand @metime and the idea
behind it, so | thought I'd share this discovery
with you!

There are six products, two recipes and let's
say it, healthy snacking has never tasted so
good! On top of that, it comes with a surprise
like the candle, I'm obsessed with the scent!
Also, | really appreciated the fact that | could
renew or cancel my subscription each month.

Self-care shouldn't be complicated!

dan Q& & ® @ QA & & &

*Seulement la premieére photo est présentée afin d’alléger le document.
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Divulgation explicite combinée a I’outil Instagram — compensation financiére et

matérielle :

ARIELLE_DERUYTER
< Posts

arielle_deruyter
Paid partnership with metime

/&

E

metime

Qv - W

2B Liked by metime and others

arielle_deruyter Recently, | was looking for
something to help me get back on track and |
came across this monthly box @metime that
focuses on improving healthy habits without
restrictions. Thanks to @metime for sponso-
ring me! #ad

| love the brand @metime and the idea
behind it, so | thought I'd share this discovery
with you!

There are six products, two recipes and let's
say it, healthy snacking has never tasted so
good! On top of that, it comes with a surprise
like the candle, I'm obsessed with the scent!
Also, | really appreciated the fact that | could

renew or cancel my subscription each month.

Self-care shouldn't be complicated!

Aan QA B & ® @ QB & &

*Seulement la premiere photo est présentée afin d’alléger le document.

ARIELLE_DERUYTER
< Posts

arielle_deruyter
Paid partnership with metime

metime

Qv - W

‘M Liked by metime and others

arielle_deruyter Recently, | was looking for
something to help me get back on track and |
came across this monthly box @metime that
focuses on improving healthy habits without
restrictions. Thanks to @metime for sending
me this for free! #ad

I love the brand @metime and the idea
behind it, so | thought I'd share this discovery
with you!

There are six products, two recipes and let's
say it, healthy snacking has never tasted so
good! On top of that, it comes with a surprise
like the candle, I'm obsessed with the scent!
Also, | really appreciated the fact that | could

renew or cancel my subscription each month.

Self-care shouldn't be complicated!



ANNEXE C

APPROBATION ET CERTIFICATION ETHIQUE

UQAM | Comités d'éthique de la recherche No. de certificat: 3792
avec deS étres humains Certificat &mis le: 11-03-2020

CERTIFICAT D’APPROBATION ETHIQUE

Le Comité d'éthique de la recherche pour les projets étudiants impliquant des &tres humains (CERPE plurifacultaire) a examiné
le projet de recherche suivant et le juge conforme aux pratiques habituslles ainsi gqu'aux normes établies par la Politique No 54

sur I'éthique de la recherche avec des éfres humains (Janvier 2016) de 'UQAM.

Titre du projet: EST-CE QUE LA VERITE PAIE? L'IMPACT D'UN INFLUENCEUR SUR LE
PROCESSUS D’ACHAT D'UN CONSOMMATEUR

Nom de I'étudiant: Sarah MORIN-DE RUYTER

Programme d'études: Maitrise en sciences de la gestion (profil avec mémoire)

Direction de recherche: Anik ST-ONGE

Modalités d’application

Toute modification au protocole de recherche en cours de méme gue tout événement ou renseignement pouvant affecter
I'intégrité de la recherche doivent étre communiqués rapidement au comité.

La suspension ou la cessation du protocole, temporaire ou définitive, doit étre communiquée au comité dans les meilleurs
délais.

Le prézent certificat est valide pour une durée d'un an & partir de la date d'émission. Au terme de ce délai, un rapport
d’avancement de projet doit étre soumis au comité, en guise de rapport final si le projet est réalisé en moins d'un an, et en guise
de rapport annusl pour le projet se poursuivant sur plus d'une année. Dans ce demier cas, le rapport annuel permettra au

comité de se prononcer sur le renouvellement du certificat d’approbation éthique.

Raoul Graf
Président du CERPE plurifacultaire
Professeur, Département de marketing



ANNEXE D

QUESTIONNAIRE FINAL

MTURK

We are conducting this research as part of a master's degree in management science
with a specialization in marketing, at the School of Management Sciences of UQAM
(Montreal, Canada). The purpose of this research project is to examine the impact

of social media influencers in marketing campaigns.

Select the link below to complete the survey. At the end of the survey, you will receive

a code to paste into the box below to receive credit for taking our survey.

Make sure to leave this window open as you complete the survey. When you are

finished, you will return to this page to paste the code into the box.

ELECTRONIC CONSENT:

Clicking on the "submit'" button below indicates that:
* You have read the information above

* You voluntarily agree to participate

* You certify you are between 18 and 30 years old
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Preamble

We are conducting this research as part of a master's degree in management science with a
specialization in marketing, at the School of Management Sciences of UQAM (Montreal, Canada).

The purpose of this research project is to examine the impact of social
media influencers in marketing campaigns.

Your participation in this survey is voluntary. The study primarily measures
perceptions and points of view for which there are no right answers and no single answers.
Additionally, there are no business purposes associated with this study.

Your anonymity will be preserved at all times. Nominative questions regarding your
gender, age group and nationality will be asked in the final section of the study. These questions
will be used for classification purposes only. You can withdraw from answering the survey at any
time without prejudice of any kind.

At the end of the survey, you will receive a code which you can paste into
the box on the Mechanical Turk platform to receive credit for taking part in
our survey.

The estimated time to complete the survey is less than 15 minutes. Although some
questions may look the same, they are all different and allow the measuring of a specific aspect
of the problem under study.

We thank you in advance for participating in the study.
Sarah Morin-de Ruyter, MSc marketing student.
sarahmorin-deruyter-recherche@hotmail.com

SECTION 1 - INSTAGRAM POST

Please, read the text below carefully (at least 2 minutes) and be sure to
analyze the influencer, the product and the disclosure mentioned below the
picture.

Imagine you are opening your Instagram application. You are browsing your
search and explore section and you come to the following post:

o She is unfamiliar, you don’t follow her account.
0 She has 2,200 subscribers.
o She doesn’t pursue to grow her audience; she’s doing it for fun.

o She only shares content on what she loves such as health and fitness while sharing part of her
daily life.

o She enjoys engaging with her community.

We invite you, now, to take a look at the post. Please pay special attention
to this as the following questions will rely on this post.
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< ARIELLE_DERUYTER
Posts

@ arielle_deruyter

metime

2 1 W 8 N
2™ Liked by metime and others

arielle_deruyter Recently, | was looking for
something to help me get back on track and |
came across this monthly box @metime that
focuses on improving healthy habits without
restrictions. Thanks to @metime #ad

| love the brand @metime and the idea
behind it, so | thought I'd share this discovery
with you!

There are six products, two recipes and let's
say it, healthy snacking has never tasted so
good! On top of that, it comes with a surprise
like the candle, I'm obsessed with the scent!
Also, | really appreciated the fact that | could
renew or cancel my subscription each month.

Self-care shouldn't be complicated!

An QO ® & &



Before continuing the survey, we want to verify if you have analyzed the
Instagram post properly.

*1. Among these choices, which brand was featured in the Instagram post?

O Fabfitfun
O Causebox

O Metime

O Popsugar

*2. Among these choices, which disclosure was used in the post?

(O a) Thanks to @metime for sponsoring me! #ad

QO b) Thanks to @metime! #ad

QO ) Thanks to @metime for sending me this for free! #ad

Q d) Thanks to @metime! #gifted

(O e) None of the above

* 3. Did the influencer use the Instagram’s paid partnership tool for this post?
The paid partnership tag appears at the top of the image where the location feature is. If so,
followers can then see ‘Paid partnership with [brand name]. The Business partner title is a
hyperlink that leads directly to the business’s page.

Q Yes
QO No

* 4. Using the following scale, what is your level of agreement with the following statements
regarding the post submitted previously?

a) The influencer
received financial
compensation for
their posts.

b) The influencer
received goods in
return for their posts.

¢) This post reflected a
fair and unbiased
product review (no
commercial
relationship between
the influencer and

the brand).

2 3. 4, 5

1. Strongly Disagree Somewhat Undecided Somewhat 6. Agree 7. Strongly

disagree disagree agree agree

©) O @] O @) O O

@) O O O O @) O
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* 5. Read the statements below carefully and indicate to what extent you agree.

The Instagram post
isadvertising.

The Instagram post
iscommercial.

The Instagram post
contains
advertising.

3.

4

5

1. Strongly 2. Disagree Somewhat Undecided Somewhat 6. Agree 7. Strongly

disagree

disagree

O
O

agree agree

@) @) @]
@) @) @]

O O O

* 6. Please indicate your level of agreement for each of the statements regarding the realism of
the publication presented.

a) This
influencer
could exist in
reality as
described.

b) The
presented post
could exist in
reality.

c) I think this
post featuring a
new company by an
influencer is
realistic.

d) It was very easy
for me to
imagine myself
scrolling
through
Instagram and
discovering
this post.

3.

4,

5

1. Strongly 2. Disagree Somewhat Undecided Somewhat 6. Agree 7. Strongly

disagree

©)

O

disagree

®]

®]

agree agree

@] O O
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SECTION 2 - INSTAGRAM POST PERCEPTION

In this section, we want to know your perception about the influencer and her Instagram post.
There are no right or wrong answers.

*7. Please indicate your level of agreement for each of the following statements.

a) There was a
clear presence
of a brand in the
post.

b) The post was
clearly
branded.

c) The post clearly
conveyed the
product that
was being
promoted.

d) It was unclear
who paid for
the post.

e) It was clear
who sponsored
this post.

f) The post made
the name of the
advertiser very
obvious.

g) The post said it
was an
advertisement.

h) The post said it
was sponsored.

i) The post was
labeled as
advertising.

J) This post was
trying to fool
consumers into
thinking it was
not
advertising.

k) The advertiser
tried to
obscure the
fact that this
was an ad.

) The post tried
to deceive the
viewer about
the fact that it
was

1. Strongly 2. Disagree Somewhat Undecided Somewhat 6.Agree 7. Strongly

disagree

o

@]

3 4. 5.
disagree agree

O O O
O @] O
O O O
O @] O
@) O O
O @] O
O O O
O @] O
O O O
O @] O
O O O
O O O

@]

agree

®)
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* 8. The next few questions are used to measure the credibility of the information of the post. For
each statement, we ask you to enter your level of approval using the following scale.

a) The post
provides
believable
information.

b) The post
provides reliable
information.

¢) The post
provides credible
information.

d) The post
provides
trustworthy
information.

e) The post
provides
accurate
information.

1.Strongly 2. Disagree Somewhat Undecided Somewhat 6. Agree 7. Strongly

disagree

O

O

O

O

O

3. 4. 5.
disagree agree
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O

@)

*9. What is your level of agreement with the statements using the following scale?

a) The post is
genuine.

b) The post is
sincere.

c) The post is
honest.

1. Strongly 2. Disagree Somewhat Undecided Somewhat 6. Agree 7. Strongly

disagree

O
O
O

O
o
O

3. 4. 5.
disagree agree
O O O
O O O
O O O

@)
@)
@)

agree

®)

agree

O
O
O
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*10. The next few questions will be used to measure how credible this influencer seems to you.

Read the statements below carefully and indicate to what extent you agree.

a) | consider the
influencer very
attractive.

b) I consider the
influencer very
stylish.

c) | think the
influencer is good
looking.

d) | think the
influencer is sexy.

e) | feel the
influencer was
honest.

f) I consider the
influencer
trustworthy.

g) | feel the
influencer was
truthful.

h) | consider the
influencer
earnest.

i) | feel the
influencer knows
a lot about the
product.

J) 1 feel the
influencer is
competent to
make assertions
about the product.

k) | consider the
influencer an
expert on the
product.

) I consider the
influencer
sufficiently
experienced to
make assertions
about the product.

1. Strongly 2. Disagree Somewhat Undecided Somewhat 6.Agree 7. Strongly

disagree

@)

@)

3. 4. 5.
disagree agree
O O O
O @) O
O O O
O @) O
O @) O

@)

agree

@)
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*1. Is the influencer genuine to you? To measure this idea, we ask you to answer the next three
questions using the following scale.

3. 4. 5.
1.Strongly 2.Disagree Somewhat Undecided Somewhat 6. Agree 7. Strongly
disagree disagree agree agree

a) This influencer is

genuine. O @] @] @] O O O

b) This influencer

seems real to ) O O O O O O

c) This influencer 0O O @) O O O O

is authentic.

SECTION 3 - BRAND PERCEPTION AND ONLINE BEHAVIORAL INTENTIONS

In this third section, we want to know your perception about the brand
presented, your intention to comment on the post and your intention to buy
the recommended product.

*12. The next few questions will be used to measure your attitude towards the brand. Read the
statements below carefully and indicate to what extent you agree.

3. 4. 5.
1. Strongly 2. Disagree Somewhat Undecided Somewhat 6. Agree 7. Strongly
disagree disagree agree agree

a) The post gave a
positive
impression of
the brand.

O @) O O O O O

b) Based on the
post, | consider

the brand to O O O O O @) O

be about
enjoyment.

c) Based on the

post, I like the O @) (@) @) @] @] O
brand.

*13. Please indicate your level of agreement with each of the statements regarding brand
credibility as you read the post.

3. 4. 5.
1. Strongly 2. Disagree Somewhat Undecided Somewhat 6.Agree 7. Strongly
disagree disagree agree agree

a) Thisisa brand

that will not O O (@] O O @] O

betray you.

b) Thisisa brand

that

ac:omplishes O O @) O O @] O
its value.

c) Thisis an O 0 o o o o o

honest brand.
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*14. How likely is it that you would you do the following? Please indicate your level of agreement
for each of the following statements.

3. 4. 5.
1.Strongly 2. Disagree Somewhat Undecided Somewhat 6. Agree 7. Strongly
disagree disagree agree agree

a) lwould share

the post with

my friends on O o O O O O O
Instagram.

b) Iwould
comment on
the post on
Instagram.

c) lwould like

the Instagram O O O O O O O

post.

d) lwould share

the post via a

private O O O O O O O
message on

Instagram.

e) lwould save

the post on @) @) O (@] O O (@]

Instagram.

f) 1would follow
this influencer.

O ©) O O O ©) O

*15. Would you consider purchasing a hox from this brand? To measure this idea, we ask you to
answer the next three questions using the following scale.

3. 4. 5.
1.Strongly 2.Disagree Somewhat Undecided Somewhat 6. Agree 7. Strongly
disagree disagree agree agree
a) | would
purchase the
recommended O o O O O O O
product.

b) | do not think I

would ever buy O O O @) (@) O O

this product.

c) | would

definitely follow

the O O O O O O O
recommendation

in the near future.

d)  would most

probably

purchase the O O O O O O O
product if | was

ever in this situation.

e) Itis very likely that
| would buy the

recommended O O O O O O O

product.
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SECTION 5 - LIFESTYLE HABITS

In this section, we want to know your profile about some topics related to
this study.

*16. Do you have an Instagram account?

Q Yes
O No

*17.In general, how often do you use Instagram?

O Never

QO vearly

(O Monthly

O Weekly

QO Daily
*18. Do you consider yourself an influencer?
Using various online platforms, such as Instagram, influencers regularly share interesting or
informative content with their community. They have built a reputation for their knowledge and

expertise on specifics topies. Also known as content creators, compagnies often solicited them
for commercial or advertising purposes.

QO Yes
O No

*19.0n Instagram, do you follow influencers who share healthy
products/recipes?

Q Yes
O No
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*20. Read the statements below carefully and indicate to what extent you agree (1 = strongly
disagree, 7 = strongly agree).

A healthy
lifestyle is
important to me.

Infarmation about a
healthy
lifestyle
interests me.

Eating healthy
food is
important to me.

Infarmation about
healthy foods
interests me.

3. 4. 5.
1. Strongly 2. Disagree Somewhat Undecided Somewhat 6.Agree 7 Strongly
disagree disagree agree agree

O @) @) O O O O

O O O O O O @)

O @) @) O O O O

O @) @) ® O O O

*21. Have you ever subscribed to a monthly box?

A monthly box is a subscription sales model of an assortment of products. It’s like a gift basket
with several products to discover. The subscription amount is usually less costly than the total of
purchasing each product individually would be.

QO ves
O No

*22 Was this box recommended in a video or social media post?

Q ves
O No

*23. Compared to other people around you, how familiar are you with a monthly box

subscription?

(O Not at all familiar

O Not so familiar

(O Somewhat familiar

QO Very familiar

QO Extremely familiar
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*24. The next question is used to indicate how you feel about buying a monthly box subscription.

Strongly Somewhat Somewhat Strongly
disagree  Disagree  disagree Undecided agree Agree agree
a) To me, buying a
monthly box
subscription is a O O O O O @) @)
very important
decision.

b) The decision of
buying a monthly

box subscription @) O O O @] O O

requires a
little thought.

c) Thereis little
to lose if I
choose the
wrong brand.

d) The decision
of buying a monthly

box is mainly O @) O O O O @]

logical or
objective.

e) The decision
of buying a monthly
box is based

e o O O O O O O O

functional
facts.

SECTION 6 - DEMOGRAPHIC INFORMATION

In this last and short section, answers to these questions will be used to identify the
characteristics of the participants of this study. However, the information will not allow us to
identify you personally. We remind you that your anonymity will be preserved at
all times.

*25. You are :

O Awoman

O Aman

Q I prefer not to answer

*26. What is your age?

18 30

® > [
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*27. Approximately what is your personal gross annual incomes?
O $0-$14,999
QO $15,000 - $ 24,999
QO $25,000 - $49,999
O $50,000 - $ 74,999
(O $75,000 - $ 99,999
O $100,000 and over

Q I prefer not to answer

*28. What is the highest degree or level of school you have completed? If currently enrolled,
highest degree received.

(O Less than high school degree

(O High school degree

(O College (CEGEP) /Professional diploma / Technical school / Vocational training
O University

(O Idon't have any diploma

QO I prefer not to answer

*29. Employment Status: Are you currently...?
QO Full time student
(O student and on the job market
Q) Part time employed
QO Full time employed

QO Other (Please specify)

30. Do you have any recommendations or comments about this research? Let us know in the
comments section below.

)




ANNEXE E

CONDITIONS DE L’ANOVA

Test d’hypothése H1, Hla et H1b

— H1 : L’intensité de la divulgation et le type de compensation de la publication
Instagram influence la perception des consommateurs envers la transparence de
la commandite.

— Hla: L’intensité de la divulgation (sans divulgation, implicite, explicite ou
explicite combinée a 1’outil Instagram ou rien) influence la perception des
consommateurs envers la transparence de la commandite.

— H1b : Le type de compensation (sans compensation, financiére ou matérielle)
communiquée dans une publication influence la perception des consommateurs
envers la transparence de la commandite.

Conditions a respecter

1. Les groupes sont indépendants et tirés au hasard de leur population respective
N=397 Condition respectée

2. Les valeurs des populations sont normalement distribuées
HO : L’échantillon provient d’une population qui suit une loi normale
HI : L’échantillon ne provient pas d’une population qui suit une loi normale

*L’ANOVA n’est pas tres sensible aux écarts de la normalité. Il est donc possible de
procéder sans avoir une normalité parfaite. Ce pourquoi cette prémisse est respectée.
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Tests de normalité

- Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Intensité de la
divulgation Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig.
Q7_MOYENNE_Transp  Sans divulgation ,096 56 ,200 977 56 355
Divulgation implicite ,082 117 ,053 ,988 117 ,394
Divulgation explicite , 152 108 ,000 975 108 ,037
Divulgation explicite et I’ 131 116 ,000 966 116 ,005

outil de contenu de
marque Instagram

*. Il s'agit de la borne inférieure de la vraie signification.
a. Correction de signification de Lilliefors

Tests de normalité

’ Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-wilk
Compensation de |
influenceur Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig.
Q7_MOYENNE Transp  Sans compensation ,096 56 ,200 977 56 ,355
Financiére ,134 174 ,000 ,968 174 ,000
Matérielle ,104 167 ,000 980 167 ,017

*. Il s'agit de la borne inférieure de la vraie signification.
a. Correction de signification de Lilliefors

3. Les variances des populations sont égales (Test d’homogénéité des variances)
HO : Les variances des différents groupes sont égales (Homogénéité)

H1 : Au moins deux variances ne sont pas égaux ou deux groupes differes
(Hétéroscédasticité)

Test de Levene : pour tester I’homogénéité des variances (p < 0,05)
P > 0,05 on ne peut rejeter HO
P < 0,05 on rejette HO, accepte H1

Test d'égalité des variances des erreurs de Levene®?

Statistique
de Levene ddll ddl2 Signification
Q7_MOYENNE_Transp  Basé sur la moyenne 2,312 6 390 033
Basé sur la médiane 2.235% [ 390 039
Basé sur la médiane 2.235 6 371,994 039
» avec ddl ajusté
Basé sur la moyenne 2,308 6 390 ,033
tronguée

Teste I'hypothése nulle selon laguelle la variance des erreurs de la variable dépendante est égale sur les
différents groupes.

a. Variable dépendante : Q7_MOYENNE_Transp

b. Plan : Constante + VC_TypeDivulgation + VC_TypeCompensation + VC_TypeDivulgation *
VC_TypeCompensation

Les résultats montrent que les groupes differes (Hétéroscédasticité), Toutefois, il est
quand méme possible de faire une ANOVA.



ANNEXE F

CONDITIONS DE LA REGRESSION

Conditions a respecter

1. La taille de I’échantillon
N=397 Condition respectée

2. Linéarité de la relation
Comment évaluer : examen visuel ou I’on s’assure que la relation entre les deux
variables est bien linéaire (Jolibert et al., 2021).

Variable indépendante : perception de transparence de la commandite
Variable dépendante : crédibilité de la source

Q10_MOYENNE_SourceCredibility_SANS_SEXY

2,00 3,00 400 5,00 600 7,00

Q7_MOYENNE_Transp

Condition respectée



Variable indépendante : perception de transparence de la commandite
Variable dépendante : Crédibilité de I’information
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Variable dépendante : les intentions comportementales en ligne

700 o
e oo
w &m0 “Sos 0008 ©
£ a  ooooaee o
2 L) o 000000000
= ° © 0 600 00 0000 00
£ ° C R IO ]
s e sessee ® °
£ soo C °
] oses 00 o °
] s ©so0se 0000
£ oece oo oo
= o soose o e o
s ® o o0 8 o (X
| 400 ese o o oo °
w e o o e o °
4l Z e o
Z ° coe ° °
& ° °
g e oo °
o 300 e o ® e o
° ° o
H ° ° ]
I ° . ° e o o o o
: e we s 2 o
S 200 oo o0 oo 0o o ces ee b
° ° e e
° % oo oo s
e osoe ° o oo
° ee ee
° o ° e e o
100 © 000 ©0 © 000 ©0 000000 000 G0 © 00 ©O © 00O
100 2.00 3.00 4.00 5.00 600
Q10_MOYENNE_SourceCredibility_ SANS_SEXY

Condition respectée

Variable indépendante : crédibilité de la source

Variable dépendante : I’intention d’achat
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3. Variance constante des erreurs (homoscédasticité)

Comment évaluer : vérifier si les résidus sont distribués de maniere presque
rectangulaire (Tabachnick et Fidell, 2000). Donc dans SPSS : Zresid * Zpred ET Zresid
* dependant

Variable indépendante : perception de transparence de la commandite
Variable dépendante : crédibilité de la source

Nuage de points
Variable dépendante : Q10_MOYENNE_SourceCredibility_SANS_SEXY
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Variable dépendante : Crédibilité de I’information
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Variable indépendante : crédibilité de la source
Variable dépendante : les intentions comportementales en ligne
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Variable indépendante : crédibilité de I’information
Variable dépendante : les intentions comportementales en ligne

Nuage de points
Variable dépendante : Q14_MOYENNE_Onlinelntentions
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Nuage de points
Variable dépendante : Q15_MOYENNE_Purchaselntention
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Condition respectée

4. Absence d’autocorrélation des erreurs (indépendance des erreurs)
Comment évaluer : par le test de Durbin-Watson. Les valeurs doivent donc se retrouver
entre 1 et 3 (Field, 2017)

Variable indépendante : perception de transparence de la commandite
Variable dépendante : crédibilité de la source

Récapitulatif des modéles?

Erreur
R-deux standard de Durbin-
b Modéle R R-deux ajusté |'estimation Watson
1 3432 118 116 1,15182 1,973

a. Prédicteurs : (Constante), Q7_MOYENNE_Transp
b. Variable dépendante : Q10_MOYENNE_SourceCredibility_SANS_SEXY

Condition respectée

Variable indépendante : perception de transparence de la commandite
Variable dépendante : Crédibilité de I’information

Récapitulatif des modéles®

Erreur
R-deux standard de Durbin-
> Modéle R R-deux ajusté I'estimation Watson
1 ,246% ,060 ,058 1,10823 1,970

a. Prédicteurs : (Constante), Q7_MOYENNE_Transp
b. Variable dépendante : Q8_MOYENNE_InfoCredibility

Condition respectée



Variable indépendante : crédibilité de la source

Variable dépendante : les intentions comportementales en ligne

Récapitulatif des modéles”

Erreur
R-deux standard de Durbin-
b Modéle R R-deux ajusté I'estimation Watson
1 ,B08* ,653 ,653 1,15084 1,980

a. Prédicteurs : (Constante), Q10_MOYENNE_SourceCredibility_SANS_SEXY
b. Variable dépendante : Q14_MOYENMNE_Onlinelntentions

Condition respectée

Variable indépendante : crédibilité de la source
Variable dépendante : I’intention d’achat

Récapitulatif des modéles®

Erreur
R-deux standard de Durbin-
| Modele R R-deux ajusté I'estimation Watson
1 822% 676 675 1,04111 2,016

a. Prédicteurs : (Constante), QLO_MOYENMNE_SourceCredibility_SANS_SEXY
b. Variable dépendante : Q15_MOYENNE_Purchaselntention

Condition respectée

Variable indépendante : crédibilité de I’information

Variable dépendante : les intentions comportementales en ligne

Récapitulatif des modéles®

Erreur
R-deux standard de Durbin-
Modéle R R-deux ajusté I'estimation Watson
1 ,603% ,364 ,362 1,55898 1,698

a. Prédicteurs : (Constante), Q8_MOYENNE_InfoCredibility
b. Variable dépendante : Q14_MOYENNE_Onlinelntentions

Condition respectée

Variable indépendante : crédibilité de 1’information
Variable dépendante : I’intention d’achat

Récapitulatif des modéles®

Erreur
R-deux standard de Durbin-
N Modéle R R-deux ajusté |'estimation Watson
1 ,623% ,389 ,387 1,42965 1,763

a. Prédicteurs : (Constante), Q8_MOYENNE_InfoCredibility
b. Variable dépendante : Q15_MOYENNE_Purchaselntention

Condition respectée
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5. Normalité des termes d’erreur

Comment évaluer : La normalité des termes d’erreur peut étre vérifiée en construisant
un histogramme de leur distribution. Une simple vérification visuelle de I’allure de la
distribution permet ainsi de constater I’existence ou non d’une distribution normale des
termes d’erreurs.

Variable indépendante : perception de transparence de la commandite
Variable dépendante : crédibilité de la source

Histogramme
Variable dépendante : Q10_MOYENNE_SourceCredibility_SANS_SEXY

Fréquence

Tracé P-P normal de régression Résiduel standardisé
Variable de'pfondantg : Q10_MOYENNE_SourceCredibility_SANS_SEXY

Prob cum attendue

[X] 02 04 06 08 10

Prob cum observée

Condition respectée



Variable indépendante : perception de transparence de la commandite
Variable dépendante : Crédibilité de I’information

Histogramme
Variable dépendante : Q8_MOYENNE_InfoCredibility

Moyenne = 3.01E-15
80 Ecart type = 0,999
N=397

¥
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Tracé P-P normal de régression Résiduel standardisé
Varilagale dépendante : Q8_MOYENNE_InfoCredibility
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Condition respectée

Variable indépendante : crédibilité de la source

Variable dépendante : les intentions comportementales en ligne

Histogramme
Variable dépendante : Q14_MOYENNE_Onlinelntentions
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Tracé P-P normal de régression Résiduel standardisé
Valiahlloe dépendante : Q14_MOYENNE_Onlinelntentions
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Condition respectée

Variable indépendante : crédibilité de la source

Variable dépendante : I’intention d’achat

Fréquence

Histogramme
Variable dépendante : Q15_MOYENNE_Purchaselntention
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Condition respectée
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Variable indépendante : crédibilité de I’information
Variable dépendante : les intentions comportementales en ligne

Histogramme
Variable dépendante : Q14_MOYENNE_Onlinelntentions
Moyenne = -2, 64E-15
Ecart type = 0,999
N =337
60
]
]
£
pe S w0
g
20
o
3 2 1 o 1 2 3
Régression Résiduel standardisé
Tracé P-P normal de régression Résiduel standardisé
Varialﬂ: dépendante : Q14_MOYENNE_Onlineintentions
s
w
3
=
E [
®
M E
3
8 o
2
=
02
o 1
00 0z 04 us 08 10
Prob cum observée

Condition respectée

Variable indépendante : crédibilité de I’information

Variable dépendante : I’intention d’achat

Histogramme
Variable dépendante : Q15_MOYENNE_Purchaselntention

et
g

Y
Fréquence

170



171

Tracé P-P normal de régression Résiduel standardisé
Variablle\’dépudante : Q15_MOYENNE_Purchaselntention

¢

¥
Prob cum attendue

00 02 04 06 08 10

Prob cum observée

Condition respectée

6. Multicolinéarité
Comment évaluer : le niveau de tolérance ou le facteur d’inflation de variance (VIF).
Un seuil supérieur a 5,3 démontre un probléme de multicolinéarité (Hair et al., 2013).

Variable indépendante : perception de transparence de la commandite
Variable dépendante : crédibilité de la source

Coefficients?
Coefficients
Coefficients non standardisés standardisés Statistiques de colinéarité
Erreur
Modéle B standard Béta t Sig. Tolérance VIF
1 (Constante) 2,085 ,363 5,753 ,000
Q7 _MOYENNE_Transp ,520 072 ,343 7.266 ,000 1,000 1,000

a. Variable dépendante : Q10_MOYENNE_SourceCredibility_SANS_SEXY

Condition respectée

Variable indépendante : perception de transparence de la commandite
Variable dépendante : Crédibilité de I’information

Coefficients?
Coefficients
Coefficients non standardisés  standardisés Statistiques de colinéarité
Erreur
Modéle B standard Béta t Sig. Tolérance VIF
1 (Constante) 3,366 349 9,649 000
Q7_MOYENME_Transp 347 069 246 5,043 ,000 1,000 1,000

a. Variable dépendante : Q8_MOYENNE_InfoCredibility

Condition respectée



Variable indépendante : crédibilité de la source
Variable dépendante : les intentions comportementales en ligne

Coefficients?
Coefficients
Coefficients non standardisés  standardisés Statistiques de colinéarité
Erreur
Pl Modéle B standard Béta t Sig. Tolérance VIF
1 {Constante) -2,189 229 -9,572 000
Q10_MOYENNE_SourceC 1,288 ,047 808 27,289 ,000 1,000 1,000

redibility_SANS_SEXY
a. Variable dépendante : Q14_MOYENNE_Onlinelntentions

Condition respectée

Variable indépendante : crédibilité de la source
Variable dépendante : I’intention d’achat

Coefficients®
Coefficients
Coefficients non standardisés  standardisés Statistiques de colinéarité
Erreur
P| Modéle B standard Béta t Sig. Tolérance VIF
1 (Constante) -1,735 207 -8,385 ,000
Q10_MOYENNE_SourceC 1,226 043 822 28,691 ,000 1,000 1,000

redibility_SANS_SEXY
a. Variable dépendante : Q15_MOYENNE_Purchaselntention

Condition respectée

Variable indépendante : crédibilité de I’information
Variable dépendante : les intentions comportementales en ligne

Coefficients?
Coefficients
Coefficients non standardisés  standardisés Statistiques de colinéarité
Erreur
Pl Modéle B standard Béta t Sig. Tolérance VIF
1 (Constante) -1,414 359 -3,943 000
Q&_MOYENNE_InfOCredi 1,032 ,069 603 15,035 .000 1,000 1,000

bility

a. Variable dépendante : Q14_MOYENNE_Onlinelntentions

Condition respectée

Variable indépendante : crédibilité de 1’information
Variable dépendante : I’intention d’achat

Coefficients?
Coefficients
Coefficients non standardisés  standardisés Statistiques de colinéarité
Erreur
Pl Modéle B standard Béta t Sig. Tolérance VIF
1 (Constante) -1,078 ,329 -3,277 001
08_MOYENNE_InfoCredi 997 063 623 15,844 L0000 1,000 1,000

bility

a. Variable dépendante : Q15_MOYENNE_Purchaselntention

Condition respectée
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ANNEXE G

CONDITIONS DE LA MANOVA

Test d’hypothése S1, S2 et S3

— S1: L’intensité de la divulgation et le type de compensation de la publication
Instagram influencent les intentions comportementales en ligne et 1’intention
d’achat

— S2: L’intensité de la divulgation (implicite, explicite, explicite combinée a
I’outil Instagram ou rien) influence les intentions comportementales en ligne et
I’intention d’achat

— 83 : Le type de compensation (financiere ou matérielle) communiquée dans une
publication influence les intentions comportementales en ligne et ’intention
d’achat

Conditions a respecter

1. Les groupes sont indépendants et tirés au hasard de leur population respective
N=397 Condition respectée

2. Les valeurs des populations sont normalement distribuées
HO : L’échantillon provient d’une population qui suit une loi normale
HI : L’échantillon ne provient pas d’une population qui suit une loi normale

*L’ANOVA n’est pas tres sensible aux écarts de la normalité. Il est donc possible de
procéder sans avoir une normalité parfaite. Ce pourquoi cette prémisse est respectée.
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Tests de normalité

. Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Intensité de la
divulgation Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig.
Q14_MOYENNE_Onlineln  Sans divulgation ,176 56 ,000 879 56 ,000
Letbns Divulgation implicite 155 117 000 1900 117 ,000
Divulgation explicite ,113 108 ,002 925 108 ,000
Divulgation explicite et I' L130 116 ,000 907 116 ,000
¥ outil de contenu de
marque Instagram
Q15_MOYENNE_Purchas  Sans divulgation ,180 56 000 854 56 ,000
e
EHREntEn Divulgation implicite 117 117 ,000 937 117 000
Divulgation explicite ,092 108 026 942 108 ,000
Divulgation explicite et I 141 116 ,000 916 116 ,000

outil de contenu de
marque Instagram

a. Correction de signification de Lilliefors

Tests de normalité

Compensation de I , Kolmogorov-Smirnov® , Shapiro-Wilk
influenceur Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig.
Q14_MOYENNE_Onlineln  Sans compensation 176 56 ,000 879 56 ,000
fentions Financiére 110 174 ,000 915 174 ,000
Matérielle ,130 167 ,000 913 167 ,000
QlS,M_OYENNE,Purchas Sans compensation ,180 56 ,000 854 56 ,000
Gl Financiére 118 174 ,000 927 174 ,000
Matérielle ,103 167 ,000 ,942 167 ,000

a. Correction de signification de Lilliefors

3. Les variances des populations sont égales (Test d’homogénéité des variances)
HO : Les variances des différents groupes sont égales (Homogénéité)

H1 : Au moins deux variances ne sont pas égaux ou deux groupes differes
(Hétéroscédasticité)

Test de Levene : pour tester I’homogénéité des variances (p < 0,05)
P > 0,05 on ne peut rejeter HO
P < 0,05 on rejette HO, accepte H1

Test d'égalité des variances des erreurs de Levene®
Statistique
de Levene ddll ddlz signification
Q14 MOYENNE Onlineln  Basé sur la moyenne ,579 6 390 147
tentions Basé sur la médiane 790 6 390 578
Basé sur la médiane 790 6 369,696 578
avec ddl ajusté
Basé sur la moyenne 614 6 390 ,719
trongquée
*
QL5_MOYENNE_Purchas  Basé sur la moyenne ,706 6 390 645
elntention . T
Basé sur la médiane 715 6 390 637
Basé sur la médiane 715 6 365,520 637
avec ddl ajusté
Basé sur la moyenne 736 6 390 621
trongquée
Teste I'hypothése nulle selon laquelle la variance des erreurs de la variable dépendante est égale sur les
différents groupes.
a. Plan : Constante + VC_TypeDivulgation + VC_TypeCompensation + VC_TypeDivulgation *
VC_TypeCompensation

Les résultats montrent que les groupes differes (Hétéroscédasticité), Toutefois, il est
quand méme possible de faire une MANOVA.
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