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RÉSUMÉ 

La présente recherche fut conduite afin d'identifier l'impact d'une stratégie de 
recommandations (positive et négative) sur l'intention d'achat de produits 
cosmétiques (rouge à lèvres) à partir d'une application mobile . La revue de la 
littérature a permit d'identifier que la validation sociale suite aux 
recommandations émises ainsi que l'estime corporelle représentent des 
variables influençant positivement la confiance envers le port du produit dans 
une intention de mener à l'achat. L'étude fut réalisée en laboratoire afin de 
contrôler les variables exogènes pour clarifier ces relations. Notamment, la 
recommandation positive renforce la confiance envers le port du produit. Par 
ailleurs, il est impossible de soutenir statistiquement une différence dans 
l'influence entre la recommandation positive et la recommandation négative 
sur l'estime corporelle. Ainsi , la recommandation positive influence 
positivement l'estime corporelle . De même, la recommandation négative s'est 
avérée influencer positivement l'estime corporelle . La présente étude réitère 
les bienfaits de l'estime corporelle sur la confiance envers le port du produit. 
Donc, plus cette dernière est positive, plus l'individu aura confiance envers le 
port du produit. De même, la confiance envers le port du rouge à lèvres s'est 
avérée influencer positivement l'intention d'achat. En fonction des résultats 
obtenus, il est pertinent pour une marque d'ajouter à sa stratégie de 
commerce sur une application mobile un outil 1 système de recommandation 
afin de guider l'utilisateur dans son choix de produits. Tels que le démontrent 
les résultats , les recommandations négatives émises par l'agente de 
recommandations n'influencent pas négativement l'estime corporelle des 
utilisatrices. Ainsi , le risque encouru par la marque lors de ses 
communications est réduit. Suivant l'approfondissement des analyses, les 
utilisatrices ont éprouvé un manque de confiance envers l'agente de 
recommandations. Cela peut être expliqué par le peu d'interactions (une 
seule interaction) ainsi que le cadre de la réception de la recommandation 
(en laboratoire) . Malgré cela , les résultats obtenus permettent de clarifier 
l'impact des recommandations (positive et négative) sur l'estime corporelle et 
sur la confiance envers le port du produit. L'insertion de recommandations 
s'avère pertinente , car elles pourront convaincre la consommatrice qui hésite 
à réaliser l'achat. Certaines limites s'appliquent à la présente recherche, 
notamment la spécificité et la taille de l'échantillon qui limitent la 
généralisation des résultats à la population québécoise. Cette étude participe 
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à bâtir la littérature entourant les systèmes de recommandations dans le 
cadre d'un achat de produits cosmétiques sur application mobile. Ce sujet 
n'avait pas encore été abordé dans la littérature. Il s'agit donc des premières 
avancées en termes d'agent de recommandations pour le domaine des 
cosmétiques. 

MOTS-CLÉS : cosmétique , système de recommandations, estime de soi , 
confiance envers le port du produit et application mobile. 



INTRODUCTION 

De nos jours, le marché des soins personnels et des produits de beauté est 

très actif au sein du commerce de détail canadien (MARKETLINE, 2016). À 

lui seul, il représente un chiffre de vente équivalent à 9,730 milliards de 

dollars canadiens (Euromonitor International , 2016). En ce qui a trait aux 

cosmétiques , plus précisément aux produits colorés 1, il est question de 1 ,668 

milliards de dollars canadiens (Euromonitor International, 2016). En cinq ans, 

les ventes de produits cosmétiques colorés ont progressé de 19,3 %2 

(Euromonitor International, 2016). Pour 2020, les ventes atteindront 1,811 

milliards de dollars canadiens, soit une progression de 8,6 % (Euromonitor 

International , 2016). Il s'agit donc d'un marché en constante croissance 

(Euromonitor International, 2016; MARKETLINE, 2016). Lorsqu'on s'intéresse 

aux produits pour les lèvres, ils représentent 27,7% de toutes les ventes 

réalisées au sein du marché canadien des cosmétiques3 (MARKETLINE, 

2016). Ces produits se retrouve au 3e rang en terme d'importance dans la 

catégorie, suivant les produits cosmétique pour les yeux (30,2%) et ceux pour 

le visage (29,1%) (MARKETLINE, 2016). 

1 Les produits colorés sont les rouges à lèvres, les fonds de teint , les ombres à paupières, les 
crayons, etc. (Euromonitor International , 2016) . Ici , les crèmes pour le visage et les soins 
corporels sont exclus (Euromonitor International , 2016). 
2 Voir annexe A pour plus de détails. 
3 Dans le rapport de MARKETLINE (2016) , les cosmétiques analysées sont le maquillage 
pour les yeux (crayon à paupière, fard à paupière , mascara, etc.), pour le visage (fond de 
teint, illuminateur de teint, fard à joues, etc.), les produits pour les lèvres (rouge à lèvres, 
crayon à lèvres, brillant à lèvres, etc. ) ainsi que tout les produits pour les ongles (vernis, 
soins à cuticule, etc.) . 
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D'ailleurs , ces achats se font de plus en plus par le biais d 'Internet 

(Euromonitor International , 2017) . L'année dernière, en 2016, les ventes en 

ligne de produits soins personnels et des produits de beauté étaient évaluées 

à 181 ,9 millions dollars canadiens4
, ce qui signifie que 2 %5 des ventes sont 

présentement réalisées en ligne. Or, depuis les quatre dernières années, le 

choix des consommateurs d'acheter par le biais d'Internet a connu une 

croissance de 26,5 % (Euromonitor International , 2017). Conformément à 

l'intérêt des commerçants et aux changements des comportements des 

consommateurs, la poursuite de la croissance des ventes en ligne est 

attendue (Euromonitor International , 2016). Selon les prévisions 

canadiennes d'Euromonitor (2017) , les achats de produits cosmétiques et de 

soin personnels effectués en ligne atteindront 206,9 millions dollars 

canadiens en 2020, soit une augmentation de 13,74%. 

Malgré cela, le marché canadien des produits cosmétiques est très compétitif, 

l'offre y est mature et saturé (eMarketer, 2014a; Euromonitor International, 

2017)6
. Les marques doivent faire vivre une expérience interactive et offrir 

une innovation dans leurs offre de produits afin d'être compétitives (Ciocan, 

4 La donnée la plus récente, au Canada, sur la proportion de vente en ligne attribuable aux 
produits de cosmétiques colorés est de 2,4% pour 2015 (Euromonitor International , 2016). 
Au Québec, en 2015, 10% des cyberacheteurs québécois ont effectué au moins un achat de 
rroduits provenant de la catégorie des cosmétiques (Bourget et Mallette-Vanier, 2016). 

Pour le moment, les produits cosmétiques vendus en ligne sont comptabilisés dans 
l'ensemble des soins personnels et des produits de beauté. Calcul réalisé : 9,730,200 
millions 1 181 ,9 millions= 0,01869 (ou 2%). 
6 Voir annexe A pour plus de détails. 
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2017; Euromonitor International, 2016) . Par exemple, ModiFace7 a développé 

un service de conseillère beauté virtuelle8 (à l'aide d'un chatbof) 

(Wischhover, 2016). 

De même, certaines opportunités sont maintenant possibles grâce aux 

nouveaux comportements des consommateurs, notamment la transition vers 

l'achat mobile (Briggs, Boyle, Creamer, et Kim, 2016; Gevelber, 2016). En 

effet, selon Briggs et al. (2016), les téléphones intelligents 10 sont devenus 

essentiels durant la phase de considération lors de l'achat. L'optimisation du 

m-commerce11 est d'ailleurs une des priorités pour les commerçants depuis 

les dernières années (Rachel Arthur, 2015; Rumsey, Hughes, et Hall, 2015). 

Selon WGSN (2015), le rn-commerce est un avantage compétitif sous-estimé 

sur le marché qui a un fort impact sur la croissance des ventes (Rachel 

7 Modiface est un des principaux fournisseurs de technologies de réalité virtuelle pour le 
domaine des produits cosmétiques (Cassio et al., 2011 ). Modiface se spécialise en analyse 
de la peau et visualisation du visage (Modiface, 2017) . Elle détient plus de 150 application 
Web et mobile (Modiface, 2017). L'entreprise a créé l'application Makup Genius pour L'Oréal 
~Wischhover, 2016). 

Ledit service se nomme beauty advisor et est accessible via la plateforme sociale Facebook 
(Wischhover, 2016). Ce chatbot émet des recommandations de rouge à lèvres parmi une 
panoplie de fournisseurs afin d'aider les consommatrices lors de leur choix de produit 
~Wischhover, 2016). Voir l'annexe C pour plus de détails. 

Un chatbot est un système automatisé (robot) qui est capable d'avoir une conversation 
naturelle avec un être humain (Radlinski et Craswell , 2017). Ils sont considérés comme 
conversationnels lorsqu'ils aident les consommateurs par le dialogue sous forme écrite ou 
parlée (Radlinski et Craswell , 2017) . Leur vocabulaire est riche et tiré de celui de l'humain 
~Radlinski et Craswell , 20 17). Le sujet sera développé davantage dans la revue de littérature. 

0 Un téléphone intelligent correspond à un téléphone mobile possédant un système 
d'exploitation avec une plus grande capacité de traitement de l'information et permettant 
beaucoup plus de connectivité (accès à Internet, applications mobiles, accès aux réseaux 
sociaux) qu'un téléphone mobile de base (Briggs et al. , 2016; Nie et Fortunati, 2013). 
11 Il s'agit principalement du commerce sur mobile (téléphone intelligent et tablette 
électronique) (Rachel Arthur, 2015; Rachel Arthur et Hughes, 2014; Magdalino, 2012; 
Rumsey et al. , 2015; Saunter, 2012a , 2012b). 
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Arthur, 2015; Rumsey et al., 2015). Cependant, ce n'est pas sans défi 

(Sarron , 2015; eMarketer, 2014d, 2015d ; Orsini , 2015) . Les cosmétiques sont 

des produits expérientiels ; et or, de par leurs couleurs qui peuvent être 

altérées par l'écran des appareils utilisé pour magasiner en ligne (écran de 

l'ordinateur, du mobile ou encore de la tablette) (Sarron, 2015; eMarketer, 

2014d , 2015d ; Orsini , 2015). 

Les marques doivent convaincre les consommateurs d'acheter en ligne 

malgré leur besoin d'essayer le produit (Sarron, 2015; eMarketer, 2014d, 

2015d; Orsini, 2015). Ceci a exigé de repenser l'expérience d'achat en ligne 

(Sarron , 2015; Garcia, Sarron, Costa, et Pitsis, 2015). Les compagnies ont 

donc développé divers outils interactifs pour le mobile afin d'accompagner les 

consommateurs dans leur découverte de produits et les inciter à l'achat12 

(eMarketer, 2015c). De ceux-ci, les plus utilisés sont l'outil de diagnostic13 (34 

%) et le maquillage virtuel 14 (17%) (eMarketer, 2015c). Ces développements 

dans le commerce mobile 15 permettent, en autre, de réduire l'écart entre 

l'expérience de magasinage vécue en boutique brique et mortier ainsi qu'en 

ligne (Siazquez, 2014). C'est d'ailleurs ce que L'Oréal met de l'avant avec 

son application mobile 16 de maquillage virtuel Makeup Genius : « Essayer 

12 Consulter l'annexe 0 pour plus de détails. 
13 L'outil de diagnostic peut prendre plusieurs formes (comme un quiz, vo ir exemple en 
annexe E) afin de suggérer le produit adapté aux besoins de la peau de l'utilisateur (Rosen, 
2016). 
14 Le maquillage virtuel est une nouvelle façon de tester instantanément les produits 
cosmétiques par l'utilisation de la réalité augmentée à même une interface électronique 
~téléphone intelligent ou encore tablette) (Racat et Capelli , 2014b). 
5 Le commerce mobile (également appelé rn-commerce) correspond aux activités reliées à 

l'achat réalisées à partir d'appareils mobiles tels que le téléphone intelligent et la tablette 
~Hahn et Kim, 2013). 

6 L'application mobile sera définie plus en détail en revue de littérature, section 1.2. 

--- ------ _____ _j 
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virtuellement n'a jamais semblé si réel. Votre téléphone intelligent devient 

votre miroir » (L'Oreal Paris, 2016). Cette application mobile permet aux 

consommatrices d'essayer sa gamme de cosmétiques à l'aide de la réalité 

augmentée 17 (L'Oreal Paris , 2016; Wischhover, 2016) . L'expérience d'achat y 

est donc interactive, stimulante et personnalisée (L'Oreal Paris , 2016; 

Wischhover, 2016). De même, peu importe l'estime corporelle, les nouvelles 

technologies sont bienvenues, car elles sont perçues comme utiles et 

personnalisent l'expérience de magasinage en ligne (Park, Nam, Choi , Lee, 

et Lee, 2009; Yu et Damhorst, 2014). Par ces impacts positifs , les nouvelles 

technologies incitent la clientèle à dépenser davantage (Park et al. , 2009; Yu 

et Damhorst, 2014). 

Par ailleurs , les produits cosmétiques sont des achats particuliers et 

sensibles (Guthrie, Kim, et Jung , 2008). Ainsi , ils sont achetés et portés dans 

un objectif de gestion du corps et de l'apparence afin que l'individu se 

présente à son meilleur (Craik, 2003; Robinson et al., 2003). Le port des 

cosmétiques sert donc à émettre une déclaration positive de soi auprès des 

autres (Craik, 2003; Robinson et al., 2003). Selon Cash (1982) et Craik 

(1993), les consommateurs ont exprimé se sentir plus attirant physiquement 

et avoir une estime corporelle plus positive en portant du maquillage (Craik, 

2003). Afin que ceci se produise, le consommateur doit avoir conscience que 

ses choix sont appuyés par son entourage et que son opinion personnelle est 

partagée par ses paires (Bazarova et Choi, 2014 ). Il peut donc s'en assurer 

17 Voir l'annexe C pour un aperçu de l'application mobile Makeup Genius de L'Oréal. 
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par la validation sociale (Graham, 1997). La validation sociale18 consiste en 

une recherche de l'opinion des autres par l'individu afin de se réconforter qu'il 

prend la bonne action ou encore effectue le bon choix (Bazarova et Choi , 

2014). Différents mécanismes, tels que la communication persuasive, les 

recommandations, ou encore, par la flatterie 19
, peuvent convaincre le 

consommateur qu'un produit lui va bien en agissant en tant que validation 

sociale (Annett, 1969; Basso, Pizzutti dos Santos, et Albornoz Gonçalves, 

2014; Chan et Sengupta, 2013; Lee, 2008, 2009, 2010; Swann, Kwan , 

Polzer, et Milton , 2003). Plus précisément, les recommandations sont un 

moyen afin d'aider l'individu à prendre les meilleures décisions possibles 

(Schafer, Konstan , et Riedl , 2001 ). Généralement, cette étape de validation 

sociale était effectuée par les vendeurs (Basso et al., 2014; Ho, Kowatsch, et 

llic, 2014; Jap, 2001 ). Par contre, avec le développement des technologies 

les consommateurs ont de moins en moins d'interactions directes avec ces 

vendeurs (Basso et al., 2014; Ho, Kowatsch , et llic, 2014; Jap, 2001 ). 

Il est donc capital d'étudier l'influence des recommandations en ligne, car elle 

est un déterminant important de la compréhension et la prévision du 

comportement du consommateur (Bearden, Netemeyer, et Teel, 1989; 

Bertrandias et Vernette, 2012a; Friestad et Wright, 1994; Stafford, 1966). 

Selon la littérature, le sujet portant sur les recommandations en ligne a 

grandement été étudié (Ansari , Essegaier, et Kohli, 2000; Braunhofer, Elahi , 

18 Selon Bazarova et Choi (2014), « Social validation disclosure seeks ta validate one 's self­
concept and self-value by increasing social approval, social acceptance, and generalliking. » 
~~ . 638) . 

Selon Chan et Sengupta (201 0) et Fogg et Nass (1997), la flatterie est l'art d'offrir des 
compliments positifs , des recommandations plaisantes qui ne sont pas toujours 
représentatives des qualités et habiletés détenues par l'individu en question. 
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Ge, et Ricci , 2014; Kowatsch et Maass, 201 0; Pu et Chen, 201 0; Ricci, 

Rokach , Shapira , et Kantor, 2011 ; Schafer et al., 2001 ; Senecal et Nantel , 

2004; Woerndl , Huebner, Bader, et Gallego-Vico, 2011 ). Néanmoins, à notre 

connaissance, aucune étude n'a adressé l'influence de la valence de celles-ci 

sur l'estime corporelle des consommatrices. Est-ce qu 'une recommandation 

positive ou négative influencerait l'estime corporelle ? Or, l'estime corporelle 

s'est démontrée être une variable influençant positivement la confiance 

envers le port du produit (Merle, Senecal , et St-Onge, 2012). De même, la 

confiance envers le port du produit influence positivement l'intention d'achat 

(Merle et a/., 2012). L'étude de l'impact de l'influence de la valence des 

recommandations sur l'estime corporelle permettra d'assurer que l'agent de 

recommandation avec un profil d'expert puisse remplacer les vendeurs et 

soient tout autant efficace, sinon plus. 

Dans un tout autre ordre d'idées, les études recensées dans le domaine des 

cosmétiques couvrent davantage les comportements des consommatrices, 

que ce soit pour leurs traits personnels (impulsivité , estime de soi , satisfaction 

corporelle, etc.) (Wu et Lee, 2015; Yin et Pryor, 2012) , leurs habitudes 

d'achat (ex : l'influence des nouvelles technologies et canaux de distribution) 

(Cassio et al., 2011; eMarketer, 2014b, 2015d; Garcia et al., 2015), la relation 

entretenue avec la marque (Guthrie, 2009; Guthrie et a/., 2008). Outre ceci, 

parmi la littérature, certaines variables se sont avérées influencer 

positivement l'intention d'achat de produits mode: la congruence avec le 

produit 1 mannequin (Kim et Forsythe, 2008; Loker, Ashdown , et Carnrite, 

2008; Merle et al., 2012 ; Sirgy et al., 1997), l'estime corporelle de l'individu 

(Gupta , 2011; Martijn , Vanderlinden , Roefs, Huijding, et Jansen , 2010; Rosa , 

Garbarino, et Malter, 2006; Webster et Tiggemann , 2003; Yu et Damhorst, 



8 

2014) ainsi que les recommandations en ligne (Ansari et al., 2000; Schafer et 

al., 2001 ; Senecal et Nantel , 2004 ). D'or, il est pertinent d'appl iquer ces 

apprentissages dans un contexte d'achat mobile de produits cosmétiques. 

Pour remédier au manque dans la littérature, la problématique de recherche 

marketing de ce mémoire se posera sur les éléments suivants : quelle est 

l'influence de la valence des recommandations en ligne (positive et négative) 

proférées par un expert (cosméticienne) sous forme de système de 

recommandations via l'intermédiaire d'une application mobile marchande sur 

l'estime corporelle et la confiance envers le produit pour en comprendre 

l'impact sur l'intention d'achat. L'étude sera réalisée par une expérimentation 

en laboratoire , et ce , en réalisant un devis expérimental entre les sujets . Le 

design comprendra deux conditions (recommandation positive et 

recommandation négative) qui seront appliquées dans un contexte d'achat 

sur une application mobile exploitant la réalité augmentée. 

Ces variables ont été choisies , car elles ont déjà démontré leur pertinence 

dans le domaine des produits mode (vêtements et accessoires) , mais ne 

semblent pas avoir été étudiées conjointement dans un contexte d'achat de 

produits cosmétiques. Ainsi, la présente étude souhaite comprendre l'apport 

de la valence des recommandations dans une communication entre la 

marque et la consommatrice. L'apport à la littérature sera un enrichissement 

de la dynamique entre les construits de la recommandation sur le concept de 

l'estime corporelle et la congruence perçue envers le produit. 
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L'apport managérial traitera des stratégies de développement d'applications 

mobiles pertinentes et rentables, afin d'améliorer l'expérience d'achat vécue 

par le consommateur toujours dans un objectif d'accroissement des ventes 

sur le mobile. 

Ce mémoire sera divisé en cinq chapitres. Le premier chapitre fera état de la 

revue de littérature, où seront présentés les concepts clés , les hypothèses de 

recherches proposées, ainsi que le cadre conceptuel de l'étude. Le deuxième 

chapitre présentera la méthodologie de recherche employée pour l'étude. Le 

troisième chapitre se concentrera sur la présentation des résultats suite aux 

analyses des tests d'hypothèses. Le quatrième chapitre présentera la 

discussion , les recommandations, les limites de la présente recherche ainsi 

que les avenues pertinentes pour de futures recherches. Le cinquième 

chapitre consistera en un retour sur l'étude en guise de conclusion . 



MISE EN CONTEXTE 

1.1 L'importance des nouvelles technologies 

Outre la radio , le téléphone cellulaire est la technologie qui fut la plus 

acceptée par les consommateurs dans l'histoire (Kemp, 2013). Kemp (2013) 

mentionne même que le téléphone cellulaire est une révolution pour la 

société . Cet appareil fait partie du quotidien de nombreux individus et ils y 

accordent davantage de temps comparativement à leurs ordinateurs 

personnels (Briggs et al., 2016; Olen ski , 2015; Sruoginis, 2016) . D'ailleurs , 

selon les statistiques, le Canadien moyen y accorde deux heures vingt 

minutes par jour (eMarketer, 2016) , ce qui représente le deuxième média le 

plus utilisé par les Canadiens (la télévision étant toujours le média le plus 

utilisé quotidiennement par les Canadiens avec trois heures trente-et-une 

minutes) (Briggs et al. , 2016). 

À ce jour, sept téléphones sur dix sont des téléphones intelligents au 

Canada20 (eMarketer, 2016a). La population qui détient un téléphone 

intelligent tend à être plus jeune (eMarketer, 2015e, 2016a). Le téléphone 

intelligent est l'appareil personnel de prédilection pour les consommateurs de 

20 Pour la population québécoise, il s'agit d'une proportion de 5 téléphones sur 10 
( eMarketer, 20 15e ). 
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la génération Y21
, car 87 % d'entre eux admettent que cet outil les suit jour et 

nuit (Boyle, 2015) . Au réveil, 80 %de la génération Y aura comme réflexe de 

chercher son téléphone intelligent (Boyle, 2015). Ils l'utilisent pour accomplir 

leurs tâches quotidiennes (Briggs et al. , 2016; eMarketer, 2015f, 2016d; 

Garcia et al., 2015; Orsini, 2015). C'est donc un appareil qu'ils consultent 

fréquemment (Gerber, 2015). 

1.1.1 Approfondissement de l'achat via le téléphone intelligent 

Selon eMarketer, en 2016, 85 % des consommateurs canadiens ont utilisé le 

téléphone intelligent pour effectuer des achats en ligne (tous points de 

contacf2 confondus) (eMarketer, 2016c). L'appareil agit comme assistant en 

passant de la découverte du produit à l'achat (Briggs et al., 2016)23
. Les 

transactions mobiles sont en croissance et le montant accordé par 

2 1 La génération Y (18-34ans) a été choisie, car c'est la prochaine génération qui sera sur le 
marché du travail , donc avec revenu contrairement à la génération Z (Passport GMID, 2011 ). 
Ils ont une affinité naturelle avec la technologie (eMarketer, 2016b). La génération Y est 
familière et effectue des achats en ligne contrairement à la génération Z (32,1% vs 4,7%) 
(eMarketer, 2016b). De même, les Y sont plus sensibles aux recommandations émises par 
les paires en ligne sur les produits de beauté contrairement à la génération X (eMarketer, 
2016g). C'est également la génération qui fait davantage confiance aux recommandations 
émises par les professionnels de la beauté en magasin (75% vs 69%) (eMarketer, 2016g) . 
Les Y utilisent davantage le téléphone intelligent pour accéder à Internet contrairement à 
l'ensemble de la population (41 % vs 21% pour la population canadienne 18+) (eMarketer, 
2016f). En terminant, il est d'actualité de revoir les stratégies marketing pour les produits à 
lèvres colorés, afin de renouveler le marché qui est davantage consommé par les 
~énérations X et boomers (Mohiuddin, 2015). 

2 Ici, il s'agit principalement des sites Web, des sites Web optimisés mobiles et les 
applications mobiles marchandes. 
2 L'annexe F illustre la performance des différents canaux (et notamment l'importance du 
téléphone intelligent) utilisés pour effectuer un achat en ligne, de produits de beauté, aux 
États-Unis (Garcia et al., 2015) . 
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transaction a doublé en deux ans (Briggs et al., 2016, p. 2). Le commerce 

mobile , et plus précisément via applications, est donc devenu un élément 

incontournable dans la stratégie d'affaires afin de bénéficier des micro-

opportunités de ventes (ComScore, 2012; Hahn et 

Mahatanankoon, Wen, et Lim, 2005; Nie et Fortunati, 2013; 

2015; Subramanian, 2008; Tiongson, 2015). 

1.2 Les applications mobiles 

Kim , 2013; 

RetaiiMeNot, 

Afin de bien comprendre la nomenclature des applications mobiles, en voici 

la définition par eMarketer : 

[. .. ] a mobile a pp as a software application th at is developed 
specifically for the mobile operating system used on a wireless 
computing deviee, such as a smartphone or tablet. (Boyle, 2015, 
p. 3). 

Ainsi , le consommateur n'a qu'à installer l'application sur son appareil mobile 

afin d'avoir un contact direct avec l'entreprise (Boyle, 2015). En moyenne, les 

utilisateurs d'appareils mobiles consacrent entre 80 % et 

89 %24 du temps passé sur le mobile (que ce soit sur la tablette ou le 

téléphone intelligent) sur diverses applications (Boyle, 2015; ComScore, 

24 Cette variance est expl iquée par les différents résultats obtenus dans les recherches 
menées par eMarketer, comScore et Nielsen 
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2014). Flurry remarque une hausse de 6 %, entre 2013 et 2014, pour 

l'utilisation des applications mobiles résultant d'une baisse de consultation 

des sites Web optimisés mobiles (Boyle, 2015; Sruoginis, 2016) . 

Cette préférence des applications mobiles aux sites optimisés est due au fait 

qu'elles sont plus faciles à utiliser, plus pratiques et adaptées aux besoins de 

l'utilisateur (Boyle, 2015; ComScore, 2014) . Elles permettent au 

consommateur d'avoir accès aux informations avec un minimum d'efforts tout 

en étant immergé dans un univers complètement détenu par la marque 

(Gerber, 2015). Elles permettent aux compagnies de construire des relations 

profondes avec leurs consommateurs, car elles s'inscrivent dans leur 

quotidien et dans leur désir d'acheter (Garcia, 2014; Tiongson , 2015) . 

Les prévisions tendent à ce que chaque compagnie détienne un jour sa 

propre application mobile, et ce, dans un futur rapproché (Tiongson, 2015). 

Les applications représentent 42 % des ventes reliées au commerce mobile à 

l'échelle mondiale (Boyle, 2015). Selon le classement Mobile500, plus de la 

moitié des leadeurs du commerce de détail mobile détiennent une 

application. Les détaillants ayant une application ont perçu une augmentation 

plus élevée de leurs ventes, soit 1 0 % de plus que ceux qui n'en ont pas 

(Boyle, 2015). 
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1.2.1 Les bénéfices des applications mobiles pour les compagnies 

L'application mobile est interactive et favorise une meilleure expérience client 

(Oienski, 2015). Selon Nick Genty (2015), elle accentue l'engagement du 

consommateur, car elle est personnalisée et devient un canal où l'échange 

peut devenir bidirectionnel (Gerber, 2015; Olenski, 2015). Elle est un moyen 

simple, convivial et pratique de garder contact avec la marque (Boyle, 2015; 

Gerber, 2015). De plus, les algorithmes derrière l'application permettent de 

déterminer le profil de l'utilisateur afin de proposer une sélection de choix 

basée sur ses habitudes de consommation (WGSN, 2014). 

L'application mobile est une occasion d'obtenir les informations personnelles 

comme le courriel , car les individus acceptent d'y partager ces informations 

( eMarketer, 2015h; RetaiiMeNot, 2015). L'application mobile offre l'avantage 

d'accéder à plusieurs fonctionnalités du téléphone comme la caméra , les 

alertes, d'offrir des notifications et promotions ou encore d'envoyer des 

messages en « push » (Gerber, 2015; J. Kressmann, 2015; Olenski, 2015). 

Ces messages sont spécifiques et ciblés en fonction du comportement du 

consommateur (eMarketer, 2016e; Garcia, 2014; Gerber, 2015; Wurmser, 

2014). Ils peuvent être activés avec diverses technologiques comme les 

déclencheurs géographiques (ex: beacons25
) (eMarketer, 2016e; Garcia, 

25 « [Beacons is a] technologies to reach consumers, but if remains committed to classic 
Bluetooth for ifs long range (up to 100 me fers) and quick two-way communications, use fui for 
the outdoor and rich media push messaging in which if specializes. [ . .]BLE [Biuetooth Low 
Energy or Smarth Bluetooth] works with beacons that simply broadcast location. An app [ .. ] 
within the phone interprets this information and either taps existing information within the app 
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2014; Gerber, 2015; Wurmser, 2014 ). De même, l'application mobile permet 

d'atteindre l'utilisateur sans accès à Internet tout en le géolocalisant 

contrairement aux sites Web adaptés à un navigateur mobile26 (Oienski, 

2015). Cette géolocalisation accroît la précision afin de diffuser du contenu 

pertinent et en temps réel (Oienski, 2015). 

1.2.2 Les applications mobiles dans le secteur des cosmétiques 

Plusieurs applications mobiles sont présentement actives dans le secteur des 

cosmétiques (WGSN, 2014). Parmi celles-ci, il y a l'application Stash par 

Vogue, celle de Sephora développée par ModiFace, Makeup Genius 

détenue par L'Oréal Paris , BeautyU détenue par Covergirl, etc. (Rosen, 2016; 

WGSN, 2014; Yeager et McNair, 2016). Chacune de celles-ci se différencie 

par le degré d'intégration de la technologie. Certaines utilisent simplement le 

visage d'un mannequin se rapprochant de celui de l'utilisateur comme le 

Harrods Make-up Studio , alors que d'autres ont intégré la réalité 

augmentée27
, telles que Face créée par Holition et Makeup Genius créée par 

L'Oréal28 (Rosen , 2016; WGSN , 2014; Yeager et McNair, 2016) . 

or connects to a remote host to begin a conversation. Very little data passes between the 
beacon and the phone other than location. » (Wurmser, 2014, p. 3). 
26 Le site Web optimisé mobile est une version simplifiée, adaptée et conviviale du site 
Internet standard de l'entreprise afin qu'il soit accessible plus facilement sur les appareils 
mobiles tels que le téléphone intelligent et la tablette (Wong, 2012). 
27 Pour plus de détails sur la réalité augmentée, veuillez consulter l'annexe G. 
28 Pour plus de détails, veuillez consulter l'annexe C. 

- - 1 
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La réalité augmentée intégrée dans l'application mobile permet à l'utilisateur 

d'essayer les produits cosmétiques offerts par la compagnie (Yeager et 

McNair, 2016; Yeager, Minsker, et Mcnair, 2016) . Ce faisant pour les 

applications Makeup Genius et Face29
, les téléphones et tablettes mobiles 

deviennent des miroirs afin de permettre un essai virtuel (Holiton, 2016a; 

Yeager et al. , 2016). La principale différence entre ces deux applications est 

que Makeup Genius met seulement de l'avant les produits L'Oréal alors que 

Face est compatible avec plusieurs marques différentes (Holiton, 2016a). 

29 Voir l'annexe T pour plus de détails sur l'application Face. 



CHAPITRE 1 

REVUE DE LA LITTÉRATURE ET HYPOTHÈSES DE RECHERCHE 

1.3 Influence sociale 

L'influence sociale regroupe divers mécanismes permettant de comprendre 

l'influence des autres sur l'individu (Spencer, Jordan , et Myers, 2009) . Ce 

sont des relations complexes faisant appel à plusieurs construits 

psychologiques tels que le concept de soi , la personnalité, les relations et la 

communication sociale (Kelman , 1961 ; McGuire, 1968; Spencer et al., 2009). 

Le processus d'influence a principalement été étudié sous trois thématiques : 

(i) l'influence sociale sur le jugement, (ii) l'influence sociale provenant des 

interactions à l'intérieur d'un petit groupe et (iii) l'influence sociale provenant 

de la communication persuasive (Kelman, 1961 ). Le dénominateur commun 

présent dans la littérature abordant l'influence sociale est la pression externe 

à laquelle l'individu doit réagir (Shen , 2012; Song et Kim, 2006). Cette 

pression provient généralement de groupes et de personnes d'influence 

comme des membres de la famille , des amis, des supérieurs, des 

professionnels, etc. (Ash, 1956; Shen, 2012; Spencer et al., 2009) . Selon 
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Asch (1956), la pression provient non seulement de ces sources, mais 

également du besoin d'établir le bon comportement, la bonne attitude et la 

bonne croyance (Festinger, 1950, 1954 ). 

Chaque forme d'influence crée chez l'individu des réponses internes 

(pensées et sentiments) à l'intérieur desquelles l'individu s'engage et accepte 

l'influence (Kelman, 1961 ). Or, elle affecte le comportement du 

consommateur (Kelman, 1961, 1985; Spencer et al., 2009). L'influence 

sociale est complexe , car elle peut produire différents changements (Kelman, 

1961, 1985). Ces changements peuvent être dans l'attitude, dans les 

croyances et dans le comportement (Kelman, 1961, 1985; Spencer et al., 

2009). Ils peuvent être superficiels ou à long terme (Kelman, 1961, 1985; 

Spencer et a/., 2009). Dans la littérature, l'influence sociale s'avère être une 

variable modératrice qui affecte positivement l'intention d'achat (Lee, Shi, 

Cheung, Lim, et Sia , 2011 ). 

1.3.1 Les trois différents processus d'influence sociale 

Selon Kelman (1961 ), il existe trois différents processus d'influence sociale : 

1) la conformité , 2) l'identification et 3) l'internalisation. 
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1.3.1 .1 La conformité 

Selon Kelman (1961 ), un ind ividu fait preuve de conformité lorsqu'il « adopte 

un comportement non pas, car il y croit, mais parce qu 'il apprécie l'effet de 

satisfaction sociale qui en découle. L'individu apprend à dire et 1 ou faire ce 

qu 'on attend de lui , quelle que soit sa propre croyance » {Traduction libre de 

Kelman (1961 ), p.62-63). Ainsi , la conformité est une forme de 

conditionnement (Kelman , 1961 , 1985; Spencer et al., 2009). L'individu 

s'abandonne au profit de la sphère sociale à laquelle il essaie d'adhérer ou 

de plaire (Deutsch et Gerard , 1955; Kelman , 1961 , 1985). Afin de déterminer 

qu 'il y a conformité , le comportement doit être observable (Kelman, 1961 ). 

1.3.1.2 L'identification 

Selon Kelman (1961 , 1985), un individu fait preuve d'identification lorsqu'il 

adopte le comportement d'autrui , car il lui permet de se définir (son soi) par la 

relation qu 'il entretient avec un individu ou un groupe. « Or, l'individu définit 

son rôle en fonction du rôle des autres, tout en cherchant à devenir une copie 

de l'autre personne. Il s'y prendra par la répétition de comportements , de 

paroles et croyances. Ainsi, l'opinion adoptée par identification provient d'une 

source externe, et est donc dépendante du support social. Ces opinions ne 

sont guère intégrées au système de valeur, mais tendent plutôt à être isolées 

du reste de ses propres valeurs personnelles . » {Traduction libre de Kelman 

(1961 ), p.63-65). Afin de déterminer qu 'il y a identification , le comportement 

doit être observable (Kelman , 1961 ). 
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1.3.1.3 L'internalisation 

Selon Kelman (1961 ), un individu fait preuve d'internalisation lorsqu 'il accepte 

l'influence d'autrui , car elle est cohérente avec son système de valeur. Pour 

qu 'il y ait internalisation, la source doit être crédible (ex. : expert) (Kelman, 

1961, 1985). L'individu acceptera les recommandations par internalisation, 

car elles sont perçues comme étant pratiques et alignées avec ses propres 

valeurs (Kelman, 1961, 1985). « Usuellement, lorsqu 'il y a internalisation, 

l'individu n'acceptera pas ces recommandations en totalité, mais les modifiera 

dans une certaine mesure afin qu'elles correspondent à sa situation 

personnelle. » (Traduction libre de Kelman (1961 ), p. 65). Cette forme 

d'influence sociale fait partie du système personnel de l'individu plutôt que 

d'un système de rôle social attendu (Kelman, 1961 , 1985). Ici le 

comportement ne sera pas nécessairement observable suite à l'influence 

(Kelman, 1961 ). 

1.3.2 Différences entre les processus d'influence sociale 

Les trois processus d'influence sociale proposés par Kelman (1961) , ne sont 

pas mutuellement exclusifs, ce qui veut dire qu'ils peuvent survenir en même 

temps, pour une même situation . Chaque processus est influencé par les 

trois mêmes déterminants (1) l'importance de la réalisation de l'objectif par 

l'individu , (2) le pouvoir de l'agent d'influence ou de l'influenceur et (3) le 

pouvoir relié à la réponse (traduction libre de Kelman (1961 ), p.68) . Ils sont 

différenciables par la motivation , soit l'objectif poursuivi par l'individu à 
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l'intérieur de cette situation d'influence (Kelman , 1961 , 1985; Spencer et al. , 

2009). Par contre , les comportements qui en résultent ne seront pas 

nécessairement adoptés de façon systématique (Kelman , 1961 ). À l'intérieur 

de ces influences sociales, la validation sociale est un mécanisme auquel 

s'intéressent de plus en plus les chercheurs pour les achats reliés au 

domaine de la mode (Chan et Sengupta, 2013). 

1.4 Définition de la validation sociale 

Selon la psychologie sociale, la validation est un élément important dans la 

compréhension de divers phénomènes sociaux comme la comparaison 

sociale, la pression de se conformer, etc. (Graham, 1997; Spencer et al., 

2009). Les comportements observables reliés à la validation sociale sont un 

souci d'obtenir l'opinion d'autrui et une plus grande propension à consulter 

diverses sources d'informations (Graham, 1997). La validation sociale peut 

desservir plusieurs objectifs tels que l'augmentation de l'estime de soi, 

l'augmentation de l'estime corporelle , etc. (Bazarova et Chai, 2014). 

Selon Archer et Earle (1983), la validation sociale se situe au milieu du 

continuum intra-interpersonnel (Archer et Earle, 1983). C'est une orientation 

de soi vers les autres, puisqu'à ce point, l'individu tente de se valider et de 

s'affirmer par la recherche de recommandations, directes ou indirectes, 

provenant d'autrui (Archer et Earle, 1983; Graham , 1997). La validation 

sociale crée une interdépendance entre le groupe sollicité et l'individu qui ne 

peut atteindre son objectif sans les autres (Bazarova et Chai, 2014 ). Par le 
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fait même, ceci réduit le stress relié à la prise de décision (Bazarova et Choi , 

2014). Conséquemment, la val idation sociale est une forme de réconfort 

recherchée par l'individu (Bazarova et Choi , 2014). Notons qu'il est 

généralement inconfortable d'avoir une opinion qui dévie de la norme, ou 

encore, de ce qui est déclaré comme acceptable (Ash , 1956; Spencer et al. , 

2009). 

Le besoin de validation sociale est variable en fonction des individus et des 

situations (Graham , 1997). Plus un individu désirera projeter une image 

socialement acceptable, plus il recherchera la validation sociale (Crowne et 

Marlowe, 1960; Crowne et Marlowe, 1964 ). D'ailleurs, le degré de désirabilité 

sociale (Crowne et Marlowe, 1960; Crowne et Marlowe, 1964) joue un rôle 

dans le besoin de validation sociale (Graham, 1997). Ceci provient d'une 

conscience de l'évaluation sociale à laquelle l'individu souhaite répondre 

positivement (Crowne et Marlowe, 1960; Crowne et Marlowe, 1964 ). 

Selon Graham (1997), les individus avec un plus grand besoin de validation 

sociale tendent à adopter une pensée plus complexe lorsqu'ils sont mis dans 

une position où leur attitude est remise en question . Ceci provient du fait que 

les individus s'attendent généralement à ce que leur attitude soit partagée par 

la majorité (Baker et Petty, 1994; Ross, Greene, et House, 1977). Le cas 

échéant, ils se remettent davantage en question (Baker et Petty, 1994; Ross 

et al. , 1977). Cependant, Graham (1997) amène la nuance qu'il est possible 

qu'un individu avec un besoin de validation sociale très élevé n'ait pas ces 

attentes, car il souhaite plus que tout détenir la bonne opinion . 
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Pour les milléniaux, la recherche de l'approbation sociale est importante lors 

du processus de magasinage (Hall et Towers, 2017). La validation sociale 

s'effectue via différentes sources (amis, familles et collègues) et sous 

différentes formes (en face à face , via conversation téléphonique, via chat, 

via intermédiaire d'applications mobiles leur permettant de communiquer, 

etc.) (Hall et Towers, 2017). Plus précisément, lorsqu'il est question de 

validation sociale en ligne, il s'agit du degré auquel l'opinion d'un individu 

sera influencée par les autres (recommandations, les commentaires, etc.) lors 

d'un achat effectué via un site transactionnel (Shen , 2012). 

1.5 Définition de la flatterie 

L'une des façons de réaliser une validation sociale (Graham, 1997) est par 

l'émission de commentaire positif 1 ou des recommandations plaisantes, ce 

qui est appelé flatterie (Chan et Sengupta, 201 0). Ces recommandations ne 

sont pas toujours représentatives des qualités et habiletés détenues par 

l'individu en question (Fogg et Nass, 1997). Selon Cialdini et Goldstein 

(2004) , les individus l'utilisent afin de persuader une tierce personne à 

réaliser quelque chose (une action 1 une activité) qu 'elle n'aurait pas posée 

sans cette influence. La flatterie est donc une tactique de manipulation 

utilisée par les individus dans leurs relations interpersonnelles (Cialdini et 

Goldstein, 2004). L'utilisation de la flatterie est également une forme de 

séduction qui a un impact sur le jugement de la relation interpersonnelle 

(Gordon , 1996). Par exemple, elle améliore la perception d'amabilité et 

d'attraction envers la personne qui émet la flatterie (Gordon, 1996). 
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Selon Chan et Sengupta (201 0), la flatterie est une pratique commune dans 

la relation consommateur - vendeur. Ici , la flatterie est observable par la 

prédominance de commentaires positifs qu 'émet le vendeur à l'intention de 

l'acheteur pour le réconforter de son futur achat (Campbell et Kirmani , 2000; 

Cialdini et Goldstein, 2004; Chang et Sengupta, 201 0). Ceci fait en sorte que 

les consommateurs accordent un faible niveau de confiance aux vendeurs 

(Chan et Sengupta, 201 0). C'est donc une tactique utilisée par les vendeurs 

afin de persuader le consommateur à acheter certains produits (Campbell et 

Kirmani , 2000; Cialdini et Goldstein , 2004) . Toutefois, les consommateurs 

sont au fait du motif sous-jacent de cette tactique, soit la vente (Campbell et 

Kirmani , 2000). Ils tentent donc d'évaluer la sincérité du vendeur afin de 

savoir s'ils peuvent lui faire confiance (Campbell et Kirmani , 2000) . Selon les 

études de Gordon (1996) et Campbell et Kirmani (2000), les consommateurs 

font davantage confiance à une recommandation qui est émise suite à un 

achat, car le motif sous-jacent de vente n'est plus plausible à cette étape. 

Ainsi , le consommateur à la capacité de repérer les techniques de persuasion 

utilisées pour parvenir à la vente (Campbell et Kirmani , 2000). 

Par contre, lorsqu'un vendeur émet des recommandations 1 rétroactions 

négatives, le consommateur a tendance à lui faire davantage confiance 

(Orachman, deCarufel , et lnsko, 1978). C'est expliqué par le fait que ce 

comportement est contraire aux attentes, car il s'oppose à l'objectif de vente 

(Drachman et al., 1978). Ainsi , lorsqu 'un consommateur est confronté à un 

vendeur émettant des recommandations négatives, il doutera moins de son 

intention et lui fera davantage confiance (Sasso et al. , 2014; Drachman et al., 

1978). Cette stratégie de vente est également appuyée par les résultats de 

Sasso et al. (2014) qui suggèrent aux marchands d'utiliser une tactique 
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combinée de recommandations positives et négatives afin d'augmenter la 

crédibilité des vendeurs tout en assurant l'atteinte des objectifs de ventes. 

Selon le modèle d'attribution des recommandations créé par Sasso et al. 

(2014) (voir la Figure 1.1 ), la recommandation négative vient confirmer la 

disposition du vendeur (soit dire la vérité) tout en flouant les motivations sous­

jacentes. Ceci est encore plus soutenu dans une relation ou l'objet en 

question est dispendieux (Sasso et al. 2014). Comparativement à ceci , la 

remarque positive rend évidente la motivation réelle du vendeur, soit vendre 

le produit 1 service (Sasso et al. , 2014; Drachman et al., 1978). Selon Sasso 

et al. (2014) , la remarque négative permettrait d'augmenter la perception de 

sincérité du vendeur qui elle influence positivement l'intention d'achat. 

Figure 1.1 Model d'attribution des recommandations par Sasso et al. (2014) 

ln ference of 

Ex posure to: E ocation of Persua ion Behaviora l 
Attributions Mot ives Intentions 
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and f--
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re marks attribut ions apparent 1--~ J High ~ - ~ High 
1 

Positi e on Ulterior 

~1 ~ Low -.j 1 remarks Correspondent - motive · mort! - - Low 

on ly attribut ions apparent 

(Sasso et al., 2014, p. 186) 
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Dans un tout autre ordre d'idées, selon les résultats de Fogg et Nass (1997}, 

la flatterie a le même effet si elle provient d'un être humain ou d'une machine 

1 robot. De même, l'individu confronté à la flatterie provenant d'un ordinateur 

évalue plus positivement son interaction (humain à ordinateur) (Fogg et Nass, 

1997; Lee, 2008, 201 0). Donc lorsque la flatterie est perçue comme étant 

sincère , ces effets sont positifs (Fogg et Nass, 1997; Lee, 2008, 201 0). 

1.6 Les recommandations 1 rétroactions 

Dans la littérature, les recommandations 1 rétroactions30 ont l'objectif de 

manifester un point de vue, une opinion (Bearden et al., 1989; Bertrandias et 

Vernette, 2012b; llgen, Fisher, et Taylor, 1979; llies, Pater, et Judge, 2007; 

Niemann, Wisse, Rus, Van Yperen, et Sassenberg, 2014) . Elles sont émises 

pour qu'un changement de comportement ou d'attitude s'effectue chez 

l'interlocuteur (llgen et a/., 1979; llies et a/., 2007; Niemann et a/., 2014). Les 

recommandations s'imbriquent dans le concept de l'influence sociale qui a 

été principalement étudié en psychologie (Ajzen, 1998; Spencer et al., 2009). 

La littérature est plus riche lorsqu'il s'agit de recommandations reliées à la 

performance (Niemann et al., 2014 ). D'ailleurs, le tableau 1.1 en page 2731 

témoigne des différentes études reliées à la recommandation recensées dans 

la littérature. 

3° Ces deux termes sont les traductions libres de l'expression « feedback » utilisée dans la 
littérature (Bearden et a/., 1989; Bertrandias et Vernette, 2012b; llgen et al., 1979; !lies et al., 
2007; Niemann et al., 2014). 
31 Voir l'annexe H pour accéder au tableau exhaustif des études recensées dans la littérature 
(notamment le titre des journaux, les titres des articles ainsi que la méthodologie complète). 
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1.6.1 Définition du concept de la recommandation 1 rétroaction 

Selon llgen et al. (1979), la recommandation est un élément distinct 

s'insérant à l'intérieur du processus de communication entre individus. La 

rétroaction est un élément essentiel à l'apprentissage et à l'influence d'autrui 

dans le cadre des interactions interpersonnelles (Ajzen , 1998; llgen et al., 

1979; Spencer et al. , 2009). Elle prend forme lorsqu'un émetteur (la source) 

communique un message à un récepteur (llgen et a/. , 1979)32
. 

La particularité du message est qu 'il contient des informations propres au 

destinataire (llgen et al., 1979), plus précisément sur l'acceptabilité de ses 

actions (Annett, 1969). L'utilité du message de la rétroaction réside dans 

l'opportunité permise au récepteur de pouvoir tirer des conclusions qui lui 

sont pertinentes et à partir desquelles il peut s'améliorer (Annett, 1969; llgen 

et al., 1979). 

La recommandation peut être positive (indiquant l'atteinte d'un objectif) ou 

encore négative (indiquant l'échec de l'atteinte de l'objectif) (llgen et al., 

1979; llies et a/., 2007; Niemann et al., 2014). D'or, elle peut être une source 

de motivation par la promesse d'une éventuelle conséquence positive 

(récompense) ou négative (punition) (Annett, 1969; llgen et a/. , 1979; llies et 

al., 2007). Pour qu 'une rétroaction accomplisse totalement son rôle et soit 

32 Vo ir l'annexe 1 pour plus de déta ils . 
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crédible , la conséquence devra la suivre de près le comportement à corriger 

(Annett, 1969). 

La recommandation peut être directe ou indirecte33 (Niemann et al., 2014 ). 

Lorsqu 'elle est indirecte, le récepteur éprouve moins de sentiments négatifs 

(Niemann et al., 2014). Selon Niemann et al. (2014), seulement les individus 

en position de pouvoir différencient la recommandation directe de la 

recommandation indirecte. Contrairement à ces derniers, les individus en 

position de faible pouvoir ne font point la différence entre une rétroaction 

directe ou indirecte, car leur position inférieure les induit à rechercher 

l'amélioration de soi34 (Niemann et al., 2014 ). L'effet de la recommandation 

sera également modéré par des attributs propres au message comme la 

crédibilité et son acceptation par le récepteur qui seront détaillées davantage 

par la suite (llgen et al., 1979; IIi es et al., 2007). 

1.6.2 La recommandation en ligne 

Les systèmes de recommandations35 en ligne ont principalement été étudiés 

dans les sphères du marketing et des technologies avec la venue des 

33 Une recommandation directe est adressée au récepteur sans faire attention à la manière 
dont elle est formulé alors qu'une recommandation indirecte est formulé de manière ronde et 
~olie (Niemann et al. , 2014, p. 795). 

4 Ce concept d'amélioration de soi sera défini plus en détail au point 1.7.4.1 .3. 
35 Dans la littérature, les systèmes de recommandations se décl inent également sous 
diverses formes telles que des agents de recommandations, des chatbots, des systèmes 
conversationnels et des agents personnels (le terme utilisé varie selon la forme de la 
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développements Web lors des années 2000 (Ansari et al., 2000; Haubl et 

Trifts, 2000; Schafer, Konstan , et Riedl , 1999; Senecal et Nantel , 2004; 

Urban , Sultan , et Qualls, 2000) . Cet outil s'inscrit dans la tendance de 

personnalisation de type « one-on-one » amené par le développement du 

commerce en ligne (Ansari et al., 2000; Chen et Leteney, 2000). Proférer des 

conseils sur-mesure aux consommateurs à l'aide d'un systéme de 

recommandations en ligne provient de l'intention de simuler une présence 

humaine en ligne (tel un vendeur en boutique brique et mortier) (Mimoun et 

Poncin, 201 0; Berthon, Pitt, Halvorson, Ewing , et Crittenden , 201 0; Galanxhi 

et Nah, 2007). Donc, l'ajout d'un système de recommandations en ligne 

participe à créer virtuellement une ambiance d'achat telle que retrouvée dans 

une boutique avec pignon sur rue (Mimoun et Poncin, 201 0; Berthon et al. , 

2010; Galanxhi et Nah, 2007). Ils ont été conçus afin d'augmenter la 

confiance envers les produits achetés en ligne (Senecal et Nantel, 2004 ). S'il 

vous plait, vous référer au tableau 1.2 en page 31 afin d'avoir un accès aux 

études entourant le sujet de la recommandation en ligne36
. Selon les diverses 

études recensé, et surtout auprès des plus récentes, les agents de 

recommandations sous forme conversationnelles (ou chatbots) sont de plus 

en plus prometteur et d'actualité pour toutes entreprises (Etlinger, 2017; 

Gupta, 2017; McCarty, 2017; Poggi , 2017; Radlinski et Craswell, 2017). Une 

section leur sera d'ailleurs consacrée suite à l'exploration de ce qu 'est un 

agent de recommandations. 

communication (Ansari et al., 2000; Haubl et Trifts, 2000; Radlinski et Craswell , 2017; 
Schafer et al., 1 999; Senecal et Nantel , 2004; Urban et al. , 2000). 
36 Voir l'annexe J pour accéder au tableau exhaustif des études recensées dans la littérature 
(notamment le titre des journaux, les titres des articles ainsi que la méthodologie complète) . 
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Auteurs Annee SuJet etudie Definitron du systeme de Methodologre Resultats 
recommandations 

Haubl et 2000 
Trifts 

Urban, 2000 
Sultan 
et 
Ou ails 

Ansari , 2000 
Esse-
gai er, et 
Kohl i, 

Mimoun 2010 
et 
Poncin 

Pu et 2010 
Chen 

L'impact de 
deux formes 
d'aide à 
l'achat (agent 
de recomman­
dations et la 
matrice de 
comparaison) 
dans un 
contexte 
d'achat en 
ligne. 

Un systeme de recommandations est un 
outil (en ligne) afin d'aider le consommateur 
dans son processus d'achat en lui 
permettant de mieux évaluer les différentes 
opportunités qui s'offrent à lui 
(principalement sa oi r quoi acheter et de qui 
l'acheter). Par exemple, il peut suggérer une 
liste de produit c vous aimerez aussi ,. en 
fonction des recherches de l'individu. 

Il l'appelle un c virtual advisor ~ - C ' est un 
vendeur sous forme virtuel créé à l'aide de 
logiciel. Un moyen de recréer une présence 

L'importance 
de la 
confiance 
pour les en ligne de façon peu couteusEl. L'objectif 

en est qu'il soit en mesure de répondre aux achats 
ligne. 

Les agents 
intell igents de 
recommandati 
ons en ligne. 

Les agents de 
recomman­
dations. 

L'evaluation 
des agents de 
recomman-
dations en 
fonction de 
l'utilisateur. 

questions des internautes et qu'il puisse 
proposer des recommandations. 

Ce sont des modeles qui permettent de 
prédire les préférences des consommateurs 
et de leur suggérer des produits leur 
correspondant Il existe plusieurs modèles 
de prédiction et ils varient en fonction des 
informations utilisées. 
Le systeme de recommandations est un 
avatar mis en place par la compagnie afin 
de recréer la présence sociale d'un 
vendeur dans l'univers Web. 

Le systeme de recommandations est vu 
comme unetechnoloçje Web appliquée à 
un site afin de suggérer des items aux 
consommateurs de fa con proadive afin de 
l'aider à fa ire un choix"éclairé et l'amener à 
l'achat. 

Une experience 2 (avec ou 
sans système de 
recommandations) x 2 
(avec ou sans matrice de 
comparaison) où les 
participants devaient 
effectuer une tâche. 

Experience ou les 
participants devaient 
comparer " Truck Town ,. 
(site Web avec système de 
recommandations) à 
" carpoint.com " qui était 
purement informationnel. 

Creation d'un agent de 
recommandations sur un 
modèle statistique de 
régress ion Markov cha in 
Monte Carlo. 

20 entrevues qualitatives en 
profondeurs avec 
prémanipulation d'un agent 
de recommandations (Anna 
d'IKEA) ainsi que d'une vidéo 
interactive (Pixiexperts de 
Pixmania). 
Papier de conference 
résumant leur étude et afin 
de présenter le 
développement de leur 
échelle à 13 items -
Re sOue. 

Le systeme de recommandations assiste le 
consommateur dans sa présélection d'offres. 
Cet outil aide le consommateur à effectuer un 
meilleur choix tout en réduisant l'effort. Il est 
important de prendre en compte que dans un 
contexte réel , il existe d'autres concurrents qui 
pourraient inftuencerle choix final du consommateur. 

Le systeme de recommandations batit la confiance 
auprès des consommateurs amateurs et moins 
confiants. Il a été préféré par la moitié des 
répondants . Il n'est pas utile pour tous les types de 
produits. Le procir~ doit présenter certains attributs : 
un prix élevé (candas), complexe (placements 
financiers), pour des apprentissages (comment 
util iser une caméra ) ou comporter un certain risque 
(produits pour la santé). 
Le modele a ete valide et il a une bonne valeur 
prédictive. Il représente une forme du système de 
recommandations alors qu'il en existe plusieurs 
autres. li est intéressant de voir qu'Hs ont utilisé l'avis 
d'experts comme influence dans leur modèle de 
prédiction. 
Les consommateurs recherchent chez un systeme 
de recommandations : la qualité et la pertinence des 
recommandations , la capacité argumentaire 
(expertise), l'efficacité à traiter la demande 
adéquatement (goûts et besoins) et l'aide à l'achat. 
Aucun consommateur n'a parlé de l'apparence de 
l'agent (présence physique). 
Le questionnaire developpe est le premier a 
présenter une mesure de l'attitude du consommateur 
envers le système de recommandations suite à 
l'essai. C'est également un questionnaire assez 
complet qu'il est possible d'écourter afin de conduire 
des recherches en ligne. 
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Suite du tableau 1.2 avec emphase sur les chatbots. 

Auteurs Année Sujet Définition du système Méthodologie Résunats 

Arthur 

Digitas­
LBi 

2016 

2016 

étudié de recommandations -
chalbots 

L'impact de 
la réalité 
virtuelle , de 
l'intelligence 
artificielle et 
des 
chatbots 
pour le 
domaine de 
la vente au 
détail. 

L'impact et 
l'acceptation 
des 
chatbots 
pour le 
domaine de 
la vente au 
détail. 

Le chatbot est une forme 
d'interaction permise par 
l' intelligence artificielle . Il 
aide à comprendre le 
consommateur en se 
connectant à celui-ci. Il 
permet de créer une 
expérience d'achat et de 
recherche de produits 
plus agréable . 

Un ch atbot est défini 
comme un logiciel qui 
peut interag ir de façon 
conversationnelle (via 
des messages textuels ) 
avec les utilisateurs . Il 
aide à résoudre des 
demandes simples 
provenant des 
consommateurs pour des 
informations suries 
produits afin d'effectuer 
des achats en ligne. Il 
offre des réponses 
simples et rapides . 

Revue de l'actualité 

Deux questionnaires 
en ligne ont été 
menés aux États­
Unis par Harris Poli. 
La première étude 
s'est déroulée du 4 
au 8 novembre 2016 
auprès de 2 040 
adultes américains . 
La deuxième phase 
s'est déroulée du 18 
au 22 novembre 2016 
auprès de 2 049 
adultes américains. 

Les chatbots commencent à s'intégrer davantage dans le 
quotidien de.s consommateurs afin de les accompagner et 
de répondre à leurs questions. Plusieurs marques de 
produits mode ont démontré leur intérêt pour ce type de 
technologie. Par exemple : Burberry, Tommy Hilfiger, 
Everlane, eBay, H&M, American Eagle, Nordstrom, Estée 
Lauder, etc. Les chatbots représentent le futur du 
commerce de détail par leurs storytelling et leur service à 
la clientèle . lis rendent l'engagement des consommateurs 
possible à plus grande échelle . Ils permettent de réduire 
les interactions humaines au minimal tout en assurant un 
même niveau de qualité. Malgré que des conversions 
significatives provenant d'une interaction avec les 
chatbots ne soient pas anticipées pour 2016 (par tous les 
utilisateurs), il est important d'être conscient qu'une telle 
interaction est nouvelle pour les consommateurs . Selon 
Arthur, en 2017, l'acceptation des chatbots ainsi que les 
conversions auront évolué positivement. 
Les consommateurs des Etats-Unis sont enclins à 
interagir et à acheter via l' intermédiaire d'un chatbot. 
Notamment,j/3 des Américains se démontre enclin à 
effectuer un achat moyen de 55,80$. C'est encore plus 
fort auprès des milléniaux, dont 48% on affirmés qu 'ils 
seraient enclins à recevoir des recommandations 
provenant de chatbots. 9% des répondants démontrent 
un intérêt pour recevoir des recommandations 
spécif iquement pour les produits mode. Par contre , 22% 
des répondants sont ouverts af in d'avoir des 
recommandations pour des produits provenant de 
magasins. Par contre , une sensibilité est percevable 
quant à la confidential ité des données. Cette sensibilité 
est encore plus importante chez les répondants avec un 
salaire élevé. Dernièrement, la première interaction est 
clé , car 73% des répondants ont affirmé qu 'il ne se 
réengagerait pas avec un chatbots si leur expérience 
précédente s'était mal déroulée. 
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Suite du tableau 1.2 avec emphase sur les chatbots. 

Auteurs Annee Sujet Definition du systeme Methodologie Resultats 

Petrock, 2016 
Clayton , 
Mins ker, 
Yeager 

Etlinger 2017 

étudié de recommandations -
charbolS 

Cet article Ils définissent les 
résume chatbots comme « A 
l'évolution computer program th at 
de uses a set of ru/es to 
l' intelligence conduct a speech- or 
artificiel le text-based conversation 
ainsi que les with a human over an 
opportunités online chat interface. 
pour le Chatbots are increasingly 
futur. powered by Al and use 

machine Jearning to 
detect and mimic human 
conversation. Th ey are 
commonly developed to 
provide spedfic content 
or automated service or 
utility to users. ,. 

Aider les 
dirigeants 
d'entreprise 
à 
comprendre 
les 
implications 
des 
interfaces 
conver­
sationnelles. 

Un cha tbot est : « A type 
of bot that can simu/ate 
conversa tion with human 
users using voice, text or 
images, or a combination 
of spoken and visual 
heunstics. » 

Revue de la 
littérature afin 
d'établ ir un glossaire 
de terme pour ces 
nouvelles 
technologies ainsi 
qu'un résumé des 
différentes études 
afin de démontrer 
l' importance de 
l' intelligence 
artificielle et les 
possibilités qui en 
découlent. 

Altimetera interviewé 
24 entreprises et 
d'autres experts pour 
mesurer les risques 
potentiels et les 
opportunités des 
interfaces 
conversationnelles. 

Les possibilités offertes par les avancées de la 
technologie sont multiples. Notamment, 22% des 
responsables technologiques et dirigeants sont au 
courant de l'arrivée des chatbots comme solution pour les 
entreprises. Le vocabulaire entourant l'intelligence 
artificielle est volumineux et plusieurs termes différents 
sont uti lisés dans la littérature pour traiter des mêmes 
sujets . C'est également un domaine qui évoluera 
rapidement pour les procha ines années. 

Les chatbots sont un outil essentiel pour les entreprises 
afin d'être compétitive dans un futur rapproché. Cet ajout 
permet d'avoir une relation plus naturelle avec les 
co nsommateurs par des échanges basés sur un format 
de conversation. Les chatbots permettent également 
d'améliorer le service à la clientè le, d'aider l'achat en 
ligne (où même en magas in par l'accompagnement), 
l'accès à de multiples données afin d'améliorer les 
techniques de marketing et de vente, d'agir en tant 
qu 'assistant personnel pour les consommateurs , etc. Six 
règles doivent être respectées afin de construire un 
ch atbot eff ica ce. De même, l'importance de la 
compréhension des émotions est mise de l'avant. Pour 
l'avenir, il sera important de se pencher sur tout ce qui 
concerne la conservation des données ainsi que les 
clauses de confidentialité. 
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Suite du tableau 1.2 avec emphase sur les chatbots. 

Auteurs Annee Sujet Definition du systeme de Methodologie Resultats 

Gupta 

Mc­
Carthy 

Poggi 

Radlin-
ski et 
Cra­
swell 

2017 

2017 

2017 

2017 

étudié recommandations -
chalbols 

L'impact de 
l'engoue­
ment pour 
les chatbots 
et les 
possibilités 
qui en 
découlent. 

Le groupe 
cible 
davantage 
intéressé 
par les 
chabots aux 
Ëtats-Unis . 
L'impact de 
l'engoue­
ment récent 
pour les 
chatbots et 
ce que ca 
représente' 
pour les 
dirigeants 
d'entre­
prises . 

Cet article 
étudie les 
approches 
conversa­
tionnelles 
dans un 
contexte de 
chat. 

NA 

NA 

Le chatbot est c A chatbot 
is an applica tion typical/y 
powered by artificial 
intelligence th at is 
designed to simulate a 
conversation with another 
human. , 

Un chatbot est un systeme 
automatisé (robot) qui est 
capable d'avoir une 
conversation naturelle 
avec un être humain. Ils 
sont considérés comme 
conversationnels lorsqu'ils 
aident les consommateurs 
par le dialogue sous forme 
écrite ou parlée . Leur 
vocabulaire est riche et tiré 
de celui de l'humain. 

Revue de l'actualité 
et billet d'opinion 

Revue d'études 

Revue de l'actualite 

Revue de la 
littérature afin de 
savoir quels 
attributs devraient 
être pris en compte 
pour la création d'un 
ch atbot. 
Ensuite, les auteurs 
ont présenté un 
modèle théorique 
qui 
satisfaittoutes les 
propriétés 
conversationnelles 
que do it détenir un 
ch atbot. 

Les chatbots commencent à s'intégrer davantage dans le 
quotidien des consommateurs et plus particulièrement 
pour les milléniaux. Les chatbots représentent le futur du 
commerce de détail par leur service à la clientèle. Ils 
permettent de réduire les interactions humaines au 
minimal tout en assurant un même niveau de qua lité et 
un ser1ice 24n . Malgré que le potentie l de cette 
technologie soit évident, des problèmes existent dans les 
capacités de reconnaissance vocale et de traitement du 
langage naturel. Le déploiement de chatbots semble 
pertinent pour le storytel/ing, pour la recommandation de 
produits et d'autres fonctions de marketing tel que le 
service à la cliente . Cependant, il est très important pour 
la marque de bien identifier l'objectif derrière 
l'implémentation du chatbot. 
Les milléniaux sont plus ouverts à l'achat et aux 
interactions avec les chatbots (67%). Seulement 14% des 
milléniaux ont affirmé ne pas être intéressé par ces 
nouvelles technologies . Les chatbots performent donc 
bien auprès d'un groupe cible influent pour l'adoption de 
cette nouvelle technologie . C'est également influencé par 
le fait qu'ils sont naturellement plus tech-sawy. 
Chatbots est une revolution afin de migrer vers un monde 
dominé par les appareils mobiles. Ils sont pertinents , car 
ils évoluent dans une structure plus flexible, permettant 
de bien répondre à toutes questions provenant des 
consommateurs . Ils permettent aussi la découverte des 
vraies données inconnues , car ils ne fonctionnent pas 
avec un ensemble de réponses et de champs 
préformatés obligeant l'util isateur à s'y conformer. Ils 
permettent de communiquer facilement, rapidement, en 
temps réel et à tout moment avec les consommateurs . Ils 
ont été identifiés comme pertinents pour les compagnies 
où le service à la clientèle est important ainsi que pour le 
domaine de la mode. Une compagnie qui décidera de 
mettre en œuvre un tel service devra se pencher sur 
l'utilité de ce service et bien le définir avant de le lancer. 

Bien que theorique , le modele fournit le cadre crun 
système de recherche conversationnelle pratique. Il s'agil 
également du premier système à intégrer toutes les 
propriétés recensées comme efficaces par des études 
antérieures . 
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1.6.2.1 Les différentes sources de recommandations en ligne 

Les systèmes de recommandations en ligne varient en fonction de la source 

utilisée pour transmettre la recommandation (Senecal et Nantel , 2004). Dans 

un effort d'actualiser la typologie des sources de recommandations amenée 

par Andreasen 's (1968) à l'univers Web, Senecal et Nantel (2004) proposent 

quatre différents regroupements de sources. Ces derniers varient en fonction 

du statut de l'individu qui émet la recommandation (voir le tableau 1.3). La 

source peut être personnel ou impersonnel et de forme humanoïde ou encore 

robotisée (Ajzen , 1998; Ma et Liu , 2014; Plotkina et Munzel , 2016; Senecal et 

Nantel , 2004; Spencer et al., 2009). 

Tableau 1.3 Résumé des différentes sources de recommandations selon la 

révision apportée au modèle de Andrearsen 's (1968) par Senecal et Nantel 

(2004) 

retrouver dans le marché 



1 .6.2.2 Les différentes formes de système de recommandations en ligne 

reconnues 

36 

Les systèmes de recommandations en ligne peuvent prendre la forme d'un 

avatar animé (de forme humanoïde ou non) (Mimoun et Poncin, 201 0; 

Berthon et al., 201 0; Galanxhi et Nah, 2007; Holzwarth, Janiszewski, et 

Neumann, 2006; McGoldrick, Keeling , et Beatty, 2008; Urban et al. , 2000; 

Wood, Englis, et Solomon, 2005) ou être un système intégré de 

référencement de produits (basé sur les évaluations des paires, des 

professionnels ou encore des préférences émises par l'individu) (Ansari et al., 

2000; Haubl et Trifts, 2000; Pu et Chen, 201 0; Schafer et al. , 1999, 2001 ). 

Selon Schafer et al. (2001 ), les différentes formes de système de 

recommandations permettent aux compagnies de se différencier sur le 

marché du commerce en ligne. Chacune des formes de système de 

recommandations permet d'atteindre des objectifs marketings particuliers tout 

en s'imbriquant dans différentes tactiques (Schafer et al. , 2001) (s'il vous 

plait, vous référer au tableau 1.4 en page 37) . 
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Tableau 1.4 Résumé des différents types de systèmes de recommandations 

proposés par Schafer et al. (2001) 

Utiliser l'influence de /'expedise humaine, procurer des 
recommandations · 

Les recommandations et 
recommandations (peut être sous forme 
d'évaluation, cote) provenant des autres 
consommateurs 

consommateurs par leurs centres 
d'intérêt, ue 

Permet d'augmenter la crédibilité du 
site tout en créant un effet de 

communauté 

~Wsë~~~~~~Sïëco;;so;nm;3tetif8ifeëunl Avantage compétitif pour l'entreprise 
t qui est en mesure d'offrir au 

consommateur ses produits et 
services de 

Permet à la compagnie d'offrir une 
réponse personnalisée à chaque 

consommateur afin de conclure un 
achat 

1.6.2.2.1 La définition des systèmes de recommandations en ligne sous 

forme de système intégré de référencement de produits 

Le système intégré de référencement de produits est présent afin d'aider le 

consommateur à sélectionner rapidement, à travers l'ensemble des choix 

possibles , les produits les plus intéressants à analyser avant l'achat (Haubl et 

Trifts, 2000). Ce concept de « filtre » est aussi mis de l'avant par Ansari et al. 

(2000). Ils sont bien implémentés dans les sites Web de grandes corporatives 

comme Amazon . Com, Yahoo!, etc. (Ansari et al., 2000). Cependant, pour 
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Schafer et al. (2001 ), le système de recommandations accomplit également 

le rôle d'aide à la décision en guidant le consommateur dans ses choix 

d'achats. Selon Schafer et al. (2001 ), les systèmes de recommandations sont 

davantage utilisés comme des vendeurs en ligne. Selon Ansari et al. (2000), 

les systèmes intégrés de référencement de produits font partie de deux 

classes différentes : les recommandations collaboratives (appuyées sur le 

bouche-à-oreille en fonction des recommandations des autres afin de prédire 

les préférences du consommateur) et les recommandations spécifiques 

(appuyées sur les préférences du consommateur en fonction des attributs 

qu'il recherche) . 

Les systèmes intégrés de référencement de produits sont basés sur des 

modèles de prédiction et peuvent prendre en considération différentes 

composantes comme les avis d'experts, les caractéristiques propres au 

produit, les évaluations et recommandations provenant d'autres utilisateurs, 

les caractéristiques propres à l'individu ou à ses préférences (An sari et al., 

2000; Haubl et Trifts, 2000). Ils peuvent être automatiques (avec des 

algorithmes permettant l'apprentissage en temps réel et l'optimisation des 

recommandations rapidement) ou manuels (proféré ou encore encodé par un 

individu comme une liste d'achats croisée) (Ansari et al., 2000; Schafer et al., 

2001 ). La différence ici entre l'algorithme de base (data mining) et l'agent de 

recommandations est l'importance du consommateur, car c'est à ce dernier 

que s'adressent les recommandations (Schafer et al., 2001 ). Les systèmes 

intégrés de référencement de produits sont d'intérêt, car son objectif est de 

transformer les visiteurs du site Web en acheteurs (Haubl et Trifts , 2000; 

Schafer et al. , 1999). Selon Payne (1982) et Payne et al. (1988), le processus 

d'achat se produit en deux étapes principales. La première étape est 
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l'évaluation des différentes possibilités parmi lesquelles , il peut faire une 

présélection de produits intéressants. La deuxième étapes consiste en la 

sélection d'un sous-groupe d'items qu'il comparera en profondeur afin de 

faire son choix final (James R. Bettman et Payne, 1988; Payne, 1982). Ainsi , 

le système intégré de référencement de produits offre un accompagnement 

de valeur à l'utilisateur lors des étapes importantes à l'achat en ligne (Haubl 

et Trifts , 2000). Ces systèmes de recommandations sont appréciés , car ils 

diminuent la tâche au consommateur tout en augmentant la qualité des choix 

effectués (Haubl et Trifts , 2000) . 

Selon Haubl et Trifts (2000) , il y a une nuance importante à prendre en 

compte pour les agents de recommandations et c'est la possibilité d'offrir des 

recommandations qui ne sont pas affiliées à un site Web en particulier (Haubl 

et Trifts , 2000). Par exemple, beauty advisor est considéré comme un agent 

de recommandations non affilié à un site Web en particulier, car il se retrouve 

sur Facebook et peut offrir des recommandations de rouge à lèvres pour 

différentes marques (Wischhover, 2016). De ce fait, la recommandation du 

produit sera faite à partir de la multitude marques différentes de produits (ex. : 

Yves Saint Laurent, Marc Jacobs, Dolce & Gabanna, etc.) et ensuite 

redirigera l'utilisateur vers le site Web de marchand (Wischhover, 2016) . Pour 

le moment, le seul marchand possible est Sephora, mais sous peu Modiface 

compte ajouter Amazone (Wischhover, 2016). 
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1.6.2.2 .2 La définition des systèmes de recommandations en ligne 

personnifiés par un avatar 

Selon Mimoun et Poncin (201 0) , les systèmes de recommandations 

personnifiés par un avatar, soit un personnage virtuel utilisés par les 

entreprises afin de les représenter lors d'une interaction en ligne, ont été 

prometteurs dans la littérature. Toutefois, ils ont difficilement survécu dans le 

marché (Mimoun et Poncin , 2010; Meerman, 2008) . Ce qui expliquerait la 

situation est la difficulté de mettre en place des systèmes de 

recommandations qui comprennent bien toutes les questions des utilisateurs 

et qui sont capables d'y répondre correctement (Mimoun et Poncin , 201 0). 

Notamment, « l'échec » de l'intégration d'Anna d'IKEA (Mimoun et Poncin , 

201 0; Meerman , 2008) . 

Selon Glen et al. (2000), les systèmes de recommandations sous forme 

d'avatar permettent de bâtir la confiance envers le produit et la marque, mais 

ce ne serait pas justifier pour tous les types de produits. Selon leur 

recherche, le produit en question doit avoir une des conditions suivantes : 

avoir un prix élevé (condos) , être complexe (placements financiers) , être 

risqué (produits impliquant la santé) ou encore, demander un apprentissage 

(comment utiliser un appareil photo professionnel) (Urban et al., 2000). 

Selon la recherche de Ben Mimoun et Poncin (201 0), les consommateurs 

recherchent les éléments suivants chez un agent de recommandations sous 

forme d'avatar : qualité et la pertinence des recommandations , la capacité 
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argumentaire (expertise), l'efficacité à traiter la demande adéquatement en 

fonction des besoins et des goûts des utilisateurs et l'aide pour la finalisation 

de l'achat. Il est intéressant de constater qu'aucun consommateur n'a parlé 

de l'apparence (présence physique de l'agent) (Mimoun et Poncin, 2010). 

1.6.2.2.3 La définition des systèmes de recommandations en ligne sous 

forme de chatbots 

L'agent de recommandations sous forme de chatbot37 est un système 

automatisé (robot38
) qui est capable de simuler une conversation naturelle 

avec un être humain (Poggi, 2017). Ils sont utilisés à même une interface 

conversationnelle39
. Les chatbots sont considérés comme conversationnels 

lorsqu'ils aident les consommateurs par le dialogue sous forme écrite ou 

orale (Radlinski et Craswell, 2017) en temps réel (Poggi, 2017). Leur 

vocabulaire est riche et tiré de celui de l'humain (Radlinski et Craswell, 2017). 

37 « Chatbot- A type of bot that can simu/ate conversation with human users using voice, 
text or images, or a combination of spoken and visu al heuristics. » (Etlinger, 2017, p. 26). 
38 « Bot -A computer program that can perform routine tasks automatical/y or with minimal 
human intervention. Unlike simple software, a bot is interactive, goal-seeking, automated, 
and personalized. ft communicates back-and-forth with a user; it is has an objective (to tell 
you the weather; se// you a plane ticket) ; runs without human intervention; and tai/ors its 
interactions to each user. As with any technology, bots can be used to automate tasks for 
constructive purposes (improving customer experience) or destructive purposes (spamming, 
violating privacy or undermining individua/s or institutions) . (Etlinger, 2017, p. 26). 
39 « Conversational Interface - Any digital interface - whether on a computer, phone, car, 
smart watch, game console, speaker system, or other e/ectronic deviee or messaging 
platform - that interacts with the user using speech or text rather than pre-set commands or 
a structured set of visual elements, such as a screen layout. Chatbots, intelligent agents, and 
intelligent assistants al/ have conversational interfaces. » (Etlinger, 2017, p. 26). 
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Ce service est présent afin d'aider l'utilisateur (tel un assistant virtuel 40 

personnel), pour le guider vers le meilleur produit 1 service (DigitasLBi, 2016; 

Gupta, 2017). Les chatbots peuvent être utilisés afin de partager du contenu, 

faciliter l'achat, ou encore interagir avec les consommateurs (Poggi, 2017). La 

motivation principale derrière l'intégration des chatbots est l'amélioration du 

service à la clientèle par une interaction appropriée et préférée par les 

consommateurs, à tout moment, et à travers les différents canaux 

numériques (Etlinger, 2017). Les possibilités offertes par les chatbots sont de 

plus en plus nombreuses avec le développement de l'Intelligence Artificielle41 

(Poggi, 2017). Selon Poggi (2017) et Etlinger (2017), les chatbots 

représentent la prochaine phase afin de migrer vers un environnement 

dominé par l'utilisation du mobile. Ils représentent la relève pour les sites web 

et les applications mobiles (Poggi, 2017; Etlinger, 2017) . Bien que récents, ils 

ne sont pas nouveaux sur le marché (Poggi, 2017). Leurs formes et leurs 

capacités ont beaucoup évolué en 66 ans (S'il vous plait, voir ci-dessous 

l'échelle historique du développement des robots) (Etlinger, 2017). 

40 « Intelligent Agents, Intelligent Assistants, Virtual Assistants - A computer program, 
delivered via a conversational interface, that helps people and act[s} on their behalf. 
Intelligent agents work by allowing people to delegate tasks to the agent software, either via 
voice or text input, and can consist of multiple services that power a single interface. 
Examples include Apple Siri, Amazon Alexa, Microsoft Cortana, Google Home, Fin, and 
Samsung Bixby. Intelligent agents can be bound to a deviee or platform (as Siri is to Apple 
products) or unbound, meaning that it can be used in a variety of products. » (Etlinger, 2017, 
p. 26). 
41 L'intelligence artificielle, est une technologie utilisée à des fins de marketing prédictif 
(prévoir les comportements des consommateurs) et est basée sur l'utilisation d'algorithmes 
(eMarketer, 2016h). Elle permet également d'automatiser certaines tâches ou encore d'offrir 
des alertes lorsqu'il y a une situation anormale ou encore un problème (eMarketer, 2016h). « 
« Selon sa définition la plus largement comprise, l'Intelligence Artificielle implique la capacité 
des machines à imiter la pensée humaine, le raisonnement et la prise de décision. » 
(Traduction libre d'eMarketer (2016h)). 
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Figure 1.2 Échelle historique du développement des robots à l'aide de 

l'intelligence artificielle 

1950 - Alan Turing publlshes 
his seminal paper, "Computing 
machinery and ontel ligence, • 
asking "Can machines ink?" 

1974 - The rst 
Al wlnter; lund-

1956 - • Artifoe~al 
on ell igence " is coined 
by John McCarthy at 
Dartmouth College . 

1966 - EUZA, generally rccog­
nized as e prototype of today's 
chatbot. is on roduced by MIT 
Professor Joseph Weizenbaum. 

(Etlinger, 2017, p. 3) 

1987 - 1995 - A.LI.C.E. aka 
Second Arti ocial Linguistic 
Al winte r Internet Computer 
begins Entity, is implemented. 

2014 - lnspired by 
Star Trek, Jeff Bezos intro · 
duces Alexa, Amazon's 
"connected speaker." 

1996 - Andrew 2011 -Apple in1roduces 2016 -
Leonard declares Sm. "Of course, no ne of Faceboo k 
"bots are ho . • this os new, • wri tcs John ontroduces 

Dvora in PC Magazine. Messenger bots. 

1.6.2.2.3.1 Les bénéfices des chatbots 

Le principal bénéfice des chatbots est qu'ils remplacent la barre de recherche 

et peuvent opérer dans une structure plus souple (Poggi, 2017). De ce fait, ils 

permettent de savoir ce qui n'aurait pas été possible avant, soit les réels 

inconnus, car ils fonctionnent sans interfaces (Etlinger, 2017). Généralement, 

ces interfaces contraignent l'utilisateur à utiliser un format de champs précis 

formatés en fonction de questions préidentifiées (Etlinger, 2017). De ce fait, 

ces robots permettent d'en apprendre davantage sur les consommateurs, et 

ce d'une toute nouvelle façon (Etlinger, 2017). 

Les chatbots représentent une opportunité pour les détaillants d'offrir un 

service en tout temps, peu importe le moment dans la journée ainsi que la 
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journée dans la semaine (DigitasLBi, 2016). Ils consistent en un nouveau 

point de contact pour les consommateurs et peuvent accomplir de multiples 

tâches (aide à l'achat, étendre la personnalité de la marque par les 

interactions avec les consommateurs , répondre aux diverses questions, 

recommander des produits, quérir des données supplémentaires sur la 

clientèle, etc.) (DigitasLBi , 2016) . De même, ces derniers permettent 

d'automatiser les fonctions de chats sur les sites Web (Poggi, 2017). 

Les chatbots permettent de créer une discussion personnalisée (one-on-one) 

(Poggi , 2017) et sont particulièrement populaire auprès d'une cible plus 

jeune, soit les millénaux (eMarketer, 2017h). Selon l'étude conduite par 

DigitasLBi, près de 50% des millénaux seraient prêt à recevoir une 

recommandation provenant de chatbots (DigitasLBi, 2016; Gupta, 2017; 

Poggi , 2017). Cette discussion offre l'opportunité aux marques de connecter 

avec les utilisateurs, et ce à même leur téléphone intelligent où ces derniers 

passent une bonne partie de leur temps (Poggi, 2017). 

1.6.2.2.3.2 Les inconvénients des chatbots 

Le principal inconvénient relié aux chatbots est le manque de développement 

technologique (Poggi, 2017; Gupta, 2017). Notamment des problèmes sont 

percevables dans leurs capacités de reconnaissance vocale et de traitement 

du langage naturel (Poggi , 2017; Gupta, 2017). Pour le moment, beaucoup 

d'interventions humaines telles que le script des phrases sont nécessaires 

(Poggi , 2017) et ressenties par les utilisateurs (DigitasLBi, 2016; Gupta, 
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2017). Notamment, 60 % des Américains croient avoir interagi avec un 

chatbot, car les réponses semblaient robotique et 1 ou artificielles (DigitasLBi , 

2016; Gupta, 2017) . Afin de maximiser l'expérience client, les chatbots 

devront être en mesure de détecter l'émotion exprimée par le choix des mots 

et le ton (Etlinger, 2017). 

Les détaillants doivent être prudents lorsqu'ils décident d'intégrer un service 

de chatbot (Gupta , 2017). Ce dernier nécessite la bonne technologie (et la 

vélocité de l'évolution est impressionnante) , les bonnes données, la bonne 

utilisation (util ité du chatbot) , le bon design (module l'expérience utilisateur) et 

une ouverture d'esprit culturelle (Etlinger, 2017). Comme les chatbots sont 

basés sur une technologie qui apprend au fil du temps , les premières 

interventions peuvent être imparfaites et irriter les utilisateurs (Poggi , 2017). À 

cause de cet apprentissage, la marque n'est pas à l'abri des mauvaises 

intentions des utilisateurs (Poggi , 2017). Notamment, ces derniers peuvent 

tenter d'enseigner au robot le racisme, le sexisme etc. (Poggi , 2017). 

D'autant plus , ce n'est pas tous les détaillants qui peuvent se permettre 

d'offrir ce niveau et cette qualité de service, car ceci demande un 

investissement important (Gupta , 2017) ainsi que le recours à des expertises 

afin de bâtir ces algorithmes (Etlinger, 2017) . Dernièrement, les utilisateurs 

auront des attentes élevées telles que le souhait d'un certain niveau de 

personnalisation , un service exceptionnel (sans lacune de traitement de 

langage), et ils devront se sentir satisfaits une fois l'expérience terminée pour 

réutiliser le service dans un avenir rapproché (Gupta , 2017) . 
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1.6.2.2.3.3 L'engouement dernièrement autour des chatbots et l'intérêt pour 

le domaine de la mode 

Ces robots ont généré un fort engouement dernièrement (Poggi , 2017). Par 

exemple, Facebook a ouvert sa plateforme Messenger aux développeurs afin 

de créer des chatbots (Poggi, 2017). Selon les résultats d'une étude menée 

par Forrester, entre janvier et juillet 2016, 18 000 chatbots ont été créés sur 

la plateforme Messenger de Facebook (Poggi, 2017). Ceci démontre donc un 

réel intérêt dans le marché pour ces agents de recommandations (Poggi, 

2017). 

Les chatbots sont également perçus comme un moyen de pallier à la fatigue 

des applications mobiles42 en offrant une meilleure expérience de l'utilisateur 

sur le téléphone intelligent (Poggi , 2017). Présentement, ce type de service 

est perçu comme un service pilote afin d'aider les consommateurs qui 

manquent de temps et qui recherchent un maximum de commodités , grâce à 

sa facilité de recherche de produits et parfois même, à l' intégration de l'achat 

(Arthur, 2016). 

Les chatbots sont particulièrement bénéfiques pour les marques orientées 

service client, pour les processus d'achat complexes nécessitant plusieurs 

42 Selon une recherche menée par Forrester, les consommateurs utilisent entre 25 et 30 
applications mobiles différentes par mois (Poggi , 2017) . De même, 88% du temps passé sur 
les applications mobile est consacré, au total , à cinq applications mobiles (Poggi, 2017). 
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recherches et comparaisons avant l'achat (Poggi , 2017). Notamment, les 

chatbots sont pertinents pour le domaine de la mode où la recherche et la 

comparaison d'items avant l'achat est importante (Poggi , 2017). D'autant 

plus, Arthur (2016) note un intérêt provenant des marques de produits mode 

et détaillants pour les chatbots. Par exemple , Burberry, Tommy Hilfiger, 

Everlane, eBay, Estée Lauder's H&M et American Eagle, font partit de ceux 

qui ont démarré l'utilisation de cette nouvelle technologie (Arthur, 2016). 

Selon Tim Tuttle, PDG de MindMeld , les chatbots sont une réelle opportunité 

pour le domaine de la vente au détail afin d'aider à maintenir les relations 

clients par l'assistance autant en ligne qu 'en magasin (par exemple localiser 

un employé en magasin pour de l'aide) (Etlinger, 2017) . Cette forme 

d'interaction est une transition vers le commerce conversationnel43 tout en 

s'assurant de créer une expérience engagée, connectée et sans friction 

(Etlinger, 2017). 

1.6.2.2.3.4 De la perception des chatbots à l'intention d'achat 

Selon l'étude conduite par DigitasLBi , 37 %des consommateurs seraient prêt 

à faire un achat auprès de chatbots avec une dépense moyenne de 56 $ par 

transaction (DigitasLBi , 2016; Gupta, 2017; Poggi , 2017). Une note 

importante, les consommateurs avec un salaire plus élevé (1 00 000 $et plus) 

trouvent que les chatbots sont invasifs et démontrent un souci au niveau de 

la confidentialité des données (DigitasLBi , 2016; Gupta , 2017) . Notamment, 

43 C'est-à-dire communiquer et vendre aux consommateurs comme s'il était des amis 
(Etlinger, 2017). 



48 

28 % de ces derniers trouvent cela dérangeant qu 'un chatbot se souvienne 

des interactions passées (préférences, historique des achats , derniers 

échanges, etc.) (DigitasLBi , 2016; Gupta , 2017) . Selon eMarketer, lors de 

l'analyse des résultats d'une étude par Retale (2016) , près du deux tiers des 

répondants (millénaux) sont enclins à acheter directement d'un chatbot alors 

que ceux qui ne sont réellement pas intéressés représentent seulement 14 % 

(Gupta, 2017). Ils sont donc acceptés par un segment démographique 

influent (Gupta , 2017). 

1.6.2.2.3.5 Le futur des chatbots 

Selon Arthur (2016), le futur des chatbots consiste en un mélange entre l'aide 

à la découverte de nouveaux produits et un service client amélioré . Bien qu'il 

y ait des opportunités dans le marché, les marques et les détaillants devront 

convaincre les utilisateurs que ce service est aussi simple d'emploi que 

d'envoyer des messages textuels à des amis, mais avec plus d'avantages 

(DigitasLBi , 2016; Gupta, 2017). C'est d'autant plus critique, car 73 % des 

Américains ont affirmé qu 'ils n'utiliseraient pas le service d'un chatbot s'ils 

avaient été confrontés à une mauvaise expérience (DigitasLBi , 2016; Gupta, 

2017). Par contre, il est important d'être conscient que ce type d'interactions 

est relativement nouveau pour les consommateurs et la tendance se 

poursuivra au fil du temps avec les améliorations et leur intégration qui sera 

de plus en plus courante (Arthur, 2016) . 
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Présentement, l'Intelligence Artificielle se développe à un rythme soutenu 44 et 

les développeurs effectuent d'énormes progrès au niveau des algorithmes 

afin d'améliorer la reconna issance vocale, la traduction écrite de la parole, 

d'imiter les modèles sémantiques de la parole, l'apprentissage automatisé 

etc. (Etlinger, 2017; Gupta, 2017). De même, certaines avancées 

technologiques sont destinées à détecter les états émotionnels (par 

l'intermédiaire d'images, d'extraits vocaux, de texte ou de vidéo) (Etlinger, 

2017). Les chatbots deviendront plus conversationnels, traiteront et 

intégreront davantage les émotions, ce qui les rendra naturels et intelligents 

dans leurs interactions avec les humains (Etlinger, 2017; Gupta, 2017) . Ces 

améliorations diminueront le taux d'échec de l'intégration des chatbots par 

une meilleure expérience client, et donc les consommateurs deviendront plus 

à l'aise avec ce nouvel outil (Gupta, 2017). La capacité d'offrir une expérience 

plus naturelle entre l'utilisateur et la machine transformera la façon d'interagir 

avec la technologie (Etlinger, 2017) . La relation passera d'un aspect de 

commandes à un aspect conversationnel , ce qui est plus naturel et 

remodèlera totalement l'expérience numérique des consommateurs (Etlinger, 

2017). Gartner (une firme de recherche et conseils) prédit que, par 2019, 20 

% des interactions avec un téléphone intelligent auront lieu avec un assistant 

virtuel personnel45 (Gartner, 2016b; Etlinger, 2017). 

44 Selon IDC forecasts , l'investissement en Intelligence Artificielle (lA) pour 2017 atteindra 
12,5 milliards à l'échelle mondiale (Etlinger, 2017). Une prédominance pour le 
développement des interfaces conversationnelles a été identifiée, notamment pour le 
développement des chatbots 1 assistants virtuels (Etlinger, 2017). « Selon Gartner, d'ici 2019, 
les assistants virtuels auront changé la façon dont les individus interagiront avec leurs 
appareils et seront acceptés universellement. D'ailleurs, ils feront partie intégrante du 
quotidien. » (Traduction libre de Etlinger (2017), p.1 ). 
45 « A virtual assistant (VA) is a conversational, computer-generated character that simulates 
a conversation to deliver voice- or text-based information to a user via a Web, kiosk or mobile 
interface. A VA incorporates natural-language processing, dialogue control, domain 
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1.6.3 La source de la recommandation 

À priori , l'émetteur ne fait pas partie intégrante de la rétroaction lors d'une 

communication, même si dans la littérature les deux ont souvent été 

confondus (llgen et al. , 1979). Par contre, selon llgen et al. (1979), pour 

évaluer l'impact d'une rétroaction sur le comportement, il est important de 

bien distinguer la source et son influence sur la réponse . 

Selon la littérature à propos des communications et de l'influence sociale , les 

deux éléments majeurs dans l'évaluation de la source sont : la fiabilité et la 

crédibilité (Ajzen, 1991 , 1998; llgen et al., 1979; Spencer et al. , 2009). La 

fiabilité provient de la perception d'une source digne de confiance selon 

l'évaluation faite par l'individu (llgen et al., 1979; Spencer et al., 2009). La 

crédibilité provient de l'expertise et des capacités détenues par la source 

(connaissances, expérience, etc.) afin de pouvoir émettre une rétroaction 

valable (llgen et al. , 1979; Spencer et al., 2009). 

Selon llgen et al. (1979) , la crédibilité de la source détient le plus d'impact sur 

l'acceptation de la recommandation . Selon Griffin (1967), les individus 

s'appuient sur cinq dimensions afin d'établir la crédibilité de la source. Elles 

knowledge and a visual appearance (such as photos or animation) that changes according to 
the content and context of the dialogue. The primary interaction methods are text-to-text, 
text-to-speech, speech-to-text and speech-ta-speech. » (Gartner, [s.d]a ). 
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sont : (i) l'expertise , (ii) la fiabilité , (iii) l'intention envers le récepteur, (iv) le 

dynamisme et (v) l'attirance personnelle (Giffin , 1967; Spencer et al., 2009). 

Selon llgen et al. (1979) , la littérature démontre des divergences sur les 

dimensions reliées à la crédibilité de la source. Les deux dimensions de la 

crédibilité ayant le plus grand impact sont l'expertise et la confiance 1 fiabilité 

(llgen et al., 1979). Il est également important de prendre en compte que 

l'expérience de l'individu (variant avec l'âge) est une forme d'expertise qui 

vient influencer la perception de crédibilité de la source (llgen et al., 1979). 

Un troisième élément influant est le pouvoir de la source sur les 

conséquences vécues suite à la rétroaction (récompenses et pénalités) 

(Ajzen , 1998; llgen et al., 1979; IIi es et al., 2007; Spencer et al., 2009). Le 

pouvoir de la source peut être anticipé (décrit, imaginé, etc.) ou vécu (connu 

d'avance) par le récepteur (llgen et al., 1979). 

1.6.3.1 Le leader d'opinion en ligne comme types d'expertises et sa crédibilité 

en tant que source de recommandations 

1.6.3.1.1 Définition de leadeurs d'opinion en ligne 

Les leadeurs d'opinion commentent, s'expriment et donnent leurs opinions 

sur divers sujets afin de guider l'opinion publique (Ma et Liu , 2014). Les 

éléments qui leur permettent d'avoir cette influence sont : leur statut 

supérieur, leur direction et leur prestige social (Ma et Liu, 2014; Xiang , 
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Zheng, Lee, et Zhao, 2016). Leur statut supérieur est obtenu par leurs 

connaissances , leurs compétences/qualifications et/ou leur autorité , ce qui 

les positionne comme des experts dans leur domaine (Xiang et al., 2016). 

C'est par l'influence interpersonnelle que le leadeur d 'opinion acquiert son 

titre (Ma et Liu, 2014; Plotkina et Munzel , 2016). Il est donc important que les 

individus comprennent et acceptent de lui octroyer ce statut (Ma et Liu , 2014; 

Plotkina et Munzel, 2016). Le leadeur d'opinion est donc soumis à la 

perception qu 'ont les consommateurs de son expertise et de sa notoriété 

(Piotkina et Munzel , 2016).46 

Grâce à Internet, l'information est accessible plus rapidement (Ma et Liu, 

2014) . Les leadeurs d'opinion et les experts jouent donc des rôles importants 

tant par leur influence sur les attitudes que sur les comportements des 

individus (Ma et Liu , 2014) . Il est important de comprendre que les 

consommateurs sont confrontés à plusieurs sources d'informations (médias , 

pairs , professionnels, etc.) lorsqu 'ils sont en recherche d'informations pour 

l'acquisition d'un produit 1 service (Piotkina et Munzel , 2016; Xiang et al., 

2016) et qu'elles ne sont pas toutes contrôlées (Ma et Liu , 2014 ). Par 

exemple, un pair, un média ou un professionnel, ne prodiguera pas 

nécessairement une information telle que l'entreprise aurait préalablement 

approuvée ou encore de la façon dont elle souhaiterait que l'information soit 

abordée (Ma et Liu , 2014 ). 

46 Voir l'annexe U pour accéder au tableau résumant les études recensées dans la littérature. 
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Plusieurs secteurs, tels que la restauration et à l'industrie du cinéma, ont pour 

tradition d'utiliser les experts pour véhiculer des critiques (Piotkina et Munzel, 

2016). Selon Xiang et al. (2016) , les récepteurs tendent à avoir une attitude 

positive qui est biaisée par la perception de l'expertise. Cette attitude est 

influencée par la crédibilité attribuée au statut de l'expert (Piotkina et Munzel , 

2016; Xiang et al., 2016). Les consommateurs sont sensibles aux opinions 

d'experts et sont enclins à se procurer un produit en fonction de leurs 

recommandations (Xiang et al., 2016). Lorsque bien utilisée, l'entreprise 

pourra en percevoir l'impact positif sur ses ventes (Piotkina et Munzel , 2016; 

Xiang et al. , 2016). 

Toutefois, pour les secteurs où les critiques 1 opinion d'experts ne sont pas 

une tradition, un leadeur d'opinion maintient ce rôle (Piotkina et Munzel, 

2016). C'est donc le cas pour le domaine de la beauté (Piotkina et Munzel , 

2016). 

1.6.4 Le récepteur de la recommandation 

Le récepteur de la rétroaction est l'individu envers lequel est formulé le 

message (llgen et al. , 1979). Il agit également comme une autre source de 

modération par ses facteurs personnels , par exemple : le besoin de plaire, le 

niveau d'estime de soi , la motivation, la personnalité , la croyance de son 

efficacité personnelle , attribution de la performance, l'expérience, etc. (llgen 

et al., 1979; llies et al. , 2007; Janis, 1954; McGuire, 1968; Niemann et al., 

2014). La crédibilité du message conféré par l'émetteur et son acceptation 
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provient du fait que l'individu est en mesure de remettre en question la 

rétroaction reçue en fonction de son évaluation personnelle (llgen et al., 

1979). Le récepteur de la recommandation évaluera la source, le message et 

le récepteur, avant d'y réagir (llgen et al., 1979). 

1.6.5 Le processus de réaction à la recommandation 1 rétroaction 

Selon Moreland et Sweeney (1984) , six étapes distinctes forment le 

processus de réaction à la rétroaction 1 recommandation . Les étapes une à 

quatre sont les phases cognitives alors que les étapes cinq et six sont des 

phases reliées aux réactions affectives de la rétroaction (voir le Tableau ci­

dessous pour les détails des deux phases du processus) (llies et al., 2007; 

Moreland et Sweeney, 1984 ). 

Tableau 1.5 Résumé des étapes du processus de réaction à la 

recommandation selon Moreland et Sweeney ( 1984) 



55 

Selon la théorie sociale et cognitive , la rétroaction reçue fera varier l'état 

affectif (étape 5 et 6) en amenant l'individu à un état de satisfaction ou 

d'insatisfaction (Bandura et Locke, 2003) qui lui fera vivre des émotions 

positives ou négatives (IIi es et al., 2007). Ces émotions seront vécues 

différemment en fonction de la personne qui reçoit la recommandation (Ajzen, 

1998; llgen et al., 1979; IIi es et al., 2007; Niemann et al., 2014 ). En ce sens, 

la rétroaction liée à la performance permet de prédire l'état affectif de 

l'individu (llgen et al., 1979; IIi es et al., 2007; Morel and et Sweeney, 1984; 

Niemann et al., 2014 ). La variation de l'état affectif a également un impact sur 

la motivation de l'individu (llies et al., 2007). La théorie psychologique sur la 

motivation avance que ce sont deux systèmes neurocomportementaux 

distincts qui influencent la motivation (BAS : « Behavioral Approach System » 

soit le système de comportements d'approche et le BIS : « Behavioral 

Inhibition System » soit le système de comportements d'inhibition) (Carver, 

Sutton, et Scheier, 2000; Gray, 1981; IIi es et al., 2007). 

Selon l'approche BAS, les stimuli47 positifs (tel qu 'on commentaire gratifiant) 

incitent l'individu à vivre une expérience positive (a apprécier le moment) 

(Carver et al., 2000; Gray, 1981; llies et al., 2007; Kluger, Lewinsohn, et 

Aiello, 1994 ). Ces stimulus sont une récompense ou l'évitement de 

conséquences (Annett, 1969; Carver et al., 2000; llies et al., 2007). Le 

renforcement positif par ces stimulus influencera l'individu à répéter les 

47 Un stimulus est quelque chose (tel que l'approbation social par un commentaire positif ou 
encore un sourire) qui incitent à l'action (que ce soit physique ou encore mentale) 
(Vanderlinden et al., 2010). 
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comportements ayant apporté une expérience positive (Annett, 1969; llies et 

al., 2007; Niemann et al., 2014). 

Cette relation est considérée comme une approche-approche (Petrof, 1993), 

car l'individu voit les bénéfices reliés à ses comportements et sera donc 

influencé positivement à poursuivre dans ce sens (Gray, 1981 ; llies et al., 

2007). La théorie motivationnelle de l'approche-approche veut que : « 

l'objectif poursuivit par l'individu est la maximisation de sa satisfaction » 

(Petrof, 1993, p. 62). Selon llies et al. (2007) une rétroaction positive n'a pas 

autant d'influence sur l'état affectif de l'individu comparativement à une 

rétroaction négative. 

Le BIS quant à lui est activé par le stimulus négatif qui incite l'individu à vivre 

une expérience négative (Carver et al., 2000; IIi es et al., 2007). Les stimulus 

négatifs représentent une conséquence ou encore une récompense non 

valorisante (Annett, 1969; Carver et al., 2000; IIi es et al., 2007) . Les émotions 

négatives vécues sont la frustration et la honte (Niemann et al. , 2014 ). Ce 

renforcement négatif amènera l'individu à l'évitement (Annett, 1969; Carver et 

al. , 2000; Petrof, 1993). 

Dans un autre ordre d'idée, la théorie motivationnelle de l'évitement veut : « 

l'objectif personnel est la minimisation de la douleur ou de l'inconfort » 

(Petrof, 1993, p. 62). L'individu souhaite échapper à l' insatisfaction (Annett, 

1969; Petrof, 1993). La réaction affective vécue par l'individu suite à la 
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rétroaction négative est beaucoup plus forte que lors d'une rétroaction 

positive (!lies et al., 2007; Niemann et al., 2014). 

1.7. Concept de soi 

Le concept de soi est étudié dans plusieurs domaines comme la psychologie , 

la sociologie, l'anthropologie et le marketing (Markus et Wurf, 1987; Sirgy, 

1982). Il est important de le prendre en considération, car il influence les 

dimensions cognitives48
, affectives49 ainsi que les réactions 

comportementales50 des consommateurs (Markus et Wurf, 1987; White, 

Slolomon, et Dahl, 2013) . Il est également d'intérêt pour la présente étude, 

car sa compréhension permet de mieux saisir les concepts d'estime de soi 

(Feltman, 2014 ). 

48 Tout ce qui se rapporte à la connaissance comme : l'apprentissage, la perception , la 
mémorisation, le raisonnement et le traitement de l'information, etc. (Guichard et Vanheems, 
2004; White et al., 2013). C'est un processus qui implique des actions non observables 
(cognition - processus mentaux de traitement de l'information) et des actions ouvertes 
~consommation) (White et al., 2013). 

9 Tout ce qui se rapporte à la dimension affective comme : la préférence, la perception , les 
émotions , la motivation, etc. (Guichard et Vanheems, 2004; White et al. , 2013). L'affectif 
possède plusieurs dimensions comme la valence ou l'axe du jugement (positif négatif) , 
l'intensité de la motivation et l'émotion liée à l'affect (White et al., 2013). On résume 
également par tout ce qui influencera l'implication du consommateur envers le produit/service 
~White et al. , 2013). 

0 Tout ce qui se rapporte à l'intention d'achats , de réachat, de recommandations , etc. (White 
et al., 2013). 
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1.7.1 Étude du concept de soi 

La théorie sur le concept de soi est large et elle est le fruit de plusieurs écoles 

de pensées (Sirgy, 1982). Chacune de ces écoles a défini le concept de soi 

en fonction de sa perception de l'humain (conditionnable , réfléchit, réactif, 

etc.) (Sirgy, 1982). Voir le tableau 1.6 réalisé à partir de l'article de Sirgy 

(1982). 

Tableau 1.6 Résumé des différentes définitions du soi en fonction des écoles 

de pensées 

Le soi consiste en 
un système 
d'autogestion en 
constant conflit. 
L'objectif du soi est 
donc de réduire au 

conditionnées, 
donc l'ensemble 
de ces réponses 
apprises forme 
le concept de 
soi. 

Le soi est un 
constant 
traitement 
d'information 
sur soi-même. 
L'individu est 
comparé à une 
machine. 

Le soi est une 
fonction changeante 
selon 
l'environnement et 
le sujet en lien aux 
interactions 
interpersonnelles. 

Les études de Sirgy (1981, 1982, 1991 , 1997 et 2006) ont grandement 

contribué aux assises du concept de soi et font de ce chercheur une 

référence en termes d'étude du concept de soi en marketing . D'ailleurs , il est 

référencé dans la majorité des études portant sur le concept de soi : Belleau, 

Haney, Summers, Xu , et Garrison, 2008; Guthrie, Kim, et Jung, 2008b; 
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Hosany et Martin , 2012; Johar et Sirgy, 1991 ; Kressmann et al. , 2006; Merle, 

Senecal , et St-Onge, 2012; Sirgy et al. , 1997; Sirgy, 1982; Sirgy, Johar, 

Sam li , et Claiborne, 1991, etc. 

1. 7.2 Définition du concept de soi 

Le concept de soi se résume par toutes les pensées, les croyances et les 

sentiments qu'un individu éprouve envers sa propre personne (Sirgy, 1982). 

Le concept de soi englobe donc les attributs personnels, les traits de 

personnalité, les habiletés, les désirs , et les motivations (Sirgy, 1982). C'est 

un concept multiple , car il existe quatre différents types de soi : (i) le 

réel/actuel , (ii) l'idéal , (iii) le social et (iv) le social idéal (Hosany et Martin , 

2012; Sirgy et al., 1997; Sirgy, 1982). S'il vous plait, référez- vous au tableau 

1.8 en page 62 pour un résumé de la constitution des différents soi et au 

tableau 1.7 en page 61 pour un résumé des études recensées définissant le 

concept. 

Selon la vision symbolique interactive qui provient de la psychologie sociale, 

le soi est dynamique, situationnel et contextuel (Markus et Wurf, 1987). Cette 

vision affirme que le concept de soi ne peut être vu comme une multitude de 

facettes de soi statiques, mais comme un concept en constant changement 

(Markus et Wu rf, 1987). Cette conception interactive et adaptative du concept 

de soi est aussi nommée le " working self-concept " et est illustrée dans le 
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schéma d'Hazel et Wurf (1987)51
. Ces notions mettent de l'avant que le soi 

de l'individu est formé et modifié lors de situations précises par ses 

interactions sociales (Markus et Wurf, 1987). S'il vous plait, vous référez au 

tableau en page 61 pour un résumé de la littérature sur le concept de soi.52 

Les bénéfices liés à l'utilisation du concept englobant le soi dynamique 1 

situationnel 1 contextuel mettent en lumière qu'un consommateur peut être 

confronté à plusieurs situations et que son soi s'adaptera à celles-ci (Markus 

et Wurf, 1987). Par exemple, un maquillage pour une situation X sera 

approprié alors que pour la situation Y, ce serait totalement le contraire 

(Sirgy, 1982). 

51 Voir l'annexe L pour visualiser le "working self-concept". 
52 Voir l'annexe K pour accéder au tableau exhaustif des études recensées dans la littérature 
(notamment le titre des journaux, les titres des articles ainsi que la méthodologie complète) . 
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1.7.3 Les différents concepts de soi intériorisés par le consommateur 

Les multiples « soi » sont: le soi actuel , le soi idéal, le soi social et le soi idéal 

social (voir tableau 1.8 pour les définitions de chacun des soi) (Sirgy, 1982). 

Lorsque l'individu compare ses différents soi (actuel versus idéal) , il nait 

l'attitude du soi global (Sirgy, 1982). Le soi global, est constitué de l'estime de 

soi et de la satisfaction de soi englobant la satisfaction corporelle, etc. (Sirgy, 

1982). Cette attitude est formée par la triangulation entre les soi actuels avec 

les autres dimensions du soi (idéal et social) (Sirgy, 1982). Plus les soi sont 

différents les uns des autres de façon négative, plus un individu souffrira 

d'insatisfaction et vice versa (Sirgy, 1982). 

Tableau 1.8 Résumé des quatre différents types de soi présent dans la 

littérature 

l'autoévalua 
tion de 
l'individu au 

souhaiterait 
atteindre. 
Autrement dit, le 
«bon moi». 

Ce soi est une 

représentatio 
n de l'individu 
en société, 
comment il se 
présente et 
interagit avec 
les autres. 

Le soi idéal est la 
perfection que 
l'individu souhaiterait 
atteindre en société. 

Ce soi est une 
motivation qui pousse 
l'individu à agir pour 
atteindre cet objectif. 
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1. 7.4 Le concept de soi et son impact sur le magasinage 

Dans la littérature associée au domaine du marketing , le concept de soi 

permet de comprendre et de prédire le comportement du consommateur, car 

il définit la personnalité de ce dernier (Hosany et Martin , 2012; Johar et Sirgy, 

1991; Sirgy, 1982). En effet, la littérature démontre que le consommateur 

consomme des produits, des marques, ou des services qui ont une valeur 

fonctionnelle (valeur utilitaire) et symbolique auxquels il souhaite s'associer 

(Hosany et Martin , 2012; Johar et Sirgy, 1991 ; Sirgy, 1982). Ce phénomène 

est aussi nommé « la congruence » (Hosany et Martin , 2012; Johar et Sirgy, 

1991 ; Sirgy, 1982). D'ailleurs , lorsque le consommateur se définit par ses 

possessions (donc les produits 1 services consommés) cela fait appel au 

concept du soi étendu (Belk, 1988). « Les objets en notre possession 

deviennent littéralement des extension de soi . Ces objets se transforment 

donc en outils ou encore en arme nous permettant de faire des choses qui 

n'auraient pu être possible autrement. Ces possessions peuvent aussi 

étendre le soi symboliquement. Par exemple , lorsqu 'un uniforme permet de 

nous convaincre (et peut-être les autres également) que nous pouvons être 

une autre personne, ce qui n'aurait pas été possible autrement. » (Traduction 

libre de Belk (1988), p. 145). 

1. 7 .4.1 La consommation symbolique 

Le soi est relié à la consommation symbolique et aide à comprendre le 

résonnement derrière les choix de produits effectués par les consommateurs 
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(Sirgy, 1 982). Le soi s'incarne dans les produits consommés qui deviennent, 

à ce moment, des extensions du soi (Park et al. , 2009; Sirgy, 1 982). Ces 

produits participent à communiquer l'identité de l'individu aux autres par 

association aux valeurs véhiculées par le produit/la marque (Sirgy, 1 982). 

Selon la littérature, certains produits ont une plus grande valeur symbolique 

(par exemple: les cosmétiques, les vêtements, les bijoux, etc.) alors que 

d'autres ont une plus grande valeur utilitaire (par exemple : les accessoires 

de rangements, les ordinateurs, etc.) (Guthrie et al., 2008; Johar et Sirgy, 

1991; Park et al., 2009). Guthrie et al. (2008) mentionnent également: « Le 

maquillage inscrit les attributs de la personnalité sur le corps social de 

l'individu (le corps vu par les autres). Conséquemment, le maquillage n'est 

pas simplement qu 'un complément au look (apparence), mais participe à 

transmettre une déclaration positive de soi » (Traduction libre de Craik 

(1 993), p. 158). 

Plusieurs théories en lien avec le concept de soi permettent de mieux 

comprendre le comportement du consommateur et son incidence sur le choix 

de produits (Banister et Hogg, 2004; Hosany et Martin, 2012; Markus et Wurf, 

1987; Sirgy, 1982) en favorisant des comportements de consommation dits 

d'approche ou d'évitement (Banister et Hogg, 2004 ). Ces théories sont 1) la 

protection du soi, 2) la congruence de soi et 3) l'amélioration du soi (Banister 

et Hogg, 2004; Hosany et Martin , 2012; Markus et Wurf, 1 987; Sirgy, 1 982). 
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1. 7.4 .1.1 La protection du soi 

Le consommateur recherche la protection de son concept de soi afin de 

maintenir son estime de soi (Banister et Hogg , 2004; Markus et Wurf, 1987; 

Sirgy, 1982). Pour ce faire, il privilégie les produits qui vont refléter une image 

congruente à celle qu'il a de lui-même (Banister et Hogg , 2004; Markus et 

Wurf, 1987; Sirgy, 1982). La protection du concept de soi se produit par 

l'évitement de produits et de marques qui ne sont pas appréciés; bref qui ne 

permettraient pas de projeter une image congruente à celle que l'individu a 

de lui-même (Banister et Hogg, 2004; Markus et Wurf, 1987; Shavitt, 1990; 

Sirgy, 1982). En ce sens, l'attitude de l'individu joue un rôle clé dans la 

relation qu'il entretient avec la marque (Banister et Hogg , 2004; Shavitt, 

1990). 

1.7.4.1.2 La congruence de soi 

L'individu éprouve un besoin de congruence de soi lors de la consommation 

(Johar et Sirgy, 1991 ; Sirgy, 1982; Sirgy et al. , 1991). La congruence se 

résume par l'association positive entre la perception de sa propre identité par 

le consommateur ainsi que l'identité de la marque, de son produit/service, qui 

est transmise par un ensemble d'attributs de valeurs (Banister et Hogg, 2004; 

Johar et Sirgy, 1991 ; Sirgy, 1982; Sirgy et al., 1991 ). La congruence de soi 

réside en une association positive entre le stéréotype typique d'utilisateur du 

produit en question et le soi du consommateur (Johar et Sirgy, 1991 ). La 

congruence de soi motive donc l'individu à effectuer des choix constants afin 
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de refléter une perception adéquate de son soi social (Hosany et Martin , 

2012; Markus et Wurf, 1987; Sirgy, 1982). Pour y parvenir, il consommera 

des produits avec une congruence positive qui , selon lui , permettent d'obtenir 

une image de soi positive (Hosany et Martin, 2012; Markus et Wurf, 1987; 

Sirgy, 1982).53 

1.7.4.1.3 L'amélioration du soi 

L'amélioration de soi favorise la consommation de produits s'approchant 

davantage de ses soi idéaux (Markus et Wurf, 1987; Sirgy, 1982). Dans la 

même veine que le concept de congruence de soi , l'amélioration de soi fait 

appel à des comportements d'approche (Banister et Hogg, 2004). 

1.8 Estime de soi 

L'estime de soi a été largement étudiée dans la littérature (voir le tableau 1.9 

en page 68). Il a d'abord été étudié dans la littérature associée à la 

psychologique et à la sociologie (Demo, 1985; Rosenberg , Schooler, 

Schoenbach , et Rosenberg , 1995; Vallieres et Vallerand , 1990). L'estime de 

soi est importante pour comprendre la dynamique affective du consommateur 

envers lui-même et mieux saisir l'importance du concept de soi (Demo, 1985; 

53 Voir l'annexe M pour percevoir toutes les formes de congruence relevées par Sirgy (1991 ) 
dans un but de convaincre le consommateur d'acheter le produit, le service ou la marque. 
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Rosenberg et al., 1995; Vallieres et Vallerand, 1990). Elle est utilisée pour sa 

valeur prédictive au niveau du comportement du consommateur et pour son 

association aux problèmes mentaux (Vallieres et Vallerand , 1990). 

1.8.1 Étude de l'estime de soi 

Dans la littérature associée au marketing , l'estime de soi joue un rôle central 

dans l'expérience de magasinage surtout pour les produits et services de 

type hédonique , donc la consommation symbolique (Dahl , Argo, et Morales, 

2012; Sirgy, 1982; Yu et Damhorst, 2014). Selon les études recensée54
, cette 

variable a un impact sur la perception autant dans l'appréciation globale de 

l'expérience d'achats, dans la sélection de produits ainsi que dans 

l'évaluation (Banister et Hogg , 2004; Colis, 2004; Dahl et al., 2012; Khare, 

2013; Kukar-Kinney, Ridgway, et Monroe, 2009; Lertwannawit et 

Mandhachitara, 2012; Sirgy, 1982; Yu et Dam horst, 2014 ). Voir le tableau 1.9 

en page 68 afin d'avoir accès aux études recensées pour définir le concept. 

54 Voir l'annexe N pour accéder au tableau exhaustif des études recensées dans la littérature 
(notamment le titre des journaux, les titres des articles ainsi que la méthodologie complète). 
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1.8.2 Définition de l'estime de soi 

Selon les études recensées dans le tableau 1.9, les études de Rosenberg 

(1965, 1978, 1995) ont grandement contribué aux assises du concept de 

l'estime de soi et font de ce chercheur une référence en termes d'étude de ce 

concept en marketing. Selon Rosenberg (1965), l'estime de soi réfère à 

l'attitude qu 'un individu a envers lui-même. Il s'agit d'une autoévaluation 

(Amirazodi et Amirazodi, 2011 ). Cette dernière comprend la valeur, 

l'importance et les capacités que l'individu s'infère à lui-même (Rosenberg , 

1978). Elle peut être positive ou négative (Amirazodi et Amirazodi, 2011 ; 

Demo, 1985; Feltman, 2014; Hyland, Boduszek, Dhingra, Shevlin , et Egan, 

2014). L'estime de soi est donc perçue comme un indicateur que l'individu 

s'infère sur sa capacité à réussir (Amirazodi et Amirazodi , 2011 ). 

L'estime de soi représente un trait personnel assez stable, ce qui permet de 

le mesurer (Feltman, 2014; Hyland et al., 2014). Notons que l'estime de soi 

est généralement plus élevée chez les hommes que chez les femmes 

(Amirazodi et Amirazodi, 2011 ). La mesure d'estime de soi la plus rependue 

est l'échelle RSES du sociologue Rosenberg (Rosenberg , Schooler, et 

Schoenbach, 1989; Rosenberg et al., 1995; Schmitt et Allik, 2005; Vallieres et 

Vallerand , 1990). Elle a d'ailleurs été traduite en 28 langues (Schmitt et Allik, 

2005). 

L'estime de soi est dite positive lorsque l'individu se sent en contrôle de la 

situation , ce qui augmente les sentiments positifs reliés à l'égo comme la 
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fierté , etc. (Dahl et al., 2012). On met donc de l'avant que ces sentiments 

agréables sont positifs et augmentent l'estime de soi (Dahl et al. , 2012). 

Par contre, les individus ayant une faible estime d'eux-mêmes auront 

tendance à percevoir négativement toutes les comparaisons sociales, 

qu'elles soient ascendantes ou descendantes (Dahl et al., 2012). Ils sont 

également plus enclins à l'observation des comportements des autres 

consommateurs en milieu d'achats (Dahl et al., 2012). Les individus avec 

faible estime de soi ont tendance à évaluer différemment les produits selon 

les informations disponibles (publicité , tierce personne portant le vêtement, 

mise en scène, etc.) (Dahl et al., 2012). 

1.8.3 Précisions sur le rôle modérateur de l'estime de soi lors de la 

recommandation 1 rétroaction 

Selon Jussim et al. (1995) , deux théories priment dans l'étude de la 

rétroaction ayant utilisé l'estime de soi comme variable. Ces deux études 

sont: la congruence de soi et l'amélioration de soi (Jussim , Yen , et Aiello , 

1995). Ces deux théories sont en contradiction (llies et al., 2007). 

La théorie de l'amélioration de soi met de l'avant qu 'un individu réagira plus 

favorablement à une rétroaction qui améliore son estime de soi (Moreland et 

Sweeney, 1984). Un individu ayant une faible estime de soi réagira plus 

fortement à la rétroaction positive que sa contrepartie avec une estime de soi 
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positive , car son besoin d'amélioration de soi est plus élevé (Dutton et Brown , 

1997; IIi es et al., 2007; Janis, 1954; Moreland et Sweeney, 1984 ). 

Contrairement à cette théorie, la consistance de soi avance que les individus 

réagiront favorablement lorsque la rétroaction sera congruente avec leur 

estime de soi (Moreland et Sweeney, 1984 ). Ce faisant, un individu ayant une 

faible estime de soi préfèrera une rétroaction négative, car la congruence 

sera présente (Moreland et Sweeney, 1984 ). 

Lorsqu 'il est question d'affect en réaction à la rétroaction , les résultats 

supportent davantage la théorie de l'amélioration de soi (Bernichon , Cook, et 

Brown , 2003; Brown et Dutton, 1995; Dutton et Brown, 1997; llies et al., 

2007; Kern is, Brockner, et Frankel , 1989; Moreland et Sweeney, 1984; 

Shrauger, 1975). 

1.9. Estime corporelle 

1.9.1. Définition de l'estime corporelle 

L'estime corporelle est aussi abordée sous « l'image du corps » (Robinson et 

al. , 2003) . Elle est étudiée sous sa forme globale. Ainsi , en considérant 

l'estime corporelle comme un trait stable, cela offre l'opportunité de la 

mesurer (Cash , Fleming, Alindogan , Steadman , et Whitehead, 2002). 
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L'estime corporelle correspond à l'image mentale que se fait l'individu de son 

propre corps (Robinson et al. , 2003). Selon Cash (1997), cette image contient 

dimensions : « l'évaluation et la satisfaction (de l'image corporelle , ainsi que 

les expériences émotionnelles vis-à-vis le corps) et l'investissement (le souci , 

la centralité ou l'emphase cognitive-comportemental sur l'apparence, y 

compris la schématique de l'apparence » (Traduction libre de Cash et al. 

(2002), p. 1 03). 

L'estime corporelle fonctionne de la même façon que l'estime de soi. La 

principale différence ici est qu'elle englobe seulement ce qui a trait aux corps. 

L'estime corporelle est décrite comme étant soit : la satisfaction corporelle 

(estime corporelle positive) ou l'insatisfaction corporelle (estime corporelle 

négative) (Rosa et al., 2006). Selon Franzoi et Herzog (1986), elle entre sous 

trois principaux facteurs : l'attractivité physique générale (avec 

prépondérance du visage) , l'apparence physique ainsi que la condition 

physique (être en forme) . L'estime corporelle féminine varie de l'estime 

corporelle masculine, car ce ne sont pas les mêmes traits physiques qui sont 

recherchés chez la femme (lèvres , les hanches, les cheveux, etc.) 

comparativement à l'homme (biceps, épaules, pectoraux, etc.) (Franzoi et 

Herzog , 1986). 

Elle est donc subjective au jugement du consommateur en fonction des 

critères de beauté favorisés (Cash et al. , 2002; Yu et Damhorst, 2014)55
. S'il 

55 Consulter l'annexe 0 et P pour un résumé graphique des composantes du soi et de son 
interaction avec l'estime corporelle et la satisfaction corporelle. 
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vous plaît, consulter le tableau 1.10 en page 7556 afin d'avoir accès aux 

études recensées afin de définir le concept. 

Selon Rudd et Lennon (1994) , l'estime corporelle se modifie par des 

comportements tels que les régimes alimentaires (amaigrissant), l'exercice, la 

musculation/culturisme, l'utilisation de cosmétiques et la sélection de 

vêtements dans le but d'améliorer l'apparence physique. L'objectif sera un 

rapprochement du corps souhaité (Robinson et al., 2003). C'est ce qui est 

appelé la gestion de l'apparence (Robinson et al., 2003). Il est intéressant de 

noter que les femmes évaluent leur beauté sur des parties corporelles telles 

que les lèvres qui peuvent seulement être modifiées par les cosmétiques ou 

la chirurgie plastique (Franzoi et Herzog , 1986). 

56 Voir l'annexe Q pour accéder au tableau exhaustif des études recensées dans la littérature 
(notamment le titre des journaux, les titres des articles ainsi que la méthodologie complète) . 
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1.10 Influencer la consommatrice lors de son magasinage en ligne par 

l'influence de la recommandation et de l'estime corporelle 

À l'intérieur d'un contexte de consommation , les consommateurs évaluent 

leur apparence physique en fonction des autres individus (par exemple : les 

autres consommateurs , les images des modèles, etc.) (Kozar, 201 0; Merle et 

al. , 2012; Smeesters et Mandel , 2006; Smeesters, Mussweiler, et Mandel , 

201 0; Trampe, Stapel , et Siero, 2011 ). Cette évaluation affecte le 

comportement du consommateur ainsi que sa propre évaluation corporelle 

(Kozar, 2010; Merle etal., 2012; Smeesters et Mandel , 2006; Smeesters et 

al. , 201 0; Trampe et al. , 2011 ). Plus précisément, dans l'environnement 

virtuel , le consommateur est confronté à plusieurs images de corps idéalisés 

(retouchés) qui participent à la croissance de la différence perçue entre le 

corps réel et l'idéal corporel (Rosa et al. , 2006; Yu et Damhorst, 2014). Cette 

différence crée des désirs corporels inatteignables Yu et Dam horst, 2014 ). 

Ces désirs participent à diminuer l'estime corporelle par le principe 

d'éloignement du corps idéal 1 souhaité versus le corps réel (Sirgy, 1982). 

Toutefois , cette évaluation peut aussi être influencée par les interactions 

sociales telles que la flatterie (Fogg et Nass, 1997), la validation sociale 

(Graham, 1997) ou encore l'estime corporelle avant la comparaison (Dahl et 

al., 2012). 

Selon Rosa et al. (2006) , il est important de se soucier de l'estime corporelle 

lorsqu 'il est question de vendre en ligne des produits faisant appel au corps. 

D'ailleurs , les études de Rosa et al. (2006), Yu et Dam horst (2014 ), Da hl et 

al. (2012) et de Merle et al. (2012), démontrent un lien positif entre les articles 
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de mode et une estime corporelle positive. L'intérêt de l'estime corporelle 

provient du fait qu'elle influence positivement la confiance envers les produits 

et par le fait même l'intention d'achat (Dahl et al., 2012; Rosa et al., 2006; Yu 

et Damhorst, 2014) . 

Afin d'influencer l'estime corporelle , il est possible de faire appel à la 

validation sociale (Bazarova et Choi , 2014) par l'émission de 

recommandation positive (flatterie) ou de recommandations négatives (Chan 

et Sengupta, 2010, 2013). Dans un objectif d'augmenter l'estime corporelle , il 

est important de valider les choix des consommateurs (Chan et Sengupta, 

2010, 2013). Selon les résultats d'llies et al. (2007) et de Niemann et al. 

(2014) , les rétroactions négatives ont un effet semblable sur les individus 

malgré la différence concernant de l'estime de soi (estime de soi négative vs 

estime de soi positive) . Ceci suggère que ce type de rétroaction a un plus 

grand impact en général (llies et al., 2007). Ceci nous amène donc à poser 

l'hypothèse suivante : 

H1. La recommandation négative (provenant d'une agente de 
recommandations en ligne 1 experte en cosmétiques) affectera 
davantage, et défavorablement, l'estime corporelle qu'une 
recommandation positive. 

Les consommateurs avec une faible estime corporelle tendent à avoir une 

attitude négative envers la catégorie de produits mode, car ces produits 

mettent de l'avant leur corps et donc une image négative par le rappel de 

leurs insatisfactions corporelles (Merle et al. , 2012). Ces consommateurs sont 
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donc en recherche d'approbation et les recommandations positives des 

autres au sujet de leur apparence augmenteront leur estime corporelle (Lee 

et Choo, 2015). Afin d'augmenter l'estime corporelle , il est important 

d'augmenter les sentiments positifs reliés à son égo tel que la fierté et 

satisfactions de son apparence corporelle (Da hl et al., 2012). Selon la théorie 

motivationnelle , la recommandation positive , par l'atteinte de l'objectif, fait 

vivre des sentiments positifs à l'individu (Annett, 1969; llgen et al. , 1979; IIi es 

et al., 2007). Ceci nous amène donc à poser l'hypothèse suivante : 

H1a. La recommandation positive (provenant d'une agente de 
recommandations en ligne 1 experte en cosmétiques) affectera 
positivement l'estime corporelle de l'utilisatrice. 

De même, l'estime corporelle sera diminuée par des sentiments négatifs 

reliés à l'égo tel que l'insatisfaction de l'apparence corporelle (Franzoi et 

Herzog , 1986). Selon la théorie motivationnelle , la recommandation négative, 

par l'échec de l'atteinte de l'objectif, fa it vivre des sentiments négatifs à 

l'individu tels que la frustration ou encore la honte (Annett, 1969; llgen et al. , 

1979; !lies et al., 2007). Ceci nous amène donc à poser l'hypothèse suivante : 

H 1 b. La réception d'une recommandation négative (provenant d'une 
agente de recommandations en ligne 1 experte en cosmétiques) 
affectera négativement l'estime corporelle de l'utilisatrice. 

De même, les individus avec une estime corporelle positive ont tendance à 

avoir plus confiance en eux (Lee et Choo, 2015) . Notamment, les individus 
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avec une forte estime corporelle vont prendre davantage de plaisir à 

s'assurer que le produit choisi , tel qu 'un vêtement, soit bien ajusté , qui leur ira 

bien , bon« fit» (Rosa et al. , 2006; Yu et Damhorst, 2014) . Ainsi , selon Rosa 

et al. (2006) , l'estime corporelle positive a un impact favorable sur 

l'implication et la confiance envers le port du produit. 

H2 . L'estime corporelle influencera positivement la confiance envers le 
port du rouge à lèvres. 

Afin d'augmenter la confiance envers les produits dans le but de consolider la 

vente en ligne, les marketeurs ont utilisé les systèmes de recommandations 

(Sénécal et Nantel, 2004). Selon l'étude de Sénécal et Nantel (2004) , les 

systèmes de recommandations sont la source de communication la plus 

influente, pour les recommandations , auprès de consommateurs même s'ils 

détiennent moins d'expertise que les humains avec un titre d'expert et 

semblent moins fiables que les autres consommateurs. Les 

recommandations faites par les systèmes de recommandations ont plus 

d'impact auprès des consommateurs qui ont moins de connaissances envers 

la catégorie et/ou le produit ainsi que ceux de nature moins confiante (faible 

estime de soi) (Urban et al., 2000) . Les recommandations sont donc efficaces 

pour bâtir la confiance envers le produit vendu en ligne (Senecal et Nantel, 

2004; Urban et al., 2000; Wood et al., 2005). Selon Plotkina et Munzel 

(2015) , les recommandations provenant des experts sont plus efficaces 
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seulement lorsqu'elles précèdent la consommation de produits et sont 

positives. Ceci nous amène donc à poser les hypothèses suivantes : 

H3. La réception d'une recommandation positive (provenant d'une 
a gente de recommandations en ligne) augmentera davantage la 
confiance envers le port du produit comparativement à la réception 
d'une recommandation négative. 

Conformément aux théories de la congruence et de l'amélioration de soi, 

l'individu recherchera des produits qui sont en concordance avec son identité , 

son soi (Banister et Hogg, 2004). Selon Plotkina et Munzel (2016), les 

recommandations concernant un produit 1 service en particulier influenceront 

différemment le comportement des consommateurs selon la valence du 

message. Un message négatif amènera l'individu à adopter un comportement 

d'évitement (Petrof, 1993), donc à ne pas acheter le produit en question 

(Piotkina et Munzel, 2016). Contrairement à cela, un message positif 

stimulera un comportement d'approche57 (Petrof, 1993) et augmentera 

l'intention d'achat (Piotkina et Munzel, 2016). Selon Schafer et al. (2001 ), 

57 Il s'agit d'un comportement à tangente positive (considération , achat, bouche-à-oreille 
positif, etc.) envers un produit 1 service (Petrof, 1993). Par exemple, il peut s'agir d'une 
attitude positive qui incite à acheter et à porter en public certains produits d'une certaine 
marque (Sirgy, 1982). 



82 

les recommandations influencent favorablement le panier moyen d'achats 

Ceci nous amène donc à poser l'hypothèse suivante : 

H4. La confiance envers le port du rouge à lèvres influencera 
positivement l'intention d'acheter le rouge à lèvres. 

1.11. Rappel des hypothèses de recherche et présentation du cadre 

conceptuel 

H1 . La recommandation négative (provenant d'une agente de 
recommandations en ligne 1 experte en cosmétiques) affectera 
davantage, et défavorablement, l'estime corporelle qu'une 
recommandation positive. 

H 1 a. La recommandation positive (provenant d'une agente de 
recommandations en ligne 1 experte en cosmétiques) affectera 
positivement l'estime corporelle de l'utilisatrice. 

H1 b. La réception d'une recommandation négative (provenant d'une 
agente de recommandations en ligne 1 experte en cosmétiques) 
affectera négativement l'estime corporelle de l'utilisatrice. 

H2. L'estime corporelle influencera positivement la confiance envers 
le port du rouge à lèvres. 

H3. La réception d'une recommandation positive (provenant d'une 
a gente de recommandations en ligne) augmentera davantage la 
confiance envers le port du produit comparativement à la 
recommandation négative. 

H4. La confiance envers le port du rouge à lèvres influencera 
positivement l'intention d'acheter le rouge à lèvres. 
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Voici le cadre conceptuel de l'étude englobant les différentes hypothèses. 

Figure 1.3 Cadre conceptuel de l'étude 

Recommandations 
1"-------~ 

d'experts H2 

Estime corporelle du 
consommateur 

H3 

Confiance envers le port 
du rouge à lèvres 

1-------_,. Intention d'achat du 
H4 consommateur 



CHAPITRE Il 

MÉTHODOLOGIE 

Ce chapitre permettra d'approfondir les techniques utilisées au courant de 

l'étude afin de répondre aux hypothèses de recherches évoquées. Ce 

chapitre est divisé en plusieurs sous-sections. Notamment le design de la 

recherche , l'élaboration du questionnaire , le prétest, l'échantillonnage et la 

procédure ainsi que le protocole expérimental. 

2.1 Design de la recherche 

La présente revue de littérature a démontré plusieurs informations 

pertinentes permettant de construire la présente recherche sur un design 

confirmatoire. Ce type de design permet de tester des hypothèses, d'analyser 

et de comparer les relations entre les variables dépendantes et 

indépendantes et d'en mesurer les effets afin d'en tirer des conclusions 

activables (Malhotra et Dash , 2012). 
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D'autre part, une recherche causale est appropriée pour cette recherche, car 

elle permet de contrôler les variables exogènes et de manipuler une (ou 

plusieurs) variable indépendante afin de mieux comprendre la relation de 

causalité entre les variables utilisées (Malhotra et Dash , 2012). Les deux 

principaux objectifs de l'expérimentation sont : (1) émettre une conclusion sur 

les effets des variables indépendantes testées auprès du groupe d'étude et 

(2) généraliser les résultats auprès d'une plus grande population (Traduction 

libre de Malhotra et Dash (201 0), p216). La présente recherche se base sur 

un devis expérimental entre les sujets 2 X 1 conditions (recommandation 

(positive 1 négative) x sujets) .58 

2.2 Élaboration et prétest des phrases émises par l'agente de 

recommandations 

Dans un premier temps, nous avons créé plusieurs phrases avec des 

connotations positives et négatives ; nous nous sommes inspirées des 

études précédentes pour réaliser celles-ci (Main , Dahl, et Darke, 2007; Xie et 

Kahle, 2014 ). Ces phrases devaient être crédibles et compréhensibles , tout 

en reflétant ce qu'une cosméticienne 1 experte pourrait partager à une 

utilisatrice de l'application mobile Makeup Genius si l'une d'entre elles 

demandait conseil afin d'effectuer un choix de rouge à lèvres. Suite à la 

composition de ces phrases, elles ont été testées auprès de notre entourage 

58 La méthodologie utilisée est une expérimentation de type (2x1 ) avec deux groupes tests 
où la variable indépendante était manipulée (recommandation positive vs recommandation 
négative) en laboratoire. Le laboratoire était une salle de classe réservée spécialement pour 
l'occasion . 
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afin d'établir le niveau de crédibilité et de compréhension . Le test s'est réalisé 

par la complétion d'un petit questionnaire réalisé sur la plateforme 

surveymonkey.com. Suite aux résultats obtenus, les trois meilleures phrases 

positives et négatives ont été sélectionnées afin d'être pré-testées à l'aide 

d'un second questionnaire électronique sur la plateforme surveymonkey.com. 

Ce questionnaire a été distribué auprès d 'un échantillon de convenance de 

33 étudiantes à la maîtrise et au baccalauréat en sciences de la gestion à 

I'UQAM. Le pré-test des phrases élaborées a permis de valider la perception 

(positive vs négative), la crédibilité et la validité des messages. La perception 

visait à savoir si le message était perçu comme négatif ou positif avec la 

question « Veuillez évaluer la phrase suivante » sur une échelle de type 

Likert à 5 échelons allant de « Très négative » à « Très positive » . La 

crédibilité visait à savoir si la marque L'Oréal pourrait tenir de tel propos 

auprès de ses consommateurs. Nous avons adapté l'item de l'étude de 

Martesen et al. 2007 pour l'appliquer à notre étude : « Est-ce que L'Oréal 

pourrait écrire une telle phrase? ». Les répondants devaient indiquer leur 

degré d'accord sur une échelle de type Likert à 7 points « Ce message n'est 

pas du tout approprié pour la marque L'Oréal » à « Ce message est très 

approprié pour la marque L'Oréal » (Martensen , Gmnholdt, Bendtsen, et 

Jensen, 2007). Nous avons également mesuré la pertinence de la 

recommandation sur une échelle de type Likert à 7 points (fortement en 

désaccord à fortement en accord). La pertinence a été définie par les 

concepts suivants : la recommandation est pertinente, utile et fiable, aussi 

utilisés lors d'études antérieures (Schlinger, 1979; Wells, Leavitt, et 

McConville, 1971 ). 
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Suite à l'analyse des résultats obtenus pour les différentes phrases (voir le 

tableau 2.11 ), les recommandations qui ont été retenues sont : « Cette teinte 

de rouge à lèvres est magnifique, elle vous va à merveille (voir le tableau 

2.12). Elle va avec votre teint. » pour la version positive et« Cette couleur de 

rouge à lèvres ne semble pas faite pour vous, essayez une autre couleur. » 

pour la version négative (voir le tableau 2.12) . Afin de supporté l'analyse de 

moyenne, un T-test a été réalisé afin d'assurer que la recommandation 

positivè soit perçue réellement plus positive (X : 6) que la recommandation 

négative (X: 2,73 ; t (122) = 348,87 ; p < 0,0001 ), ce qui confirme que les 

manipulations effectuées sont efficientes. 

Tableau 2.11 Validation des phrases (positives et négatives) à retenir pour la 

recommandation 

Résumé des phrases de recommandations testées 
Phrases positives M Moyenne de la Moyenne de Moyenne de la 

oyenne congruence l'intention d'achat confiance de la phrase 
Cette coule 
va avec vot 

ur de rouge à lèvres est très belle, elle 
re teint. 

Cette coule ur est très tendance cette saison , elle 
ent arfaitement. vous convi 

Cette teint 
vous va à 
Cette teint 
vous va à 

ede rouge à lèvres est magnifique, elle 
merveille. Elle met en valeur vos lèvres. 
e de rouge à lèvres est magnifique, elle 
merveille. Elle va avec votre teint. 

Cette coule 
va avec vot 

ur est très tendance cette saison, elle 
re teint. 

Cette coule ur de rouge à lèvres ne va pas avec 
vous pourriez en trouver une qui vous 
ge. 

votre teint, 
va davanta 
Cette coule ur de rouge à lèvres est jolie, mais 
elle ne vou s convient pas tout à fait. Continuez de 
magasiner. 
Cette coule ur de rouge à lèvres ne semble pas 

ous essa ez une autre couleur. faite pour v 
Cette coule 
bien, essa~ 
Cette coule 
bien. Nous 

ur de rouge à lèvres ne vous va pas 
ez une autre couleur. 
ur de rouge à lèvres ne vous va pas 
vous suggérons de continuer 

de magasi ner. 

4,1818 5,0606 3,8871 4,7273 

4,0909 5,5455 3,8939 3,9107 

4,3636 6,0000 3,9394 4,3203 

4,3636 6,0909 3,9531 4,7143 

4,1818 5,6364 3,8182 4,5152 

3,2727 
4,5455 2,8333 5,3247 

3,0909 4,3030 2,6667 5,1126 

3.3333 5,3333 2,9091 5,6544 

2,7576 3,9091 2,5606 5,1732 

3,2121 4,5152 2,6667 5,0303 
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Tableau 2.12 Résumé des phrases retenues 

Résumé des phrases de recommandations retenues 
Crédibilité entre le Pertinence de la 

message et la marque recommandation 
Cette teinte de rouge à lèvres est magnifique, 

6,09 4,71 
elle vous va à merveille. Elle va avec votre teint. 
Cette couleur de rouge à lèvres ne semble pas 

5,33 5,65 
faite pour vous, essayez une autre couleur. 

2.3 Élaboration du questionnaire 

Le questionnaire pour cette recherche, présenté en annexe W, a été conçu à 

l'aide d'échelles repérées et validées dans la littérature. Comme l'étude 

demandait un effort de recrutement, le questionnaire a été développé afin de 

réaliser plusieurs recherches au même moment (influence des pairs , 

influence de l'application mobile , etc.). Il est donc important de noter que 

certaines questions ne sont pas en lien avec les variables étudiées ici. Pour 

la présente étude, seules les questions deux, treize, dix-neuf et vingt seront 

utilisées pour répondre aux hypothèses de recherche. Ces questions sont 

associées aux variables de l'estime corporelle (questions deux en pré­

expérimentation et vingt en post-expérimentation) , l'intention d'achat 

(question treize) et la confiance envers le port du rouge à lèvres (question 

dix-neuf). Ces échelles seront présentées au point 2.3.1 et sont uniquement 

celles qui ont été utilisées pour les fins de ce mémoire. 

Le questionnaire a été créé en français , donc toutes les échelles ont été 

adaptées à l'aide de traduction libre. Afin d'assurer l'uniformité et d'assurer 
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une certaine variance dans les réponses , les échelles de type Likert ont été 

ramenées sur une base de sept échelons allant de « extrêmement en 

désaccord » (correspondait à un) à « extrêmement en accord » 

(correspondait à sept) . Le questionnaire comprend également des questions 

de choix multiple , dichotomique ainsi que des échelles nominales. 

Le questionnaire était composé de 44 questions et était séparé en deux. Il 

débute par une courte introduction afin de présenter l'objectif de l'étude , le 

temps nécessaire à la réalisation de l'étude (soit 25 minutes) , les précisions 

au niveau de la confidentialité des informations obtenues, un remerciement 

au répondant pour sa participation ainsi que les coordonnées des membres 

de l'équipe de réalisation. Afin de minimiser le biais de désirabilité sociale, le 

réel motif de l'étude a été caché aux répondants . Le motif utilisé était la 

participation à deux études, l'une concernant les représentations de la beauté 

chez les femmes et l'autre concernant une nouvelle application qui permet de 

magasiner des cosmétiques . 

Le premier questionnaire comprenait la question sur l'estime corporelle. Suite 

à l'expérimentation , les participantes devaient remplir le deuxième 

questionnaire. Il comprenait plusieurs questions telles que la confiance à 

l'égard du port du rouge à lèvres, l'estime corporelle suite à la réception de 

cette recommandation ainsi que l'intention d'achat. 
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2.3.1 Outils de mesure, les échelles utilisées 

La présente section abordera la création du questionnaire ainsi que le choix 

des échelles de mesure. Il est important de noter que les échelles de mesure 

qui ont été sélectionnées et adaptées pour l'étude proviennent de la 

littérature afin d'en maximiser la validité et la fiabilité. Elles ont donc été 

préalablement utilisées afin de mesurer ces construits et ont fait leurs 

preuves au sein du corps académique (Malhotra et Dash , 201 0). Quelques 

échelles ont été utilisées de manière écourtée afin de diminuer la longueur du 

questionnaire dans un but d'éviter la fatigue et de maximiser la valeur des 

réponses tout en conservant les items d'intérêt pour la présente étude 

(Malhotra et Dash, 2010). 

2.3.1.1 Échelle de l'estime corporelle (Heartherton et Polivy, 1991) 

Le construit de l'estime corporelle est mesurée par l'échelle développée par 

Heartherton et Polivy (1991 ). L'échelle originale mesurait trois composantes : 

Performance Self-esteem (1 ), Social Self-esteem items (2) et Appearance 

Self-esteem (3) à l'aide de 20 items (Heatherton et Polivy, 1991 ). Les items 

étaient mesurés sur des échelles de type Likert à 5 points allant de " 1 = not 

at al/, 2 =a little bit, 3 = somewhat, 4 = very much, 5 = extremely " . L'alpha de 

Cronbach pour cette échelle est de 0,92 pour l'échelle entière . Pour la 

présente étude, ce sont les items reliés à l'estime corporelle qui ont été 

utilisés afin de réduire la longueur du questionnaire tout en assurant 

l'obtention des réponses essentielles au construit étudié. Voir le tableau 2.13, 
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ci-dessous , pour visualiser l'échelle originale ainsi que son adaptation pour la 

présente étude. 

Tableau 2.13 Échelle du construit de l'estime corporelle d'Heartherton et 

Polivy (1991) 

avec mon poids. •item 

·item inversé 

Facteurs non 
redondants 

2.3.1.2 Échelle de la confiance envers le port du rouge à lèvres adapté de 

l'échelle de Rosa, Garbarino, and Malter (2006) 

L'échelle de la confiance envers le port du rouge à lèvres utilisée pour cette 

recherche correspondait aux quatre items tirés de l'étude de Rosa , 

Garbarino, et Malter (2006) . Dans leur démarche, Rosa et al. (2006) 

mesuraient la confiance globale envers le port des vêtements achetés en 

ligne. Leur échelle a été construite à partir de neuf items qu'ils avaient au 

préalable testés. Les items étaient mesurés à l'aide d'échelles de type Likert 

'-------------------------------------
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à sept points 1 (1 pas important du tout) à 7 (très important) (Rosa et al., 

2006). Les items neuf items étaient fortement corrélés (0.87) et les auteurs en 

ont favorisé les quatre items expliquant davantage la relation : " does it give 

the right impression ", " does it fee/ good ", " does it fit " et " does it match my 

style " (Rosa et a/., 2006). Ces quatre items ont été repris et adaptés pour la 

présente étude. Cette échelle a également été adaptée et utilisée par Merle, 

Sénécal et St-Onge (2012) . L'alpha de Cronbach observé par Merle, Sénécal 

et St-Onge (2012) pour leur adaptation de cette échelle était de 0, 816. 

Tableau 2.14 Échelle du construit de la confiance envers le port du produit 

de Rosa , Garbarino et Malter (2006) 



2.3.1.3 Traduction de l'échelle de l'intention d'achat de Merle et al. (2007) 

adaptée à partir des échelles de Song et Zinkhan (2008) et de Wang et al. 

(2007) 
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Les échelles des études de Wang et al. (2007) et de Song et Zinkhan (2008) 

ont été adaptées afin de mesurer le construit de l'intention d'achat du rouge à 

lèvres via l'application mobile par les répondantes. Elles ont été utilisées, car 

l'étude de Wang et al. (2007) utilisait un avatar dans un environnement 

digital. Lors de cette étude, l'échelle était orientée pour la fréquentation du 

site et était tirée de l'échelle de Baker et al. (2002) (Baker, Parasuraman, 

Grewal, et Voss, 2002; Wang, Baker, Wagner, et Wakefield , 2007). L'échelle 

de Baker et al. (2002), de type Likert, couvrait les trois items suivants : la 

probabilité d'achat, l'intention d'acheter, et l'intention de recommander à des 

amis. Les trois items étaient mesurés à l'aide de sept échelons allant de 1 

(pas important du tout) à sept (très important) (Baker et al., 2007) . L'échelle 

de Baker et al. (2007) adaptée par Wang et al. (2007) a obtenu d'excellents 

alphas de Cronbach entre 0,91 et 0,9259
. Cette échelle a d'ailleurs été reprise 

et adaptée en 2012 par Merle et al. Afin de se rapprocher de l'intention 

d'achat plutôt que de l'intention de visiter. Merle et al. (2012) ont notamment 

utilisé l'échelle de Song et Zinkhan (2008) afin d'adapter l'échelle de Wang et 

al. (2007) . L'échelle de Song et Zinkhan (2008) est pertinente , car l'étude 

visait à mesurer l'interactivité des sites Web par divers mécanismes tels que 

les courriels , les chats ou toute autre forme de commentaires 1 

recommandations. L'interactivité est également au cœur de la présente étude 

59 Deux études ont été réalisées avec cette échelle, ce qui expl ique un double résultat pour 
l'alpha de Cronbach (Wang et al. , 2007). 
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par le recours aux recommandations provenant d'une experte. Les deux 

échelles ont donc été reprises et tous ses items ont été révisés afin d'assurer 

la conformité au contexte d'un achat de rouge à lèvres sur application mobile. 

Tableau 2.15 Récapitulatif de l'adaptation de l'échelle du construit de 

l'intention d'achat du rouge à lèvre de Merle et al. (2007) adaptée à partir des 

échelles de Song et Zinkhan (2008) et de Wang et al. (2007) 

(2012) 
(adaptation 

avec de Song et 
!"application . Zinkhan 

2.4. Prétest 

Avant de collecter les données terrain , il est crucial d'effectuer un prétest. 

Celui-ci permet de conduire des analyses pour évaluer la fiabilité des 

construits et la fidélité des échelles sélectionnées dans la littérature. Cette 

étude se résume sous l'analyse de la consistance interne. Ce type d'analyses 

est d'autant plus important, car il démontre les différents problèmes liés à 

l'élaboration du questionnaire, aux échelles utilisées, aux traductions 

effectuées, à la compréhension des questions, etc. (Malhotra et Dash , 2012) . 

(2008) et de 
Wang el al . 
(2007)) 
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Le prétest est donc l'étape garante du succès de l'étude. Il permet également 

de définir le temps requis pour compléter l'expérimentation (Malhotra et Dash, 

2012). 

2.4.1 Mesure de vérification du questionnaire de l'expérimentation 

Afin de détecter différents problèmes, un premier prétest a été effectué sur 

toutes les échelles jugées pertinentes afin de mesurer les différentes 

variables . Le prétest s'est déroulé entre le 28 décembre 2015 et le 14 janvier 

2016. 

Les analyses conduites sont : 

1. L'analyse des alphas de Cronbach (évalue la consistance interne de 

l'échelle) 

L'apha de Cronbach est particulièrement importante puisqu'il permet 

de vérifier que l'échelle mesure bien le construit qu'on cherche à 

étudier tout en validant qu'elle est stable dans le temps (Malhotra et 

Dash, 2012). 

2. L'analyse factorielle (détermine le nombre de facteurs couverts par 

l'échelle) 
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L'analyse factorielle est tout aussi importante dans une approche 

confirmatoire, car elle permet de confirmer la structure des facteurs 

présents à priori pour l'échelle étudiée (Malhotra et Dash , 2012). Cette 

structure est dite à priori , car les facteurs sont déjà identifiés dans la 

littérature (articles dans les revues scientifiques, articles de 

conférence , thèses et mémoires, etc.) (Malhotra et Dash, 2012). 

Toutefois, les échelles d'intention d'achat et de confiance envers le port du 

produit n'ont pas été pré-testées. L'intention d'achat n'a pas été ajoutée, car 

elle a été oubliée lors de la création du prétest. Ensuite , la confiance envers 

le port du produit a été ajoutée à l'étude suite à la réalisation du prétest. Il 

était donc trop tard pour l'intégrer au prétest. Malgré ce , les échelles ont été 

jugées fiables par leur utilisation dans d'autres études. Ces deux échelles ont 

notamment été utilisées dans la littérature et se démontrées fiables et 

valides. Les résultats ressortis du pré-test se retrouvent dans la section 

suivante. 

2.4.2 Méthode d'administration 

La plateforme surveymonkey.com, spécialisée en conception de 

questionnaires en ligne, a été utilisée pour conduire le prétest. Le lien vers le 

questionnaire a ensuite été distribué ainsi que des explications concernant la 

requête via la plateforme Facebook. Les explications livrées aux personnes 

constituant l'échantillon concernaient les droits de l'utilisateur à renoncer à 

l'étude à tout moment, la confidentialité des réponses, qu 'il n'y avait pas de 

bonnes ou de mauvaises réponses ainsi que l'importance de répondre au 
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mieux de ses connaissances (Malhotra et Dash , 2012). Comme objet de 

recherche, « l'intérêt de l'utilisation d'une application mobile avec outil de 

visualisation pour faciliter l'achat de cosmétiques en ligne » a été utilisé afin 

d'éviter de biaiser les réponses. La méthode d'échantillonnage sélectionnée 

est dite de convenance (Malhotra et Oash , 2012). Elle a été sélectionnée, car 

elle est rapide, simple et peu coûteuse (Malhotra et Oash , 2012). 

2.4.3 Description de l'échantillon 

La population sondée lors de ce prétest était composée de trente-trois 

femmes et d'aucun homme afin d'assurer la pertinence de l'évaluation 

comme l'étude sera réalisée auprès de femmes uniquement. Ces femmes 

étaient majoritairement âgées entre dix-huit et cinquante-quatre ans (87,9 %). 

L'échantillon en question est très petit, toutefois , cela n'influence pas 

négativement la vérification des échelles à cette étape de la recherche. 

2.4.4 Fidélité des échelles de mesure 

Dans le but de tester la fiabilité de l'échelle de mesure, une analyse de 

l'alpha de Cronbach a été réalisée . Cette analyse démontre la consistance 

interne des items d'une même échelle (Malhotra et Dash , 2012). L'échelle est 

jugée d'une bonne consistance interne lorsque l'alpha de Cronbach dépasse 

le ,70. Tout score plus élevé indique une bonne consistance interne (Malhotra 

et Dash , 2012). L'échelle de l'estime corporelle d'Heatherton et Polivy (1991) 
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démontre un alpha de Cronbach de 0,826. Il est donc plus élevé que 0,70 

(Malhotra et Dash, 2012) . Ceci signifie qu'elle possède une bonne fiabilité et 

démontre suffisamment de cohérence interne, ce qui permet de l'utilisée pour 

la présente recherche (Malhotra et Dash, 2012). 

2.4.4.1 Analyse de la fidélité de l'échelle de mesure 

Dans le but de tester la fidélité et la consistance de l'échelle de mesure, une 

analyse de réduction des dimensions a été conduite , soit l'analyse factorielle 

avec rotation Varimax (Malhotra et Dash, 2012). Cette analyse démontre les 

composantes couvertes par les échelles (Malhotra et Dash, 2012). L'échelle 

est jugée fidèle lorsque tous les items touchant le même construit se 

retrouvent sous un même facteur, ce qui est dû à leur forte corrélation 

(Malhotra et Dash, 2012). Ces corrélations à l'intérieur du même facteur sont 

mesurées à l'aide du poids factoriel (Malhotra et Dash , 2012). Il est bien 

important qu 'il soit supérieur à 0,3 (Stevens, 2002). Cependant, il est 

important de considérer que la taille de l'échantillon à un impact sur le poids 

factoriel (Stevens, 2002). Stevens (2002) recommande de ne prendre que les 

items avec un poids factoriel supérieur à 0,722 lorsque ce type d'analyse est 

conduit avec un échantillon restreint (cinquante personnes et moins). 

Pour l'échelle de l'estime corporelle d'Heatherton et Polivy (1991 ), l'analyse, 

démontre une structure factorielle à un facteur par construit. L'échelle est 

donc conforme à celle représentée dans la littérature (svp, voir le tableau 

2.16 en page 1 00). Cependant, trois items sont sous le poids factoriel 
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recommandé de 0,722 : « Je suis insatisfait(e) avec mon poids. » avec 0,489 , 

« Je ne me sens pas attrayante. » avec 0,633 ainsi que « Je sens que les 

autres me respectent et m'admire. » avec 0,713. Cependant, ils dépassent le 

0,3 minimal (Stevens, 2002). Comme il s'agit du cœur de l'étude, que les 

résultats peuvent être influencés par la taille de l'échantillon ainsi que la 

méthode d'échantillonnage (de convenance) qui peut augmenter le biais lié à 

la désirabilité sociale , l'échelle sera conservée telle quelle. 

Ensuite, il est pertinent de valider que la matrice de corrélation soit différente 

de la matrice d'identité (Malhotra et Dash , 2012). Ceci est confirmé par le test 

de Bartlett (Malhotra et Dash, 2012) . Un coefficient de Bartlett entre 0,7 et 

0,79 est considéré comme bien alors qu 'un coefficient au-dessus de 0,8 est 

considéré comme excellent (Malhotra et Dash, 2012). Afin d'être valide , il est 

important que le niveau de signification soit sous 0,05 afin de rejeter 

l'hypothèse nulle qui veut que la matrice soit une matrice d'identité et que les 

items n'aient aucune corrélation entre eux (Malhotra et Dash , 2012). 

L'échelle d'Heatherton et Polivy (1991) démontre un niveau de signification à 

0,000 (svp, voir le tableau 2.16 en page 1 00) . Le test de Bartlett est donc 

significatif (p < 0,05), ce qui signifie que la matrice de corrélation n'est pas 

une matrice identité et que les items sont corrélés entre eux. Elles sont donc 

valides et appropriées pour être incluses dans l'expérimentation . 
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2.5 Protocole expérimental 

2.5.1 Méthodologie de l'expérimentation 

La méthodologie utilisée est une expérimentation de type (2x1) avec deux 

groupes tests où la variable indépendante était manipulée (recommandation 

positive vs recommandation négative) en laboratoire60
. Les candidats ont été 

attribués aux différents groupes tests (message positif ou message négatif) 

au hasard. Les messages (positif et négatif) ont été choisis , car les conseils 

d'une cosméticienne ne sont jamais neutres. L'expérimentation a été réalisée 

avec l'application de cosmétiques Makeup Genius, car elle permettait de 

tester une variété de produits cosmétiques à l'aide de la réalité augmentée 

tout en y greffant les recommandations d'une agente de recommandations 

ayant le titre de cosméticienne (ici un statut d'expert) . Le pré-test et le post­

test étaient réalisés à l'aide d'un questionnaire. électronique structuré réalisé 

à partir de la plateforme surveymonkey.com. 

Les données de l'étude ont été collectées via le questionnaire réalisé sous 

format papier, car il permettait de demander plusieurs informations tant au 

niveau des comportements, des intentions, des attitudes, 

sociodémographiques, etc. (Malhotra et Dash , 2012). Le questionnaire papier 

permettait également de comparer l'effet des recommandations entre les 

60 Une salle de classe à I'UQAM a été louée en guise de laboratoire. 
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deux groupes (recommandation positive versus recommandation négative) 

(Malhotra et Dash , 2012) . Il possède plusieurs autres avantages comme sa 

rapidité de création , la simplicité d'administration ainsi que la validité des 

réponses (Malhotra et Dash , 2012) . Il est simple à coder dans le logiciel 

SPSS, tout en étant flexible , rapide à analyser et à interpréter (Malhotra et 

Dash , 2012). 

2.5.2 Description de l'échantillon 

La population d'intérêt pour l'étude était les milléniaux, car ils sont plus 

susceptibles de magasiner en ligne, d'utiliser les applications mobiles et 

représentent la prochaine génération sur le marché du travail (Bastien, 2015; 

Deloitte, 2017; eMarketer, 2014c, 2014d) . Plus précisément, nous nous 

sommes intéressés aux femmes pouvant avoir un intérêt pour les 

cosmétiques et plus précisément au rouge à lèvres. 

2.5.3 Protocole de l'expérimentation 

Les méthodes d'échantillonnages sélectionnées étaient dites d'aléatoire et de 

convenance (Malhotra et Dash , 2012). Une étudiante a contacté plusieurs 

enseignants et professeurs afin d'effectuer du recrutement, sur base 

volontaire , par des visites à l'intérieur des classes durant les heures de cours. 

Par la suite, un deuxième volet s'est fait par référencement (toujours sur une 

base volontaire) afin d'inciter un maximum de femmes de niveau universitaire 
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de I'UQAM à participer à l'étude. Ces méthodes ont été sélectionnées, car 

elles sont rapides, simples et peu coûteuses (Malhotra, 2009). Un incitatif de 

dix dollars et la chance de remporter un iPod ont été utilisés afin d'augmenter 

le taux de participation. Afin d'assurer une implication de la part des 

participantes, le rouge à lèvres sélectionné allait leur être remis quelques 

jours suivant la fin de l'expérience. Ainsi , il était pertinent pour ces dernières 

de choisir celui qu 'elles préféraient. 

La collecte de donnée s'est effectuée dans une salle de classe de l'Université 

du Québec à Montréal réservé spécialement pour l'occasion afin de recréer 

un espace de laboratoire. L'étude a été menée auprès de 129 étudiantes 

inscrites à l'Université du Québec à Montréal. Les expérimentations ont 

nécessité entre vingt-cinq minutes et une heure afin d'assurer que toutes les 

participantes puissent réaliser l'expérience à leur rythme. 

En introduction , l'expérimentatrice a informé les participantes de la structure 

de l'expérimentation : deux questionnaires entrecoupés d'une séance de 

magasinage sur application mobile. Comme le sujet de l'étude faisait appel à 

des construits personnels et afin d'éviter le biais de désirabilité social pouvant 

contaminer les résultats , le réel objectif de la recherche a d'abord été 

dissimulée. Lors de la mise en situation , l'expérimentatrice a mentionné aux 

participantes que l'étude était sur la représentation de la beauté chez la 

femme61
. Ensuite, elle a mentionné aux étudiantes de lever la main si elles 

61 Deux études séparées : la première concernant la représentation de la beauté chez les 
femmes et la deuxième sur leur perception de la nouvelle appl ication Makeup Genius. Ceci a 
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avaient besoin de support en cours d'expérimentation afin de recevoir de 

l'aide. Il était important qu 'elles ne parlent pas entre elles afin d'éviter les 

biais reliés à l'influence sociale par les pairs. 

Subséquemment, l'expérimentatrice a demandé aux participantes de remplir 

la première partie du questionnaire qui portait sur les questions reliées à 

l'estime corporelle. Une fois le questionnaire complété , elle a distribué aux 

participantes une feuille d'instructions expliquant toutes les tâches à effectuer 

sur l'application mobile (svp , vous référer au tableau ci-dessous pour la liste 

des étapes effectuées par les participantes lors de l'expérimentation). 

Tableau 2.17 résumant les différentes étapes de l'expérimentation sur le 

téléphone intelligent 

été fait avec objectif de dissuader le lien entre l'estime corporelle et le type de rétroaction 
reçue. 
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À la suite des instructions, chaque participante reçut un iPhone sur lequel 

l'application Makeup Genius était préalablement installée. Ainsi , les 

participantes n'avaient pas à télécharger l'application mobile sur leur 

téléphone , ce qui évitait les biais reliés aux dérangements et à leurs contacts 

facilement accessibles. De plus, toutes les participantes utilisaient 

exactement le même appareil évitant les différences entre les différents 

systèmes d'opération (iOS vs Android) , taille et résolution de l'écran, etc. 

Les participantes devaient calibrer l'application mobile Makeup Genius en 

prenant une photo de leur visage avec une expression neutre. Elles 

disposaient de dix minutes pour magasiner dans la collection Co/our Rich Lip. 

Elles devaient essayer au minimum trois tons différents de rouge à lèvres. 

Lorsqu 'elles avaient effectué leur choix parmi les trente-cinq rouges à lèvres 

disponibles dans la collection Co/our Rich Lip , elles devaient prendre une 

photo de leur visage avec une expression souriante tout en portant le rouge à 

lèvres. Elles devaient ensuite envoyer la photo , par courriel à l'adresse de 

l'agente de recommandations « makeupgenius03@gmail.com » (groupe 

soumis à la condition positive) ou « makeupgenius04@gmail.com » (groupe 

soumis à la condition négative) pour recevoir la recommandation associée à 

leur condition d'expérimentation sur la couleur du rouge à lèvre sélectionnée. 

Les messages provenant de la cosméticienne étaient préprogrammés et 

envoyés en tant que réponse automatique au courriel reçu. 
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Suite à la réception de la recommandation , l'expérimentatrice demandait aux 

participantes de compléter la deuxième partie du questionnaire qui portait sur 

les questions reliées à l'estime corporelle , la congruence avec le rouge à 

lèvres sélectionné ainsi que l'intention d'achat. Cette étape terminait 

l'expérimentation . Ensuite , les participantes étaient libres de quitter. 



CHAPITRE Ill 

RÉSULTATS DE LA RECHERCHE 

Le présent chapitre se concentre sur les résultats de la recherche . Ici , la 

préparation et l'épuration des données seront présentées. Ensuite, le profil 

des répondantes, la val idité/fidél ité des échelles de mesure et les résultats 

descriptifs des variables et des construits seront mesurés. Le chapitre se 

terminera par la résolution des tests d'hypothèses. La présente analyse de 

données, afin de répondre aux tests d'hypothèses, a été menée avec le 

logiciel SPSS Statistiques. 

3.1 La préparation et l'épuration des données 

La préparation des données assure la validité des données afin d'éviter les 

interprétations erronées. Ceci permet de garantir des résultats de qualité et 

statistiquement fiables . Il est donc primordial de nettoyer les données avant 

de procéder aux analyses. Ceci permet d'identifier et de corriger toutes les 

erreurs possibles. La première étape consiste au contrôle d'uniformité par 

l'analyse de la distribution des fréquences afin de repérer les valeurs 

extrêmes et les données anormales (Malhotra et Dash, 2012). 
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Dans le cadre d'analyse des résultats de l'étude, quelques valeurs ont été 

identifiées comme étant des valeurs extrêmes et/ou anormales , illogiques et 

ces dernières touchent des variables clés de l'étude. 

Afin d'épurer les données, trois participantes ont été supprimées, car elles 

ont cessé de répondre au questionnaire lors de l'étape de pré­

expérimentation. De même, deux candidates ont été supprimées parce 

qu'elles n'avaient pas rempli en entier le questionnaire et démontraient des 

incohérences. Ceci laisse croire qu 'elles y ont procédé trop rapidement à 

l'étude ou encore qu'elles y ont participé avec moins de sérieux. De même, 

une dernière répondante a été supprimée, car elle a cessé la complétion du 

questionnaire suite à la question sur la perception du message. L'échantillon 

final pour l'analyse est donc de 123 répondantes. 

3.2 Le profil des répondantes 

La section suivante décrira le profil de l'échantillon sous les volets suivants : 

(1) les caractéristiques sociodémographiques des participantes , (2) les 

caractéristiques en lien avec la consommation/utilisation et les habitudes 

d'achat de rouge à lèvres et (3) le niveau d'estime corporelle. 



109 

3.2.1 Les caractéristiques sociodémographiques 

S'il vous plait, vous référez au tableau 3.18 (à la page suivante) pour accéder 

à tous les détails du profil sociodémographique des participantes. Les 

analyses démontrent que soixante-sept participantes ont été soumises à 

l'agent positif (54,5 % de l'échantillon total) alors que cinquante-six ont été 

soumises à l'agent négatif (45 ,5 % de l'échantillon total). Évidemment, 

l'échantillon est constitué à 1 00 % de femmes afin d'être conséquent avec 

l'objectif de l'étude. La majorité des participantes étaient célibataires (48 ,8 %) 

ou en couple (38,2 %) au moment de l'expérimentation. L'âge moyen des 

participantes est de 25-34 ans avec un écart type de 0,68104. Il y a 

surreprésentation des 18-24 ans avec 62,6 % des participantes. 75,6 %, des 

répondantes ont déclaré avoir un revenu annuel brut entre 0 et 24 999 $. 

Somme toute, les répondantes de l'échantillon proviennent de la génération 

Y, ce qui est en concordance avec l'objectif de la présente étude. Par contre, 

il est important de garder en tête que l'échantillon est représentatif d'une 

population étudiante éduquée. 
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Tableau 3.18 Analyses descriptives de l'échantillon présent lors de 

l'expérimentation 

Analyse descriptive de l'échantillon 
":11!1111~~· 

56 45,5 

123 100,0 100,0 

Célibataire 60 48,8 48,8 

47 38,2 38,2 

15 12,2 12,2 

Divorcée/séparée 1 0,8 0,8 

Total 123 100,0 100,0 

18-24 77 62,6 62,6 

37 30,1 30,1 

7 5,7 5,7 

2 1,6 1,6 

123 100,0 100,0 

93 75,6 75,6 

25 000$ - 49 999$ 18 14,6 14,6 

50 000$ - 7 4 999$ 11 8,9 8,9 

100,0 

48,8 

87,0 

99,2 

100,0 

62,6 

92,7 

98,4 

100,0 

75,6 

90,2 

99,2 
75 000$- 99 999$ 1 0,8 0,8 100,0 

123 100,0 100,0 

3.2.2 Les caractéristiques en lien avec l'habitude d'achat de rouge à lèvres 

comme variable de contrôle 

La majorité des répondantes dépensent en moyenne entre dix et quinze 

dollars taxes incluses pour l'achat d'un rouge à lèvres. Il n'y a pas d'énorme 

différence pour l'habitude d'achat de rouge à lèvres chez les candidates tant 
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soumises à l'agente de recommandations qui diffusait une recommandation 

positive que négative. De même, il est impossible de supporter 

statistiquement à l'aide du Khi-deux qu 'il existe des différences en termes de 

montant investit (taxes incluses) pour l'achat d'un rouge à lèvres (sig. > 0,05 

= 0,321) (voir le tableau 3.19 ci-dessous). 

Tableau 3.19 Analyses descriptives de l'échantillon pour la dépense 

moyenne lors de l'achat d'un rouge à lèvres 

3,1343 1,38055 3,0536 1,35405 5,852 (sig (0,321 ) 

3.2 .3 Les caractéristiques en lien avec l'évaluation de la beauté , l'évaluation 

personnelle (lèvres et visage) ainsi que l'estime corporelle 

Pour l'évaluation de la beauté , 48 ,8 % de l'échantillon considèrent les lèvres 

comme une partie allant « d'importante » à « extrêmement importante » 

contrairement à 91 ,1 % pour le visage . Ceci démontre donc que l'échantillon 

accorde plus d'importance (+42 ,3 %) au visage pour évaluer la beauté d'une 

personne. Ceci peut expliquer partiellement pourquoi les candidates étaient 

plus satisfaites de leurs lèvres que de leur visage (voir le tableau 3.20 en 

page 113). Par contre, selon l'analyse du test de Leve ne et les résultats du T­

test (voir le tableau 3.20) il n'y a pas de différence statistiquement 
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significative (sig > 0,05) entre les deux groupes pour l'évaluation de la 

beauté. 

Avant de passer aux prochaines analyses, il est important de s'assurer que 

les réponses au niveau de la satisfaction des lèvres et du visage soient 

distribuées de façon équivalente entre les deux groupes. Ceci permet de 

prévenir le biais relié à la satisfaction des lèvres et du visage . D'autant plus , 

les candidates n'avaient pas encore été confrontées aux recommandations 

comme cette question était en prétest. 

En ce qui concerne la satisfaction personnelle des lèvres, la moyenne pour 

les deux groupes est équivalente selon les résultats obtenus suite au T -test 

(F = 0,266 et sig . > 0,05 = 0,607). Les moyennes observées sont 

respectivement 5,209 pour le groupe positif et 5,3036 pour le groupe négatif. 

La moyenne ici est dite élevée, car elle surpasse le point milieu (3 ,5 1 7) dans 

les deux cas . Elle correspond à la mention « satisfaite » (voir le questionnaire 

en annexe W). 

En ce qui concerne la satisfaction personnelle du visage, la moyenne pour 

les deux groupes est équivalente selon les résultats obtenus suite au T -test 

(F = 0,065 et sig . > 0,05 = 0,799). Les moyennes observées sont 

respectivement 4,9403 pour le groupe positif et 4,9821 pour le groupe 

négatif. La moyenne ici est dite élevée, car elle surpasse le point milieu (3,5 1 

7) dans les deux cas. Elle correspond à la mention « satisfaite » (voir le 
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questionnaire en annexe W) . Ceci étant dit, la moyenne de la satisfaction du 

visage est légèrement moins élevée que la satisfaction des lèvres62
. 

Ensuite , selon les moyennes obtenues par groupe, la moyenne pour l'estime 

corporelle avant l'expérimentation est sensiblement équivalente (X groupe 

positif= 4,5524 vs X groupe négatif= 4,6131 , F = 0,675 et sig > 0,05 = 0,419) 

(voir le tableau 3.20). Encore une fois , la différence ne peut être 

statistiquement supportée . 

Tableau 3.20 Analyses descriptives de l'échantillon pour l'estime corporelle, 

la satisfaction des lèvres, du visage ainsi que les critères d'évaluation de la 

beauté . 

0,361 
56 4,375 1,39561 0,1865 -0.74 113,563 0,461 -0.18097 

67 5,6119 1.14091 0.13938 0,281 121 0.78 0.05837 
0.021 

56 5.5536 1,15868 0,15483 0,28 116,503 0,78 0,05837 

67 5,209 1,16173 0,14193 -0.427 121 0.67 -0.09462 
0,266 

56 5.3036 1,29221 0,17268 -0,423 111 .867 0,673 -0,09462 

67 4,9403 1,15313 0,14088 -0 ,203 121 0,839 -0,04184 
0,065 

56 4,9821 1,11992 0,14966 -0,204 118,271 0.839 -0.04184 

67 4,5224 1.37464 0,16794 -0.378 121 0.706 -0.09071 
0,657 

56 4.6131 1,25975 0,16834 
variances 1 

-0,381 119.947 0,704 -0.09071 

62 Voir l'annexe S pour plus de détails sur ces données. 

0,24447 

0,20804 

0.20833 

0.22139 

0,22352 

0,20607 

0.20553 

0.23966 

0,23779 
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3.3 L'analyse de la fidélité et la validité des échelles de mesure 

La section suivante se concentre sur l'analyse de la fidélité et la validité des 

échelles utilisées pour mesurer les construits avant de procéder aux tests 

d'hypothèses. Ces concepts seront d'abord redéfinis63 pour ensuite permettre 

effectuer les différents tests sur les échelles concernant l'estime corporelle, la 

congruence perçue envers le rouge à lèvres ainsi que l'intention d'achat. 

Tel que mentionné précédemment, l'évaluation de la fidélité et de la validité 

des échelles utilisées permet d'assurer la précision et la concordance de la 

mesure (Malhotra et Dash , 2012) . Une échelle de mesure est considérée 

comme fiable lorsque les résultats obtenus à l'aide de cette dernière se 

répètent à chaque utilisation et ce peu importe la situation dans laquelle elle 

est utilisée (Malhotra et Dash, 2012) . Elle est considérée comme fidèle 

lorsque la consistance interne, mesurée à l'aide du coefficient alpha de 

Cronbach, est supérieure ou égale à 0, 7 (Malhotra et Dash, 2012). Ceci 

indique que les différents items sont homogènes et qu'ils mesurent un même 

construit (Malhotra et Dash, 2012). Ce coefficient varie entre 0 à 1 et plus il 

s'approche de 1, plus l'échelle est fidèle (Malhotra et Dash, 2012). 

63 Pour plus de détails, vous référer à l'annexe V qui explique plus en détail la validité 
convergente, la validité discriminante ainsi que les mesures employées pour les déterminer 
(matrice de corrélation et analyse factorielle) . 
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Par ailleurs, l'échelle est considérée valide lorsqu 'elle collecte des données 

correspondant à la réalité du construit étudié (Malhotra et Dash, 2012) . Cette 

validité est déterminée à l'aide de la validité convergente et la validité 

discriminante (Malhotra et Dash, 2012). 

En ce qui concerne les trois échelles de mesure étudiées ici , elles respectent 

la fiabilité et la fidélité avec des alphas de Cronbach supérieurs à 0,7. De 

même, elles sont valides , car tous les tests de sphéricité de Bartlett sont 

significatifs avec un niveau de sig . à 0,000. Ceci démontre que les items sont 

corrélés entre eux tout en écartant l'hypothèse de la matrice d'identité. 

Les résultats obtenus par l'analyse factorielle ressemblent fortement à ceux 

du prétest (voir les tableaux 3.21 en page 116 et 3.22 en page 117). Comme 

l'échantillon est supérieur à 100 individus (Yergeau et Poirier, 2013), il est 

suggéré de conserver les items avec un score factoriel de 0,30 et plus. Dans 

le cas présent, l'échelle de l'estime corporelle de Heatherton et Polivy (1991) 

possède un item sous ce poids factoriel : « Je suis insatisfait(e) avec mon 

poids. » (poids de 0,250). Ceci laisse croire que les participantes ont traité le 

construit différemment suite à la réception de la recommandation , comme si 

l'attirance et le poids différaient de l'estime corporelle . Cependant, tous ces 

items entrent sous un même construit tel que vu au prétest. Afin d'éviter les 

biais , l'analyse a été menée sans les items « Je sens que les autres me 

respectent et m'admirent. », « Je suis insatisfaite avec mon poids. » et « Je 

ne me sens pas attrayante. », car il est suggéré de conserver les items avec 

des poids factoriels plus élevés que 0,50, selon Ha ir et al. (201 0) , afin 

d'assurer une plus grande corrélation entre les items. 
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Tableau 3 .21 Analyse factorielle et de l'alpha de Cronbach pour l'échelle en 
position pré-expérimentation 

Journal of 

1991 

20. Je me sens bien dans ma peau. 

2A. Je suis satisfaite de mon apparence 
Heatherton , corporelle en ce moment. 

T. F. 

Polivy, J. 28. Je sens que les autres me respectent 
et m'admirent. 

2FR. Je ne me sens pas attrayante. 

2CR. Je suis insatisfaite avec mon poids. 

0,911 

0,905 

0,896 

59,765 0,834 0,833 

0,784 

0,586 

0,418 

0,000 



Tableau 3.22 Analyses factorielles et de l'alpha de Cronbach pour les 

échelles en position post-expérimentation 

Analyses factorielles et alphas de Cronbach des échelles pour le deuxième questionnaire (post -expérience) 

13A. Je m'imagine bien acheter un rouge à 
0.947 

lèvres avec cette application. 
-138. La prochaine fols que j'achèterai un rouge 

2007 
Wang etal. 

â lèvres. je prendrai cette application en 0,938 87,993 0,931 0,764 
considération. 

13C. Je serais très Intéressée d'acheter un 0,930 
rouge à lèvres sur cette application. 

198. le rouge à lèvres allait bien avec mon 
0.917 

teint. 

Rosa. 
19A. Le rouge â lèvres m'allait bien. 0,901 ----

2006 Garbarino. 19C. Le rouge â lèvres était adapté â mon 80,03 0,913 0.848 
and Malter style. 

0,881 

190. Le rouge à lèvres fa lsa~ bonne 0,880 
impression. 

20E. Je suis satisfaite de mon apparence en ce 0,864 
moment. 

20A. Je suis satisfaite avec mon apparence 
corporelle en ce moment. Aujourd'hui , j'aime 0,840 
mon coœs. 

Jou mal of 
Heatherton. 200. Je me sens bien dans ma peau. 0,815 Personality 

1991 T. F. 46.688 0,724 0,785 
and Social 

Polivy. J. 
Psychology 20FR. Je ne me sens pas attrayante. 0,643 

208 . Je sens que les autres me respectent et 
0.457 m'admire . 

20CR. Je suis insatisfaite avec mon poids. 0,250 

3.3 .1 La matrice de corrélation de Pearson pour les échelles étud iées 
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La matrice de corrélation de Pearson pour les échelles préalablement validée 

sera présentée ci-dessous (svp, voir tableau 3.24 en page 119). Afin de bien 

poursuivre l'analyse, il importe de comprendre le coefficient de corrélation de 

Pearson « R » . Il représente la covariance présente entre deux variables 

0,000 

0,000 

0,000 
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étudiées (Yergeau et Poirier, 2013). Le R de Pearson permet d'identifier le 

sens de la relation linéaire ainsi que la force de la relation qui se situe entre 0 

et 1 (Yergeau et Poirier, 2013) (S 'il vous plait, voir les balises de Cohen 

(1988) ci-dessous pour plus de détails sur la force de la relation) . Ceci dit, 

lorsqu 'il égalise le 0, les deux variables ne représentent aucune covariation , 

donc elles ne s'influencent pas (Yergeau et Poirier, 2013). Ceci fait en sorte 

que leur relation n'est pas significative . Par contre, si R = 1, cela signifie une 

relation de covariance parfaite entre les deux variables, ce qui est très rare 

(Yergeau et Poirier, 2013). Ainsi , plus le R s'approche de 1, plus les variables 

covarient et inversement. Il est un indicateur du sens de la relation par sa 

nature (positif vs négatif) . Par exemple, lorsque le coefficient de Pearson est 

négatif, les deux variables covarient dans un sens opposé (lorsqu'une 

variable augmente, l'autre variable diminue). Inversement, lorsque le R de 

Pearson est positif, les variables covarient dans le même sens (lorsqu'une 

variable augmente, l'autre augmente également). 

Tableau 3.23 Taille de l'effet de la corrélation (R) 

Taille de l'effet de la corrélation (R), balises élaborées par Cohen (1988) 

T,_, __ , -V -, ·-

Autour 0,030 

Autour de 0,50 et + 

Effet de petite taille 

Effet de taille moyenne 

Effet de grande taille 

Le tableau en page 11919 représente la matrice de corrélation obtenue à 

l'aide des réponses à l'expérimentation. Elle regroupe toutes les variables 

importantes pour l'étude ainsi que le coefficient de corrélation faisant état de 



Moyenne de 
l'intention 
d'achat 
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leurs covariations. Toutes les variables démontrent une covariation plus ou 

moins élevée. Aucune variable ne possède un R à O. Toutefois , il est 

intéressant de noter que la moyenne de l'estime pré-expérimentation ainsi 

que l'i ntention d'achat démontrent une covariation négative . Ainsi, lorsque 

l'estime corporelle augmente , l'intention d'achat diminuerait. 

Tableau 3.24 Matrice de corrélations de Pearson 

Somme des carrés et 86,969 
produits croisés 
Covariance : 0.719 

123 

Corrélation de Pearson ,285'' 
Sig. (bilatérale) 0,001 

Somme des carrés et 41,420 • 1 245,028 
produits croisés 
Covariance : 0,342 2,008 

123 123 

Moyenne de 
l'estime 
corporelle post­
expérimentation 

Corrélation de Pearson 
Sig. (bilatérale) 
Somme des carrés et 
produits croisés 

0,173 0,100 
0,057 0,269 

27,303 26,677 287.855 

0,226 0,219 2.359 

123 123 123 

0.006 0,985 0.000 
33.734 -0,389 159,799 211 ,221 

0,279 -0,003 1,310 1,731 

123 123 123 123 
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3.4 Les tests d'hypothèses 

Comme toutes les échelles ont démontré leurs preuves et que l'assurance de 

la qualité des données a été faite , la prochaine section abordera les tests 

d'hypothèses présentés préalablement suite à la revue de la littérature dans 

le cadre conceptuel de la présente étude. 

Avant de débuter les analyses, précisons que ces tests (ANOVA, T-test et 

Régression) sont sensibles à la taille d'échantillon pour définir des relations 

significatives entre les variables (Cohen , 1992). Comme l'échantillon est 

élevé, mais pas énorme (n = 123), le seuil de confiance de 95 % (p = 0,05) 

sera utilisé afin de déterminer les relations qui sont réellement significatives. 

C'est également les mesures de confiances les plus utilisées dans le corpus 

académique (Hair, Black, Sabin et Anderson , 2010). 
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3.4.1 Vérification des hypothèses 1, 1 a et 1 b 

Rappel des hypothèses 1, 1 a et 1 b : 

H1. La recommandation négative (provenant d'une agente de 
recommandations en ligne 1 experte en cosmétiques) affectera 
davantage, et défavorablement, l'estime corporelle qu 'une 
recommandation positive. 

H1a. La recommandation positive (provenant d'une agente de 
recommandations en ligne 1 experte en cosmétiques) affectera 
positivement l'estime corporelle de l'utilisatrice. 

H1 b. La réception d'une recommandation négative (provenant d'une 
agente de recommandations en ligne 1 experte en cosmétiques) 
affectera négativement l'estime corporelle de l'utilisatrice. 

Cette hypothèse sera testée via une ANOVA qui permet de comparer la 

différence des moyennes entre deux groupes différents lorsqu 'il s'agit 

d'analyser une variable nominale couplée à une variable continue (Malhotra 

et Dash, 2012) . Ici , la variable nominale est la condition d'appartenance, soit 

la condition avec recommandation positive et la condition avec 

recommandation négative. La variable continue ici est l'estime corporelle de 

l'utilisatrice. 
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L'ANOVA pose les hypothèses suivantes pour l'analyse des variances : 

HO : Y1 = Y2 (aucune différence significative entre les moyennes, les 
moyennes des deux groupes sont égales pour les deux conditions) 

H1 : Y1 :f:. Y2 (il existe au minimum une différence significative entre les 
moyennes des deux groupes, elles ne sont pas égales) 

Condition d'acceptation des hypothèses : 

Si Sig . > 0,05 on accepte HO -7 aucune différence significative entre les 
moyennes 

Si Sig . < 0,05 on rejette HO -7 la variable dépendante des différents groupes 
n'est pas égale (ici la confiance envers le port du produit) 

Avant d'interpréter le résultat obtenu à l'aide de I'ANOVA, les moyennes, les 

écarts-types seront observés afin de vérifier la prémisse d'égalité des 

variances avec le test de Levene. Le tableau 3.26 en page 1244 permet de 

percevoir une moyenne très semblable pour les deux groupes. La moyenne 

du groupe relié à la condition avec recommandation négative est légèrement 

plus élevée de 0,02829 (voir la figure de tracé des moyennes en page 1244). 

L'écart type est également légèrement inférieur pour le groupe positif, ce qui 

indique une plus faible variabilité . 

En s'attardant aux statistiques relatives au test de Levene, on remarque que 

la prémisse d'égalité des variances est supportée (Sig. > 0,05 = Sig. 0,568) 

(voir le tableau 3.25 en page 123). Ceci signifie qu'aucune différence 

significative n'est perçue entre les moyennes des deux groupes. Les 
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conditions d'appartenances (condition avec recommandation positive et 

condition avec recommandation négative) sont donc considérées 

statistiquement équivalentes. 

Tableau 3.25 Statistiques de Levene et niveau de signification reliées à 

l'estime corporelle suite à la réception de la recommandation de l'agente de 

recommandations (en ligne) 1 experte en cosmétiques 

Moyenne de l'estime 
corporelle 

Résultats du test de Levene 

Agent positif (condition avec 
rec~mmanda!!_on _EOSitive) 

Agent négatif (condition avec 
recommandation négative) 

Total 

N 

56 

Statistique 
de Levene 

0,328 

Sig. 

0,568 

Le tableau de résultat SPSS relié à I'ANOVA présente les résultats 

statistiques reliés au F (qui permet de tester l'hypothèse nulle) ainsi que son 

niveau de signification (Sig.) (Malhotra et Dash , 2012) (voir le tableau 3.26 en 

page 124). Lorsqu 'il est significatif (Sig . < 0,05) , on peut rejeter l'hypothèse 

que la moyenne des deux groupes est équivalente . Ici , HO est acceptée (Sig. 

= 0,69 < 0,05), les moyennes des deux groupes sont donc considérées 

statistiquement équivalente . 



Tableau 3.26 Résultats de I'ANOVA pour l'estime corporelle suite à la 

réception de la recommandation provenant de l'experte en cosmétiques 

Agent positif (condition avec 
67 5,1144 1,53144 1-121 

recommandation positive) 

Agent négatif (condition avec 56 5.2262 1,55973 
0 ,160 

recommandation négative) 

Total 123 5,1653 1,53903 

Figure 3.4 Moyenne de l'estime corporelle (condition positive et condition 

négative) suite à la réception de la recommandation provenant de l'experte 

en cosmétiques 

Agent positif Agent négatif 

Condition 

124 

0,690 
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Ainsi, les hypothèses ne peuvent pas être supportées statistiquement à 95 %. 

Il est donc impossible de soutenir que la réception d'une recommandation 

négative provenant d'une agente de recommandations en ligne (experte en 

cosmétiques) affectera davantage l'estime corporelle qu'une recommandation 

positive (hypothèse 1 ). De même, il est impossible de garantir que la 

réception d'une recommandation positive provenant d'une agente de 

recommandations en ligne (experte en cosmétiques) affectera positivement 

l'estime corporelle de l'utilisatrice (hypothèse 1 a). Et finalement, il est 

impossible d'affirmer avec certitude que la réception d'une recommandation 

négative provenant d'une agente de recommandations en ligne (experte en 

cosmétiques) affectera négativement l'estime corporelle de l'utilisatrice 

(hypothèses 1 b) . 

Malgré cela , il est pertinent d'aller valider davantage l'effet des 

recommandations sur le groupe soumis à la recommandation positive versus 

le groupe soumis à la recommandation négative. Pour y parvenir, nous 

effectuerons un T-test sur échantillon apparié . Ce test permet de comparer 

deux moyennes différentes pour un même échantillon . Ces moyennes sont 

également nommées des moyennes dépendantes, car elles proviennent de 

mêmes individus . Il est parfaitement adapté pour les tests avant et après 

expérimentation. Ceci permet donc d'évaluer la variation de la moyenne 

associée à la variable dépendante (ici l'estime corporelle) avant 

l'expérimentation et après avoir reçu la recommandation provenant de 

l'experte en cosmétiques. Ceci permettra de mettre en lumière l'impact de la 

recommandation proférée par l'agente de recommandations sur la métrique 

de l'estime corporelle . Ainsi , nous pourrons identifier si l'équivalence des 

moyennes précédemment établie est influencée par la moyenne de l'estime 
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corporelle du groupe négatif qui était beaucoup plus forte que l'estime 

corporelle du groupe positif de prime à bord . L'avantage de ce devis est qu'il 

permet d'attribuer les différences entre les groupes à l'effet de l'intervention 

(Yergeau et Poirier, 2013). Ceci est explicable par le fait qu 'il n'y a pas de 

différence entre le groupe de départ et le groupe de fin , car c'est le même. 

(Yergeau et Poirier, 2013). Les participantes sont donc comparées avec 

elles-mêmes, ce qui permet d'attribuer la cause de la variation à 

l'expérimentation (Yergeau et Poirier, 2013). 

Ce test repose sur les mêmes hypothèses que I'ANOVA, soit : 

HO : Y1 = Y2 (aucune différence significative entre les moyennes, les 
moyennes des deux groupes sont égales pour les deux conditions) 

H1 : Y1 i- Y2 (il existe au minimum une différence significative entre les 
moyennes des deux groupes, elles ne sont pas égales) 

Et les conditions d'acceptation des hypothèses sont les mêmes : 

Si Sig. > 0,05 on accepte HO -7 aucune différence significative entre les 
moyennes 

Si Sig. < 0,05 on rejette HO -7 la variable dépendante des différents groupes 
n'est pas égale (ici la confiance envers le port du produit) 

Avant d'interpréter le résultat obtenu à l'aide duT-test pour les deux groupes 

(condition avec recommandation positive versus condition avec 

recommandation négative), les moyennes et les écarts-types seront observés 

afin de vérifier l'effet de la recommandation reçue (svp, vous référer au 
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tableau 3.27). Le tableau permet de percevoir une moyenne semblable pour 

les deux groupes (avant et après) et ce peu importe la condition 

d'appartenance. Ce qui est particulier ici , c'est que la moyenne de l'estime 

corporelle a augmenté dans les deux cas . De même, la moyenne du groupe 

soumis au message négatif (4,6131) était légèrement supérieure à celui du 

groupe soumis au message positif (4 ,5224). Également, dans les deux cas , 

un écart type plus élevé est observable pour la réponse à la question suivant 

la réception de la recommandation . Ceci indique une plus grande dispersion 

entre les réponses suivant la réception de la recommandation . 

Tableau 3.27 Statistiques des échantillons appariés pour l'estime corporelle 

avant et après réception de la recommandation 

0,607 0,000 
67 5,1144 1,53144 

56 4,6131 1.25975 
0,705 0,000 

56 5.2262 1,55973 

Ensuite, nous nous attarderons aux résultats obtenus suite à la corrélation de 

Pearson entre les deux mesures (pré et post expérience) . Lorsque les 

mesures sont répétées, il est possible que les scores obtenus soient 

fortement corrélés (Sig. < 0,05), car les réponses proviennent des mêmes 

individus lors des deux phases (avant l'expérience ainsi qu 'après 

l'expérience). Ceci peut mener à une certaine consistance dans les réponses 

obtenues sur l'estime corporelle. 
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Le tableau 3.27 indique une corrélation significative avant et après la 

réception de la recommandation , et ce pour les deux groupes 

d'appartenance, soit la condition avec recommandation positive et la 

condition avec recommandation négative. Les valeurs associées au R de 

Pearson sont élevées (0 ,607 pour la condition avec recommandation positive 

et 0,705 pour la condition avec recommandation négative) . Ceci signifie que 

nous mesurons bel et bien la même chose . 

Ensuite, il est important de vérifier si la corrélation n'est pas due au hasard et 

a bien été provoquée par la réception de la recommandation. Le tableau 

3.28, en page suivante, démontre la différence de la moyenne avant et après 

la réception de la recommandation (soit -,59204 pour le groupe #3 et -,61310 

pour le groupe 2) . Il est important de noter ici une augmentation de l'estime 

corporelle suite à la réception de la recommandation , et ce, même s'il est 

positif ou négatif. Il est intéressant de réaliser une plus grande augmentation 

chez les individus soumis à la condition avec recommandation négative. 

Ainsi, on remarque une augmentation de la moyenne pour les deux 

conditions expérimentales. 
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Tableau 3.28 Test des échantillons appariés (estime corporelle avant et 

après réception de la recommandation) 

Paire 1 : Condition avec 
recommandation positive 

Test des échantillons a pariés 
Différences appariées 

Intervalle de confiance 
Moyenne Ecart type de 95% de la difference 

Inférieur Supérteur 

ddl Sig. Et ( 2) 
(bilatéral) a Il 

-0,59204 1,29597 -0,90815 -0.27593 -3,739 66 0,000 0,17479 

Paire 2 : Condition avec 
recommandation négative 

Moyenne de l'estime corporelle 
avant et après l'expérience 

-0,6131 1 '11695 -0,91222 -{),31397 -4 ,108 55 0,000 0,23479 

Afin de visualiser les résultats, voici la figure représentant les moyennes de 

l'estime corporelle avant et après la réception de la recommandation . 

Figure 3.5 Différences observées entre les moyennes (estime corporelle 

avant et après réception de la recommandation) 

5.40 .,..--------------------------------
5.20 +-------------------------_____, 
5.00 
4.80 +-----------:...-=--
4.60 +------::;.....-.""-----
4.40 +--
4.20 +----
4.00 +----

MOYENNE- ESTIME 
COPORELLE- PRE 

EXPERIENCE 

Paire 1 Condition #3 
(positive) 

4.52 

MOYENNE- ESTIME 
CORPORELLE- POST 

EXPÉRI ENCE 

Paire 1 Condition #3 
(positive) 

5.11 

MOYENNE- ESTIME MOYENNE- ESTIME 
COPORELLE- PRE CORPORELLE- POST 

EXPÉRIENCE EXPÉRIENCE 

Paire·2 Condition #4 Paire 2 Condition #4 
(négative) (négative) 

4.61 5.23 

Ensuite, selon le niveau de signification , la probabilité d'apercevoir une 

différence semblable à celle de l'échantillon est de moins de 0,0005. On peut 

donc affirmer qu 'i l existe une différence significative entre la moyenne de 
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l'estime corporelle avant et après la réception de la recommandation. Les 

participantes ont donc une estime corporelle plus élevée suite à la réception 

de la recommandation et ce peut-importe sa valence (positive ou négative). 

De même, il est important d'analyser la force de la relation , car une relation 

peut se démontrer significative64
, mais être très faible donc peu intéressante 

d'un point de vue managérial. Cette force est calculée par I'Éta carrée ('12
)
65

. 

Cette analyse complémentaire indique la proportion de la variance de l'estime 

corporelle expliquée par la recommandation reçue. Autrement dit, cette 

analyse permet de déterminer à quel point la variation de l'estime corporelle 

peut être attribuée à la recommandation reçue , donc sa force d'influence. 

L'Éta carrée ('12
) varie entre 0 et 1 et les balises reprises dans le tableau en 

page suivante ont été élaborées par Cohen (1988) afin de guider 

l'interprétation de la force retrouvée dans la relation. Dans le cas présent, on 

remarque que les deux relations sont non seulement significatives, mais 

également très fortes avec deux valeurs de '12 > 0,14 (voir le tableau 3.29) . 

64 Elle n'est donc pas due au hasard (Yergeau et Poirier, 2013) . 
65 L'État carrée se calcule de la façon suivante : (t2

) 1 (t>+N-1) (Yergeau et Poirier, 2013). 
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Tableau 3.29 Taille de l'effet de I'Éta carrée (11 2
) 

Taille de l'effet de l'Éta carrée (11 2) 

Balises élaborées par Cohen (1988) 

Autour de 0,01 Effet de petite tai lle 

Autour0,06 Effet de taille moyenne 

Autour de 0,14 et+ Effet de grande tail le 

.,. observé pour la condition 112 observé pour la condition 

avec recommandation positive avec recommandation négative 

0,17479 0,23479 

De même, le groupe soumis à la recommandation négative possède un 11 2 

plus élevé que le groupe soumis à une recommandation négative (0 ,23479 

comparativement à 0, 17479). Ainsi , l'augmentation de l'estime corporelle 

suite à la réception de la recommandation est davantage expliquée par la 

recommandation négative. Encore une fois , les moyennes sont élevées et 

surpassent le point milieu (3 ,5/7) dans les deux cas. Malgré qu 'il soit 

impossible de supporter statistiquement (a 95 %) que la recommandation 

positive provenant de l'experte en cosmétiques influence davantage l'estime 

corporelle comparativement à la recommandation positive, le T -test permet 

de mettre en évidence une augmentation de l'estime corporelle significative à 

95 %, dans les deux conditions expérimentales, mais encore plus marquée 

chez le groupe soumis à la recommandation négative. Ceci fait donc en sorte 

que les hypothèses 1 et 1 b ne sont pas supportées (a 95 %). Il est donc 

pertinent pour une entreprise d'utiliser les recommandations négatives, car 

elles ont pour effet d'augmenter l'estime corporelle. La seule hypothèse qui 

s'avère statistiquement supportée est donc l'hypothèse 1 a. 
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3.4.2 Vérification de l'hypothèse 2 

Rappel de l'hypothèse 2 : 

H2. L'estime corporelle influencera positivement la confiance envers le 
port du rouge à lèvres. 

Cette hypothèse sera testée via une régression linéaire qui permet à la fois 

de prédire la relation entre deux variables ainsi que la force de la relation 

lorsqu 'il s'agit d'analyser deux variables continues (Malhotra et Dash , 2012) . 

La régression linéaire permet de prédire la variation à l'aide d'une équation 

mathématique représentant la modélisation de l'influence (Malhotra et Dash, 

2012). 

Modèle mathématique de l'équation : 

Y prédit = bo + b1 X 
(Yergeau et Poirier, 2013) 

Y = variable dépendante, car on tente de comprendre son impact sur la 
relation afin de la modéliser (ici la confiance envers le port du rouge à 
lèvres) 

bO = ordonnée à l'origine ou constante 

b1 = pente , soit la variation lorsque X change d'unité 

X =variable indépendante (ici l'estime corporelle de l'utilisatrice) 
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Cette équation vise à établir une droite afin de modéliser la relation entre les 

deux variables. La pente de la droite (R et R2
) permet de distinguer la 

direction de la relation (positive ou négative) (Malhotra et Dash, 2012). 

Lorsque la droite est positive, ceci signifie que la variable indépendante (ici 

l'estime corporelle) s'accroit lorsque la variable dépendante augmente (ici la 

confiance envers le port du rouge à lèvres) (Malhotra et Dash, 2012). Plus la 

valeur observée pour la pente (R2
) est élevée, plus la droite sera abrupte 

(Yergeau et Poirier, 2013) . Ceci indique qu 'une légère variation pour la 

variable indépendante (X) induira une grande variation pour sa variable 

dépendante (Y) (et inversement) (Yergeau et Poirier, 2013). Le R2 est calculé 

en fonction du rapport entre la somme des carrés du modèle avec 

prédicateur (SCM) sur somme des carrés totale sans prédicateur (SCT) 

(Yergeau et Poirier, 2013). Le R2 exprime le rapport en pourcentage66 et il 

variera de 0 (aucune variation) à 1 (cause de l'entière variation) (Malhotra et 

Dash, 2012). Ici , les deux variables continues utilisées seront l'estime 

corporelle de l'utilisatrice ainsi que la confiance en l'égard du port du rouge à 

lèvres. 

La régression linéaire pose les hypothèses suivantes pour l'analyse de la 

relation entre les deux variables continues : 

HO : R2 = 0 : aucune relation entre la variable dépendante et la variable 
indépendante. Ainsi l'estime corporelle de l'utilisatrice ne s'avère pas 
être une variable prédicatrice de la confiance envers le port du rouge à 
lèvres pour les deux conditions d'appartenance (condition avec 
recommandation positive et la condition avec recommandation 
négative) . 

66 Lorsqu'il est multiplié par 100 (Yergeau et Poirier, 2013) 
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H1 : R2 # 0 : il existe une relation entre la variable dépendante et la variable 
indépendante. De ce fait, il est possible de prédire la confiance envers 
le port du rouge à lèvres à partir de l'estime corporelle de l'utilisatrice 
pour les deux conditions d'appartenance (condition avec 
recommandation positive et la condition avec recommandation 
négative) . 

Condition d'acceptation des hypothèses : 

Si Sig. > 0,05 on accepte HO -7 aucune relation entre la variable dépendante 
et la variable indépendante. 

Si Sig . < 0,05 on rejette HO -7 présence d'une relation entre la variable 
dépendante et la variable indépendante. 

Avant d'interpréter le résultat obtenu à l'aide de la régression , la pertinence 

du modèle doit être validée par I'ANOVA (voir le tableau 3.30 en page 135). Il 

s'agit donc des mêmes analyses qu 'effectuées auparavant. Ici , la valeur de F 

= 4,169 et est statistiquement significative (Sig. = 0,043 < 0,05). Les chances 

de retrouver un F de cette taille , par hasard, sont donc de moins de 0,05 % 

(Yergeau et Poirier, 2013) . Ainsi , l'hypothèse alternative (H1) est acceptée 

(Sig . = 0,043 < 0,05) (Yergeau et Poirier, 2013). Il y a donc une relation 

significative et pertinente entre l'estime corporel!~ et la confiance envers le 

port du rouge à lèvres et les statistiques nous confirment que modèle avec 

prédicteur permet de mieux prédire l'impact de l'estime corporelle que 

l'utilisation d'un modèle, sans prédicteur, simplement basé sur la moyenne de 

l'estime corporelle) (Yergeau et Poirier, 2013). 
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Tableau 3.30 ANOVA pour l'estime corporelle sur la confiance envers le port 

du rouge à lèvres 

Comme le modèle est significatif, l'analyse de l'ajustement sera effectuée. 

Cette analyse permet d'interpréter la modélisation qui a été effectuée. 

L'anaiyse débutera avec ia statistique du R' qui indique ia proportion de ia 

variabilité de la variable dépendante (Y) en fonction de la variable 

indépendante (X) . La présente modélisation de cette relation indique que le 

R2 = 0,033, ce qui signifie que l'estime corporelle explique 3,3 % de la 

variation de la confiance envers le port du rouge à lèvres (voir le tableau 3.31 

en page suivante) . Le R2 ajusté est un moyen plus conservateur afin 

d'évaluer la proportion de la variation si l'on utilisait un échantillon différent. 

Ici, le W ajusté abaisse la force de la relation à 2,5 %. Ainsi , on remarque 

que l'estime corporelle est bien une variable significative dans la relation de 

la confiance envers le port du rouge à lèvres, mais sa prépondérance dans la 

relation de variabilité est moindre. 
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Tableau 3.31 Récapitulatif des modèles de régression linéaire pour l'effet de 

l'estime corporelle sur la confiance envers le port du produit 

Ensuite, nous évaluerons le modèle. Ici, l'équation se résume par: Y= 4,590 

+0, 1 02X. Ainsi , nous pouvons conclure que chaque fois que l'estime 

corporelle augmente de 1 unité, la confiance envers le port du produit 

augmente de 0,102 (voir le tableau 3.32). Ceci permet de comprendre que 

l'estime corporelle explique 2,5 % de la relation d'influence sur la confiance 

envers le port du produit. 

Tableau 3.32 Coefficients du modèle de régression linéaire pour l'effet de 

l'estime corporelle sur la confiance envers le port du produit 

Ainsi , on peut supporter statistiquement à 95 % l'hypothèse #2. L'estime 

corporelle influence donc positivement la confiance envers le port du produit. 
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3.4.3 Vérification de l'hypothèse 3 

Rappel de l'hypothèse 3 : 

H3. La réception d'une recommandation positive (provenant d'une 
agente de recommandations en ligne) augmentera davantage la 
confiance envers le port du rouge à lèvres comparativement à la 
recommandation négative. 

Cette hypothèse sera testée via une ANOVA qui permet de comparer la 

différence des moyennes entre deux groupes différents lorsqu'il s'agit 

d'analyser une variable nominale couplée à une variable continue (Malhotra 

et Dash, 2012). Ici , la variable nominale est la condition d'appartenance, soit 

la condition avec recommandation positive et la condition avec 

recommandation négative. La variable continue ici est la confiance envers le 

port du produit. 

L'ANOVA pose les hypothèses suivantes pour l'analyse des variances : 

HO : Y1 = Y2 (aucune différence significative entre les moyennes, les 
moyennes des deux groupes sont égales pour les deux conditions) 

H1 Y1 -::f:. Y2 (il existe au mm1mum une différence significative entre les 
moyennes des deux groupes, elles ne sont pas égales) 
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Condition d'acceptation des hypothèses : 

Si Sig . > 0,05 on accepte HO -7 aucune différence significative entre les 
moyennes 

Si Sig. < 0,05 on rejette HO -7 la variable dépendante des différents groupes 
n'est pas égale (ici la confiance envers le port du produit) 

Avant d'interpréter le résultat obtenu à l'aide de I'ANOVA, il importe 

d'observer les moyennes, les écarts-types et de vérifier la prémisse d'égalité 

des variances avec le test de Levene (s'il vous plait, vous référez au tableau 

3.33 en page suivante) . Le tableau permet d'apercevoir une moyenne 

légèrement supérieure pour le groupe relié à l'agente positive (5 ,32) versus 

(4 ,88) pour le groupe relié à l'agente négative. L'écart type est également 

légèrement inférieur pour le groupe positif, ce qui indique une plus faible 

variabilité . Il est important de garder en tête que ces métriques sont 

influencées par la taille de l'échantillon ainsi que la cohésion des réponses. 

En s'attardant aux statistiques relatives au test de Levene (voir tableau 3.33 

en page suivante) , on remarque que la prémisse d'égalité des variances est 

supportée (Sig. > 0,05 = Sig. 0,435). Ceci signifie que les variances sont 

relativement semblables. 



Tableau 3.33 Statistiques de Levene et niveau de signification de la 

confiance du port du rouge à lèvres 

confiance envers le 
port du rouge à lèvres 

Résultats du test de Levene 

Agent positif (condition avec 
recommandation positive) 

N 

-- - - - - - - ....,----
Agent négatif (condition avec 
recommandation négative) 

56 

Total 123 

Statistique 
de Levene 

0,614 

139 

Sig. 

0,435 

Le tableau de résultat SPSS relié à I'ANOVA présente l'effet inter-groupes 

(effet attribuable à la variable catégorielle - soit le groupe d'appartenance à 

la condition avec recommandation positive ou soit le groupe d'appartenance 

à la condition avec recommandation négative) et l'effet intra-groupes (effet de 

la variation présente à l'intérieur de chacun des deux groupes) (Malhotra et 

Dash, 2012). La statistique F permet de tester l'hypothèse nulle par le rapport 

de la somme des carrés moyens inter et intra-groupe ainsi que son niveau de 

signification (Sig.) (Malhotra et Oash, 2012). Lorsqu 'il est significatif (Sig. < 

0,05) , on peut rejeter l'hypothèse que la moyenne des deux groupes est 

équivalente . Ici , HO est rejeté (F = 8,349 et Sig. = 0,005 < 0,05), les 

moyennes des deux groupes ne sont donc pas égales (voir le tableau 3.34 en 

page suivante). Ainsi , on peut dire que le message envoyé a une influence 

sur la confiance envers le port du produit. 
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Tableau 3.34 Résultats de I'ANOVA pour la confiance envers le port du rouge 

à lèvres 

Agent négatif (condition avec 
recommandation négative) 

67 5,3172 

56 4,8795 

0,801 97 1-121 

0,87645 
8,349 0,005 

La puissance du test de Levene a été remise en question pour des variances 

inégales (Glass et Hopkins, 1996). La remise en question provient du fait qu 'il 

est possible que le test de Levene ne soit pas en concordance avec le test de 

I'ANOVA, tel que retrouvé ici . Ainsi, deux tests de robustesse peuvent être 

conduits afin de confirmer les résultats obtenus, soit le test de Welch et le test 

de Brown et Forsythe (Hair et al., 201 0). Dans le présent cas, le résultat de 

robustesse d'égalité des moyennes des tests de Welch et de Brown et 

Forsythe appuie le résultat de I'ANOVA (Sig . = 0,005 < 0,05) et confirme le 

rejet de l'hypothèse nulle (voir le tableau 3.35) . 

Tableau 3.35 Tests robustes d'égalité des moyennes 

Tests robustes d'égalité des moyennes 

8,217 11 2,856 0,005 
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Ainsi , les résultats obtenus supportent l'hypothèse alternative qui veut que le 

type de recommandation (positive ou négative) affecte la confiance envers le 

port du rouge à lèvres. Ainsi , une recommandation positive affectera 

positivement la confiance envers le port du produit alors qu'une 

recommandation négative diminuera la confiance envers le port du produit 

(svp, voir la figure 3.6 qu i résume la différence des moyennes observées). 

Figure 3.6 Moyennes de la confiance envers le port du rouge à lèvres par 

condition (positive et négative) 
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Condit ion 

Néanmoins, la confiance envers le port du rouge à lèvres est très élevée pour 

les deux conditions. Principalement, les candidates soumises aux 

recommandations positives démontrent une confiance envers le port du 
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produit en moyenne de (5 ,3172 1 7) alors que la moyenne des candidates 

soumises à la recommandation négative est de (4,8795 1 7). La différence 

réelle des moyennes est donc de 0,4377 . Ce sont donc deux moyennes qui 

sont plus élevées (dépassent le point milieu , soit 3,5/7) . Il est donc approprié 

de mentionner qu'une recommandation positive provenant d'une agente de 

recommandations aura un effet positif + 0,4377 sur la confiance envers le 

port du rouge à lèvres. Une recommandation négative affectera un peu moins 

la confiance envers le port du rouge à lèvres lorsque la consommatrice reçoit 

un commentaire positif. 

3.4.4 Vérification de l'hypothèse 4 

Rappel de l'hypothèse 4 : 

H4. La confiance à l'égard du port du rouge à lèvres influencera 
positivement l'intention d'acheter d'un rouge à lèvres avec 
l'application Makeup Genius. 

Cette hypothèse sera testée via une régression linéaire afin de prédire la 

relation entre deux variables ainsi que la force de la relation (Malhotra et 

Dash, 2012). 
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Modèle mathématique de l'équation : 

Y prédit = bo + b1 X 
(Yergeau et Poirier, 2013) 

Y =variable dépendante (ici l'intention d'achat du rouge à lèvres) 

bQ = ordonnée à l'origine ou constante 

b1 = pente, soit la variation lorsque X change d'unité 

X = variable indépendante (ici confiance envers le port du rouge à lèvres) 

La régression linéaire pose les hypothèses suivantes pour l'analyse de la 

relation entre les deux variables continues : 

HO : R2 = 0 : aucune relation entre la variable dépendante et la variable 
indépendante. Ainsi la confiance envers le port du rouge à lèvres ne 
s'avère pas être une variable prédicatrice de l'intention d'achat du rouge 
à lèvres pour les deux conditions. 

H 1 : R2 '# 0 : il existe une relation entre la variable dépendante et la variable 
indépendante. De ce fait , il est possible de prédire l'intention d'achat du 
rouge à lèvres à partir de port du rouge à lèvres pour les deux 
conditions. 

Condition d'acceptation des hypothèses : 

Si Sig . > 0,05 on accepte HO -7 aucune relation entre la variable dépendante 
et la variable indépendante. 

Si Sig. < 0,05 on rejette HO -7 présence d'une relation entre la variable 
dépendante et la variable indépendante . 
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Avant d'interpréter le résultat obtenu à l'aide de la régression , l'on doit valider 

la pertinence du modèle par I'ANOVA. Il s'agit donc des mêmes analyses 

qu 'effectuées auparavant. Ici, la valeur de F = 7,107 est statistiquement 

significative (Sig . = 0,009 > 0,05). Les chances de retrouver un F de cette 

taille , par hasard, sont donc de moins de 0,05 % (Yergeau et Poirier, 2013). 

Ainsi , l'hypothèse alternative (H1) est acceptée (Sig. = 0,009 > 0,05) 

(Yergeau et Poirier, 2013). Il y a donc une relation significative et pertinente 

entre la confiance envers le port du rouge à lèvres et l'intention d'achat du 

rouge à lèvres, les statistiques nous confirment que le modèle avec 

prédicteur permet de mieux prédire l'impact de la confiance envers le port du 

rouge à lèvres que l'utilisation d'un modèle, sans prédicteur, simplement basé 

sur la moyenne) (Yergeau et Poirier, 2013). 

Tableau 3.36 ANOVA pour la confiance envers le port du rouge à lèvres sur 

l'intention d'achat 

______ ....:...._ ___ 1-2-1-----'---- 7,107 0,009 

252,122 122 

Comme le modèle est significatif, l'analyse de l'ajustement sera effectuée. 

Cette analyse permet d'interpréter la modélisation qui a été effectuée. 
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L'analyse débutera avec la statistique du R2 qui indique la proportion de la 

variabilité de la variable dépendante (Y) en fonction de la variable 

indépendante (X) . La présente modélisation de cette relation indique que le 

W = 0,055, signifiant la confiance envers le port du rouge à lèvres explique 

5,5 % de la variation de l'intention d'achat du rouge à lèvres (voir tableau 

3.37) . Ici , le W ajusté abaisse la force de la relation à 4,8 %. Ainsi , on 

remarque que l'estime corporelle est bien une variable significative dans la 

relation de la confiance envers le port du rouge à lèvres, mais sa 

prépondérance dans la relation de variabilité est moindre. 

Tableau 3.37 Récapitulatif des modèles de régression linéaire pour l'effet de 

la confiance envers le port du rouge à lèvres sur l'intention d'achat 

Ensuite, nous évaluerons le modèle. Ici , l'équation se résume par : Y = 2,396 

+0 ,393X (voir le tableau 3.38 en page 147). Ainsi , nous pouvons conclure 

que chaque fois que la confiance envers le port du rouge à lèvres augmente 

de 1 unité , l'intention d'achat du rouge à lèvres augmente de 0,393. Ceci 

permet de comprendre que la confiance envers le port du rouge à lèvres 

explique (à elle seule) 4,8 % de la relation d'influence sur l'intention d'achat 

du rouge à lèvres. 
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Tableau 3.38 Coefficients du modèle de régression linéaire pour l'effet de la 

confiance envers le port du rouge à lèvres sur l'intention d'achat 

Les coefficients du modèle de régression linéaire 

B 

coefficients non 
standardisés 

Erreur standard 

coefficients 
standardisés 

Bêta 
t Sig. 

Modèle de 
régression linéaire 

(Constante) 2,396 0,765 3,132 0,002 -- ---------
M~ye~ne de _l'~stime corporelle 0 393 0 147 0.236 2 666 o.009 
su1te a l'expenence ' ' · 
Moyenne de l'estime corporelle 
suite à l'expérience 

Ainsi , on peut supporter statistiquement à 95 % l'hypothèse #4 .La confiance 

envers le port du rouge à lèvres influence donc positivement l'intention 

d'achat du rouge à lèvres. 

3.5 Retour sur les tests d'hypothèses 

La présente étude permit d'isoler les relations qui se sont avérées 

significatives de celles qui ne l'ont pas été. Revoici le cadre conceptuel 

résumant les différents résultats obtenus suite aux analyses. La discussion 

des résultats se retrouve à la prochaine section . 
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Figure 3.7 Cadre conceptuel résumant les différents résultats obtenus 

H1 - Non-supportée 
Sig . : 0.690 Estime corporelle du 

"'""'"'~ consommateur 
S1g : 0.000 

H1 b - Non-supportée 
H3 - Supportée S1g . 0.000 

'Influence pos111ve Sig. : 0 ,043 
R' : 0 .033 

Recommandations confiance envers le port du Intention d 'achat 
d 'experts H2 - Supportée produit H4- Supportée du consommateur 

Sig. : 0.005 Sig. : 0.009 
' R . 0,055 

La recommandation négative (provenant d'une agente de recommandations en 
l1gne 1 experte en cosmétiques) affectera davantage, et défavorablement, 0,690 
l'estime corporelle qu'une recommandation positive. 

La recommandation positive (provenant d'une agente de recommandations en 
ligne / experte en cosmétiques) affectera positivement l'estime corporelle de 
l'utilisatrice 

La réception d'une recommandation négat1ve (provenant d'une agente de 
recommandations en ligne 1 experte en cosmétiques) affectera négativement 
l'estime corporelle de l'utilisatrice. 

L'estime corporelle mfluencera pos1Uvement la confiance envers le port du « 
rouge à lèvres >>. 

La réception d'une recommandation positive (provenant d'une agente de 
recommandations en ligne) augmentera davantage la confiance envers le port 
du produit comparativement à la réception d'une recommandation négative. 

La confiance envers le port du rouge à lèvres innuencera positivement l'intention 
d'acheter le rouge à lèvres. 

3.6 Complément d'analyses de l'étude 

0,000 

0,000 

.; 0,005 

.; 0,043 

.; 0,009 

Cette section complémentaire à la présente étude permettra de pousser un 

peu plus loin les analyses. En effet, les résultats préalablement obtenus aux 

hypothèses 1, 1 a et 1 b sont contradictoires à ce qui a été retrouvé lors de la 

revue de littérature. Il s'avère donc pertinent de les explorer davantage. 
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Afin de bien comprendre la relation d'influence entre les recommandations 

émises par l'experte en produit cosmétiques et les participantes , l'analyse de 

la confiance envers l'agente de recommandations ainsi qu'envers le message 

envoyé ont été effectuées. Notamment, selon la revue de la littérature, pour 

qu'il y ait influence de la part des recommandations, la source (Ajzen, 1991 , 

1998; llgen et al., 1979; Spencer et al., 2009) et le message (llgen et al., 

1979; llies et al., 2007) doivent être crédibles et l'individu doit faire confiance 

pour qu'il y ait un impact. 

Cette relation sera testée via une ANOVA qui permet de comparer la 

différence des moyennes entre deux groupes différents lorsqu 'il s'agit 

d'analyser une variable nominale couplée à une variable continue (Malhotra 

et Dash, 2012) . Ici , la variable nominale est la condition d'appartenance, soit 

la condition avec recommandation positive et la condition avec 

recommandation négative. Les variables continues ici sont la confiance 

envers l'agente de recommandations et le facteur de confiance envers le 

message. La confiance envers la recommandation est mesurée par la 

moyenne de 4 énoncés de la question 24, soit 1) « Ce message était 

honnête. » 2) « Ce message était sincère. » 3) « Ce message sonnait faux » 

et 4) « Ce message était manipulateur ». La confiance envers l'agente de 

recommandations est évaluée par la moyenne des 3 items de la question 25 : 

1) « Je suis très confiante face à la capacité de cet agent à donner des 

recommandations sur ce type de produit. » 2) « Je peux compter sur cet 

agent pour prendre une décision d'achat. » et 3) « Cet agent semble placer 

mes intérêts avant ceux du détaillant. ». 
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L'ANOVA pose les hypothèses suivantes pour l'analyse des variances : 

HO : Y1 = Y2 (aucune différence significative entre les moyennes, les 
moyennes des deux groupes sont égales pour les deux conditions) 

H1 : Y1 :f: Y2 (il existe au minimum une différence significative entre les 
moyennes des deux groupes, elles ne sont pas égales) 

Condition d'acceptation des hypothèses : 

Si Sig. > 0,05 on accepte HO -7 aucune différence significative entre les 
moyennes 

Si Sig . < 0,05 on rejette HO -7 la variable dépendante des différents groupes 
n'est pas égale (ici la confiance envers le port du produit) 

Avant d'interpréter le résultat obtenu à l'aide de I'ANOVA, les moyennes, les 

écarts-types seront observés . Le tableau 3.39 en page 152 permet de 

percevoir une moyenne très semblable pour les deux groupes, et ce tant au 

niveau de la confiance envers l'agente de recommandations qu 'envers son 

message. 

L'agente de recommandations possède une moyenne très basse , ne 

dépassant même pas le point milieu (3 ,5) avec X = 3,36 pour l'agente de la 

recommandation positive et X = 3,22 pour l'agente de la recommandation 

négative. L'écart type est élevé donc les individus sont partagés sur le sujet. 

L'écart type diffère très peu pour le groupe soumis à la recommandation 
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positive (1 ,24) et le groupe soumis à la recommandation négative (1 ,25) . 

(Voir la figure de tracé des moyennesError! Bookmark not defined.). 

Figure 3.8 Moyennes de la confiance envers l'agente de recommandations 

(condition positive et condition négative) 
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La recommandation émise par l'experte en cosmétiques possède une 

moyenne très basse, mais plus élevée que celle obtenue par l'agente de 

recommandations. Ici, la recommandation dépasse le point milieu (3 ,5) avec 

X = 4,26 pour la condition positive et X = 4,04 pour la condition négative. 

L'écart type est élevé donc les individus sont partagés sur le sujet. L'écart 

type diffère très peu pour le groupe soumis à la recommandation positive 
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(1 ,07) et le groupe soumis à la recommandation négative (1 ,09) . (Voir la 

figure de tracé des moyennes ci-bas). 

Figure 3.9 Moyennes de la confiance envers la recommandation émise par 

l'experte en cosmétiques (condition positive et condition négative) 
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Le tableau de résultat SPSS relié à I'ANOVA présente les résultats 

statistiques reliés au F (qui permet de tester l'hypothèse nulle) ainsi que son 

niveau de signification (Sig .) (Malhotra et Dash, 2012) (voir le tableau 3.39). 
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Pour l'agente de recommandations, HO est acceptée (Sig . = 0,542 < 0,05), 

les moyennes des deux groupes sont donc considérées statistiquement 

équivalente . Pour la recommandation , HO est acceptée (Sig . = 0,268 < 0,05) , 

les moyennes des deux groupes sont donc considérées statistiquement 

équivalente . 

Tableau 3.39 Résultats de I'ANOVA pour la confiance envers l'agente de 

recommandations ainsi que la recommandation (positive et négative) 

1-117.023 
0,374 0,542 

56 3,2202381 1,24766738 

Agente positive (condition avec 
67 4,26119403 1,07258612 

recommandation positive ) ----- -- 1-1 16,399 
Agente négative (condition avec 1,24 0,268 

recommandation 

Ainsi , il n'y a pas de différence significative entre les deux groupes (soumis à 

la recommandation positive et soumis à la recommandation négative) . 

Somme toute, ces résultats démontrent que l'agente de recommandations n'a 

pas su convaincre les participantes et qu 'il est donc possible que ce manque 

de confiance influence les relations étudiées entre les recommandations 

émises, l'estime corporelle et la confiance envers le port du rouge à lévres. 



CHAPITRE IV 

DISCUSSION 

Le présent chapitre fera état d'un retour sur les objectifs de la présente étude, 

les résultats obtenus en précisant leurs contributions à la fois théoriques et 

managériales. Les résultats obtenus seront aussi comparés à ceux retrouvés 

dans la littérature. Ensuite , les limites de cette dernière ainsi que des 

suggestions pour de futures recherches seront présentées. 

4.1 Retour sur les objectifs 

Le but de cette recherche était de comprendre le réel apport des 

recommandations émises par un expert sous forme robotisé dans un 

environnement de consommation virtuel , soit l'application mobile de produits 

cosmétiques. Plus précisément, l'intérêt était de comprendre l'influence de la 

valence des messages sur deux variables clés de l'intention d'achat en ligne 

(de produits mode) : (1) la confiance envers le port du produit et (2) l'estime 

corporelle de l'utilisatrice. Selon la littérature , ces variables influencent 

positivement l'intention d'achat, c'est ce qui explique pourquoi elles ont été 

choisies dans le cadre d'interactions avec une agente de recommandations 

en ligne (Lee et Choo, 2015 ; Rosa et al., 2006 ; Yu et Dam horst, 2014; Merle 
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et al., 2012; Holzwarth et al., 2006; Papadopoulou, Andreou, Kanellis, et 

Martakos, 2000). 

4.2 L'intérêt et l'originalité théorique de la présente étude 

Cette étude participe donc à bâtir la trop faible littérature sur le sujet des 

produits cosmétiques et des agents de recommandations . Elle se démarque 

par le fait qu'elle semble être la première étude portant sur l'achat de produits 

cosmétiques via une application mobile marchande tout en y jumelant les 

recommandations d'une agente de recommandations. L'auteur amorce la 

recherche sur l'apport managérial de ces nouvelles fonctionnalités dans le 

cadre d'un achat. De plus en plus, la technologie se développe et différents 

secteurs se conforment aux chatbots et toutes sortent de formes de réponses 

robotisées afin d'agrémenter l'espace virtuel dans un objectif de recréer une 

expérience relativement semblable à celle vécue en magasin (Radlinski et 

Craswell, 2017). Par contre , très peu de recherches sont disponibles dans les 

cinq dernières années afin de comprendre le réel impact de ces ajouts dans 

la stratégie d'affaires et la relation avec le consommateur (Radlinski . et 

Craswell , 2017). 

Plus précisément, au niveau des systèmes de recommandations, cette étude 

semble être la seule s'intéressant à la création d'une agente de 

recommandations afin de guider les choix de produits cosmétiques . L'étude 

menée par Racat et Capelli (2014 ), démontrait toutefois l'impact positif 

significatif d'un test virtuel de produits maquillages mené à l'aide d'un miroir à 
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maquillage virtuel sur l'intention d'achat. Leurs résultats avaient permis 

d'appréhender l'intérêt managérial pour les entreprises à intégrer ce type 

d'outils virtuels . L'étude si présente ainsi que celle Racat et Capelli (2014) 

met l'emphase sur l'importance que prend la virtualisation des 

environnements, la modification de la relation entre le consommateur et 

l'entreprise ainsi que les outils afin de l'accompagner dans un achat 

dématérialisé. 

Dernièrement, les agents de recommandations consistaient plutôt en des 

algorithmes mettant de l'avant des produits que le consommateur pourrait 

aimer plutôt qu 'un accompagnement personnalisé dans le choix du produit 

final (Azarijafari , s. d.; Baltrunas, Ludwig, Ricci, et Peer, 2011; Braunhofer et 

al. , 2014; Kowatsch et Maass, 201 0; Ricci , 201 0; Ricci et al., 2011 ; Woerndl 

et al. , 2011 ). Par ses apports sur la segmentation des différentes 

recommandations de produits et de leurs influences, un des textes les plus 

marquants pour le Québec est celui de Sénécal et Nantel (2004). Cependant, 

ce texte a été rédigé il y a déjà treize ans et la technologie ne cesse de se 

développer de façon exponentielle . Peu de textes touchant le comportement 

du consommateur vis-à-vis les agents de recommandations sont disponibles 

(Mimoun et Poncin , 2010 ; Niemann et al. 2014). La majorité des textes 

existants concernent davantage l'aspect robotique derrière l'implémentation 

de ce type d'agent de recommandations (Ansari et al., 2000). C'est donc 

important de s'y intéresser dans une intention de compréhension du 

comportement du consommateur. 
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Plus précisément, cette étude du marketing des produits cosmétiques est la 

seule outre l'étude de Chung (2014) qui portait sur les effets bénéfiques des 

systèmes de recommandations de style de maquillage. Entre autres, il 

avançait que ces systèmes satisferaient les besoins des consommateurs en 

leur permettant de tester différents styles avant d'acheter les produits en 

boutique (Chung, 2014). Son étude participait plutôt à développer un système 

qui pourrait remplacer une styliste par la réponse à diverses questions 

(Chung, 2014). Entre autres, son étude était concentrée sur le style plutôt 

qu'une recommandation de produit pour une personne précise (Chung, 

2014). Également, le retour sur la conférence de " Beauty in the age of 

marketing " (2012) fait un retour sur la définition de la beauté et de ses 

variantes en fonction des cultures. Quelques points sont davantage adressés 

aux cosmétiques, mais traite davantage de son pouvoir d'embellissement et 

sur son usage afin d'atteindre des standards de beauté. De plus , certains 

auteurs se sont intéressés à des variables personnelles, telles que 

l'impulsivité dans l'achat (Wu et Lee, 2015), mais la majorité des études 

récentes consistantes en la compréhension de l'achat de produits 

cosmétiques tant en ligne qu'en point de vente (Barron, 2015; eMarketer, 

2015d). 

D'or, il semble s'agir de la première étude à s'intéresser à l'impact de la 

valence des recommandations sur l'estime corporelle des consommatrices et 

la confiance envers le port du rouge à lèvre dans un objectif d'augmenter 

l'intention d'achat. Les résultats des hypothèses seront donc comparés à 

ceux présents dans la littérature. Ensuite , les contributions théoriques 

ressortissant de cette étude seront présentées. Chacune des hypothèses 

sera discutée séparément. 
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4.3 Discussion sur les apports théoriques de la présente étude 

4.3.1 La recommandation négative (provenant d'une agente de 

recommandations en ligne 1 experte en cosmétiques) affectera davantage 

l'estime corporelle qu'une recommandation positive (H1 ), la recommandation 

positive affectera positivement l'estime corporelle (H1 a) alors que la 

recommandation négative affectera négativement l'estime corporelle (H 1 b) 

Les résultats obtenus sont incohérents avec les études recensées sur 

l'impact d'une recommandation sur l'estime de soi (An sari et al., 2000; 

Mimoun et Poncin , 201 0; Dutton et Brown , 1997; Haubl et Trifts , 2000; !lies et 

al. , 2007; Janis, 1954; Jussim et al., 1995; Moreland et Sweeney, 1984 ). Les 

études recensées démontraient des relations significatives entre la réception 

d'une recommandation et l'estime corporelle. Selon !lies et al. (2007), les 

rétroactions à valence négative ont un plus grand impact (négatif) sur l'estime 

de soi. Ceci ne fut pas le cas pour la présente étude. Notamment, il est 

impossible de supporter statistiquement que la réception d'une 

recommandation négative affecte davantage l'estime corporelle qu 'une 

recommandation positive. 

De même, la congruence de soi et l'amélioration de soi avaient été identifiées 

comme des théories prédominantes dans la littérature ( Jussim et al., 1995). 

La théorie de l'amélioration de soi avait été identifiée comme étant la plus 



158 

supportée lorsqu 'il est question de modifications de l'affect en réaction à la 

recommandation (Bernichon et a/. , 2003; Brown et Dutton, 1995; Dutton et 

Brown, 1997; llies et a/. , 2007; Kernis et al., 1989; Moreland et Sweeney, 

1984; Shrauger, 1975). Conséquemment, elle avait été privilégiée lors de la 

création de l'hypothèse #1 , #1 a et #1 b. 

Nonobstant ceci , il est important de se remémorer que les deux théories (la 

congruence de soi et l'amélioration de soi) sont contradictoires (IIi es et al., 

2007). Selon la théorie de l'amélioration de soi , l'individu réagirait plus 

favorablement à une rétroaction qui améliore son estime de soi (Moreland et 

Sweeney, 1984 ). Donc, nous nous attendions à ce qu 'une recommandation 

positive améliore l'estime corporelle alors que la recommandation négative 

diminue l'estime corporelle (Dutton et Brown, 1997; IIi es et al., 2007; Janis, 

1954; Morel and et Sweeney, 1984 ), ce qui ne fut pas le cas . Selon les 

résultats obtenus, il est possible de supporter statistiquement qu'une 

recommandation positive influence 

Toutefois, il est impossible de 

positivement l'estime corporelle. 

supporter statistiquement qu 'une 

recommandation négative influence négativement l'estime corporelle. 

Quant à la théorie de la congruence de soi , l'individu réagirait plus 

favorablement à une rétroaction qui est en lien avec son estime personnelle, 

donc un individu avec une faible estime de soi préférerait une 

recommandation négative et vice versa (Moreland et Sweeney, 1984 ). Malgré 

qu'elle ne fut point la théorie sélectionnée lors de la création des hypothèses, 

les résultats obtenus ne la supportent guère davantage . Ici , les participantes 

des deux groupes démontraient une estime corporelle élevée. Cependant, 
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aucune préférence ne peut être supportée statistiquement pour la 

recommandation positive contrairement à une recommandation négative. 

Étonnamment, aucune étude recensée n'avait mis de l'avant qu 'une 

recommandation négative pourrait influencer positivement l'estime corporelle, 

ce qui fut observé par la présente recherche . Par contre , certaines études 

avaient mis de l'avant qu 'une rétroaction négative pouvait susciter une remise 

en question de la crédibilité de la source pour les individus avec une estime 

de soi positive (Shrauger et Lund , 1975). En s'attardant à l'estime corporelle 

des utilisatrices (avant et après réception de la recommandation) , on réalise 

que les deux groupes détenaient une estime corporelle élevée.67 Ceci peut 

expliquer pourquoi les résultats obtenus ici diffèrent de ceux retrouvés dans 

la littérature. 

Cette différence vis-à-vis la littérature pourrait aussi être expliquée par la 

nature même de l'échantillon. De prime à bord , il s'agit d'un échantillon 

restreint et seulement de genre féminin , ce qui peut influencer les variances 

retrouvées . Les participantes étaient de scolarité universitaire et peuvent 

donc se montrer plus perplexes quant à la valeur des recommandations 

reçues . Elles peuvent douter de la pertinence du message et le remettre en 

question. De même, il est possible qu'elles aient compris la réelle intention 

derrière l'expérimentation ou encore aient démontré davantage un biais de 

désirabilité sociale . D'autant plus , il est important de mentionner que les 

67 Les moyennes observées étaient de 4,61 (condition négative) et 4,52 (condition positive) . 
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participantes étaient confrontées une seule fois à l'agente de 

recommandations. Il se peut donc que plusieurs interventions soient 

nécessaires afin de bâtir la confiance envers l'agente de recommandations. 

Somme toute, cette étude enrichit la littérature en démontrant que les 

recommandations émises par l'experte en produits cosmétiques ont un effet 

positif, et ce , peu importe la valence du message (positif ou négatif) . Il s'agit 

donc d'une nouvelle voie à explorer davantage dans la littérature. 

4.3.2 L'estime corporelle influencera positivement la confiance envers le port 

du rouge à lèvres (H2) 

Les résultats obtenus sont cohérents avec les études recensées sur l'impact 

positif de l'estime corporelle sur la confiance envers le port du produit. Les 

études de Rosa et al. (2008) et Yu et Damhorst (2014) avaient démontré un 

lien direct et positif entre la consommation d'articles de mode et une estime 

corporelle positive. Or, les consommatrices avec une estime corporelle 

positive sont plus enclines et ont plus de plaisir à utiliser les nouvelles 

technologies afin de s'assurer d'un bon ajustement et du style que leur 

conférera leurs achats (Rosa et al. , 2006; Yu et Damhorst, 2014) . Ainsi , les 

consommatrices avec une estime corporelle élevée sont en quête d'un 

ajustement parfait et cherchent réellement un produit qui leur sera adapté 

(Rosa et al. , 2006; Yu et Dam horst, 2014 ). Ceci a également été soutenu ici. 

La présente étude appuie donc les résultats présents dans la littérature en 

démontrant que l'estime corporelle positive occupe un rôle positif dans la 

relation de confiance envers le port du produit (Lee et Choo, 2015 ; Rosa et 

al., 2006 ; Yu et Damhorst, 2014 et Merle et a/., 2012). Ainsi , il est pertinent 
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pour une marque d'augmenter l'estime corporelle dans un objectif d'améliorer 

la confiance envers le port du produit en question. 

4.3.3 La réception d'une recommandation positive (provenant d'une agente 

de recommandations en ligne) augmentera davantage la confiance envers le 

port du produit comparativement à la recommandation négative. (H3) 

Les résultats obtenus sont cohérents avec les études recensées sur l'impact 

positif d'une recommandation positive provenant d'un agent de 

recommandations (An sari et al., 2000; Mimoun et Poncin , 201 0; Haubl et 

Trifts, 2000). Ainsi , il est possible de supporter statistiquement que cet outil 

participe à bâtir la confiance envers le produit vendu en ligne (Urban et al., 

2000; Wood et al. , 2005). Plus précisément, une consommatrice ayant été 

confrontée à une recommandation positive aura une moyenne plus élevée 

{5 ,32) que celle ayant été confrontée recommandation négative {4 ,88) . Selon 

l'étude de Sénécal et Nantel (2004) , les agents de recommandations sont la 

source de communication la plus influente pour les recommandations auprès 

de consommateurs. Toutefois , selon les résultats obtenus ici , l'effet de la 

variation est mineur W < 0, 10. Ainsi, on peut mentionner que les 

recommandations personnalisées accélèrent le choix et augmentent la 

probabilité qu'un consommateur se retrouve avec un produit adapté à ses 

besoins (Urban et al., 2000; Wood et al. , 2005). Cette étude enrichit la 

littérature par la démonstration de l'effet positif des recommandations en 

lignes sur la confiance envers le port du produit. Tel que démontré 

précédemment, il s'agit d'un élément important lors du magasinage en ligne 

(Urban et al., 2000; Wood et al. , 2005). La recommandation est donc un bon 
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outil pour améliorer l'expérience d'achat en ligne et maximiser le taux de 

conversion (An sari et al., 2000; Mimoun et Poncin , 201 0; Haubl et Trifts, 

2000; Schafer et al. 2001 ). 

4.3.4 La confiance envers le port du rouge à lèvres influencera positivement 

l'intention d'acheter le rouge à lèvres avec l'application Makeup Genius. 

Les résultats obtenus sont cohérents avec les études recensées sur 

l'influence de la confiance envers le port du produit (Holzwarth et al., 2006; 

Papadopoulou et al. , 2000). Cette étude supporte donc les résultats présents 

dans la littérature en confirmant que la confiance envers le port du produit 

joue un rôle positif dans l'intention d'achat. Tel que démontré précédemment, 

il s'agit d'un des éléments importants lors du magasinage en ligne de produits 

se rapportant au corps (Rosa et al., 2006; Yu et Damhorst, 2014). Ainsi , il est 

pertinent d'influencer la confiance envers le port du produit dans une intention 

de mener à l'achat de ce dernier (Rosa et al., 2006; Yu et Damhorst, 2014) . 

4.4 Discussion sur les apports managériaux de la présente étude 

Ici , les contributions managériales ressorties des tests d'hypothèses de la 

présente étude seront présentées. Ils seront discutés afin de tirer des 

apprentissages pertinents pour accompagner le gestionnaire marketing, 

œuvrant dans le domaine des cosmétiques, à créer une application mobile 

rentable . Plus précisément, elles participeront à plusieurs discussions 



163 

d'actualité . Notamment la discussion entourant l'intérêt de simuler en ligne (et 

plus particulièrement sur le mobile) , un univers se rapprochant de celui 

retrouvé en boutique (Biazquez, 2014) . De même, elles s'ajouteront à la 

discussion entourant l'évolution des technologies au sein du milieu par 

l'utilisation d'une agente de recommandations simulant une experte en 

produits cosmétiques (Radlinski et Craswell , 2017). De même, il a été prouvé 

dans la littérature qu 'il est primordial d'offrir aux consommateurs des raisons 

de se réengager avec l'application mobile (Tiongson , 2015). Chacune des 

hypothèses sera discutée séparément. 

4.4.1 La recommandation négative (provenant d'une agente de 

recommandations en ligne 1 experte en cosmétiques) affectera davantage 

l'estime corporelle qu 'une recommandation positive (H1 ), la recommandation 

positive affectera positivement l'estime corporelle (H1 a) alors que la 

recommandation négative affectera négativement l'estime corporelle (H1 b) 

La recommandation s'est avérée influencer positivement l'estime corporelle 

des participantes, et ce, peu importe la valence du message. Il est donc 

bénéfique pour une marque, telle que L'Oréal , d'implémenter ce type de 

stratégie afin d'augmenter l'estime corporelle des utilisatrices lorsque ces 

dernières utilisent son application mobile . Ainsi l'apport managérial de cette 

étude est d'ouvrir la discussion sur l'impact de la valence des messages émis 

par l'agente de recommandations. Selon les résultats obtenus, les messages 

négatifs ne sont pas nocifs pour la marque . Ceci se rapproche sensiblement 

de la littérature entourant la flatterie (Chan et Sengupta, 201 0) qui suggère 

que la consommatrice préfère un mélange de recommandations positives 
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que négatives (Fogg et Nass, 1997; Lee, 2008, 2010 et Bassa et al. 2014 ). 

Selon Fogg et Nass, (1997) , la flatterie a le même effet si elle provient d'un 

être humain que d'une machine 1 robot. Justement, recevoir une 

recommandation négative participe à bâtir la confiance envers l'agent de 

vente ou le vendeur (Bassa et al. 2014). Ceci nous amène à croire que les 

consommatrices sont au fait que certains produits ne leur vont pas à 

merveille et qu'elles préfèrent se le faire signaler. D'or, cette étude confirme 

qu 'il est bénéfique pour une marque d'utiliser des recommandations tant 

positives que négatives pour l'implémentation d'agente de recommandations 

en ligne 1 experte en produit de beauté. 

4.4.2 L'estime corporelle influencera positivement la confiance envers le port 

du rouge à lèvres (H2) 

Les résultats obtenus démontrent qu'il est pertinent pour une marque 

d'augmenter l'estime corporelle de ses consommatrices. Notamment, les 

consommatrices avec une faible estime corporelle ont une mauvaise 

perception de la catégorie de produits mode, car elle projette une image qui 

réduit généralement leur estime corporelle (Merle et al., 2012). Selon Rosa et 

al. (2006), l'estime corporelle augmente l'implication de la consommatrice 

envers les produits de l'industrie de la mode. D'or, l'amélioration de l'estime 

corporelle influence positivement la confiance envers le port du produit, ce 

qui s'avère important lorsqu 'il s'agit de vente en ligne de produits liés au 

corps (Rosa et al., 2006; Yu et Dam horst, 2014 ). Ces recommandations 

managériales sont en concordance avec celles tirées des études de Rosa et 

al. (2006), Yu et Damhorst (2014) et de Merle et al. (2012). Ainsi , la présente 
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étude amène des pistes pertinentes pour les responsables marketing afin 

d'inclure des stratégies pour améliorer l'estime corporelle des 

consommatrices dans un but ultime d'augmenter et la confiance envers le 

port du produit. 

4.4 .3 La réception d'une recommandation positive (provenant d'une agente 

de recommandations en ligne) augmentera davantage la confiance envers le 

port du produit comparativement à la recommandation négative. (H3) 

Selon les résultats obtenus, il est bénéfique pour une compagnie telle que 

L'Oréal d'implémenter ce type de stratégie en ligne . En ce sens, une 

recommandation positive émise par l'intermédiaire d'une experte en produits 

cosmétiques augmentera la confiance envers les produits vendus en ligne 

par la compagnie. Ainsi , l'utilisatrice de l'application mobile (qui n'est pas 

nécessairement familière avec l'offre de produit) aura une plus grande 

confiance envers le rouge à lèvres. De même, selon Janis (1954), les 

individus avec une faible estime de soi sont plus sensibles à l'influence des 

autres et seront donc plus influençables lors des recommandations . Ainsi , 

cette forme de validation sociale augmentera la confiance envers le port du 

produit, ce qui s'avère essentiel lors du magasinage en ligne de produits 

reliés au corps (Rosa et al., 2006; Yu et Damhorst, 2014). 
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4.4.4 La confiance envers le port du rouge à lèvres influencera positivement 

l'intention d'acheter le rouge à lèvres avec l'application Makeup Genius. 

Les résultats obtenus démontrent qu'il est bénéfique d'ajouter un système de 

recommandations, car les recommandations influencent positivement 

l'intention d'achat par leur double influence sur l'estime corporelle et sur la 

confiance envers le port du produit. Il est donc bienvenu pour les entreprises, 

telles que L'Oréal, d'ajouter une dimension de recommandation afin d'aider la 

consommatrice lors de sa décision d'achat en lui confirmant ou infirmant qu 'il 

effectue le bon choix. Justement, lors du magasinage en ligne, les 

recommandations personnalisées permettent d'accélérer le choix et 

d'augmenter la probabilité qu 'un consommateur se retrouve avec un produit 

adapté à ses besoins (Ansari et al. , 2000; Mimoun et Poncin , 2010; Haubl et 

Trifts, 2000). 

Selon Schafer et al. (2001 ), l'instauration d'un agent de recommandations 

augmente la valeur moyenne par transaction . Ceci est tout indiqué dans un 

écosystème ou les marques se battent pour chaque dollar afin de conserver 

leur part de marchés. En 2015, les trois plus grands joueurs canadiens (en 

fonction de leur part de marché) pour le milieu des cosmétiques et soins 

personnels sont Procter et Gambie Co. avec 19,4 %, L'Oréal Groupe avec 

16,7 % et Unilever Groupe avec 5,7 % (Euromonitor International , 2015) .68 

68 Consultez l'annexe A et l'annexe B pour plus de détails. 
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Ainsi , l'usage de la recommandation pourrait aider L'Oréal Groupe à déloger 

Procter et Gambie Co. 

Cependant, il est important de nuancer la vente reliée à la recommandation 

virtuelle (An sari et al. , 2000). Le consommateur est à un clic du compétiteur, 

donc la relation est plus complexe et il serait réducteur de penser que l'achat 

en découle automatiquement (An sari et al., 2000). Néanmoins, selon Schafer 

et al. (2001 ), il est dans l'intérêt des compagnies de démarrer un système de 

recommandations , car cet avantage concurrentiel leur permettra d'augmenter 

les ventes qui auraient pu être réalisées chez un concurrent (Schafer et al. , 

2001 ). 

4.4.5 Exploration des pistes managériales retrouvées dans la littérature pour 

améliorer l'insertion d'une agente de recommandations 

En terminant, le développement des chatbots69 et autres systèmes de 

recommandations en ligne ont bénéficiés d'une progression rapide depuis les 

dernières années (DigitasLBi , 2016; Gupta, 2017) . Afin d'offrir une valeur 

concurrentielle sur le marché, les chatbots devront démontrer leur valeur en 

termes d'utilité pour le consommateur. Pour ce faire, il sera important que 

l'agente de recommandations implémentée soit constante dans ses 

recommandations et soit en mesure de bien répondre aux questions afin de 

69 Le terme chatbot sera utilisé afin d'alléger le texte. Pour la su ite, il comprend toutes les 
formes d'interactions robotisées pour offrir des recommandations aux consommateurs. 
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bâtir la relation de confiance avec l'utilisateur (Ajzen , 1991, 1998; llgen et al., 

1979; Spencer et al., 2009). Tel que mentionné lors de la revue de littérature, 

l'évolution des algorithmes par l'amélioration de leurs capacités de traitement 

du langage naturel , de reconnaissance vocale et de traitement des émotions 

permettra une meilleure intégration de cette nouvelle technologie (Poggi , 

2017; Gupta, 2017). 

Dans un autre ordre d'idée, les analyses permises par l'intégration de ces 

interfaces conversationnelles seront d'un grand bénéfice pour les entreprises 

(Poggi, 2017; Gupta, 2017). Notamment, ils permettront de mesurer le niveau 

d'engagemenf0 entre le chatbot et les ventes réelles découlant de son 

utilisation , tout en identifiant les véritables « inconnus » (DigitasLBi, 2016; 

Etlinger, 2017; Poggi , 2017; Gupta, 2017). L'ajout de cette technologie au 

service à la clientèle positionnera l'entreprise comme une innovatrice dans le 

marché (Etlinger, 2017). Cette innovation attirera l'attention des 

consommateurs, sécurisant une part de marché , par une expérience 

utilisateur fluide et plus naturelle (Etlinger, 2017). Selon les observations, le 

seul contact avec l'agente de recommandations n'a pas convaincu les deux 

groupes tests à lui faire confiance . Subséquemment, selon Morkes et al. 

(1998) , les agents de recommandations qui utilisent l'humour semblent plus 

aimables, coopératifs et compétents aux yeux des consommateurs. C'est 

70 Par exemple, des analyses telles que la durée de la conversation , les moments 
d'interaction (l 'heure, etc.), l'analyse des sentiments , les taux de réponse (ainsi que la 
rapidité des réponses), les commentaires des consommateurs, les commentaires relatifs aux 
chatbots, les taux de clics, les achats et ré achats, etc. (Poggi, 2017). Cette avancée 
permettra donc aux spécialistes du marketing de mieux comprendre la relation entre 
l'engagement des consommateurs envers la marque ainsi que les ventes réalisées (Pogg i, 
2017). 
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donc une alternative à garder en tête lors de l'implémentation d'une telle 

technologie (Morkes et al., 1998). De même, certains enjeux sont à prévoir en 

termes d'éthique au niveau de la confidentialité , de la conservation et de 

l'utilisation des données (Etlinger, 2017). 

Malgré le fait que les premières interfaces conversationnelles, et ce peu 

importe leur forme (audio, textuelle , etc.), ont été rejetée, elles sont 

dorénavant une technologie prometteuse pour l'avenir en terme d'interactions 

entre les entreprises et les individus (Etlinger, 2017). Les interactions entre 

les entreprises et les consommateurs deviendront plus humaines, axées sur 

le dialogue, et seront adaptées aux besoins des consommateurs par une 

réponse à toutes questions , en temps réel et à n'importe quel endroit 

(Etlinger, 2017) . Cela remodèlera la façon dont les markéteurs penseront et 

définiront les points de contact numériques du parcours multi canal du 

consommateur (Etlinger, 2017). Selon Monika Bielskyte, « Nous entrons dans 

un avenir sans écran . » (Etlinger, 2017, p 23.). 

4.5 Les limites de la présente recherche 

Dans cette section , les principales limites de la présente recherche seront 

identifiées. Les limites permettent de mettre en exergue quelques 

explications des résultats obtenus ainsi que certaines mises en garde au 

niveau de la lecture des résultats et de leur application . 
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L'étude a été menée dans un cadre universitaire auprès d'un échantillon de 

femmes avec un profil particulier, reflétant même l'identité de l'université. De 

plus , la taille de l'échantillon est relativement petite . Pour pouvoir généraliser 

des recommandations , selon la méthode de détermination de l'échantillon par 

proportion , un échantillon final (ayant complété l'expérimentation et toutes 

ses questions en bonne et due forme) de 385 répondantes serait 

nécessaire71 (Malhotra et Dash, 2012) . De même, si l'on souhaite être plus 

précis en diminuant, par exemple , la marge d'erreur a 3 % , un échantillon de 

1 068 répondantes serait nécessaire. Ainsi , notre échantillon de 123 

répondantes se rapproche d'une marge d'erreur de 8,86 %. De même, afin 

de mieux comprendre la dynamique de ce type de relation , il serait pertinent 

d'ajouter des variables , car la recommandation explique seulement 6,45% de 

la variance de la confiance envers le port du produit. Ceci étant dit, il reste 

plusieurs autres variables qui n'ont pas été étudiées, car nous nous sommes 

concentrées sur l'impact de la valence des recommandations. Toutefois , il 

serait pertinent de les intégrer pour mieux comprendre la complexité de cette 

relation. 

L'étude a été menée en coupe instantanée, ce qui fait en sorte que les 

participantes ont été confrontées qu 'une seule fois à l'agente de 

recommandations. Ceci peut expliquer le faible niveau de confiance envers 

celle-ci. Principalement, le niveau de confiance était sous le point milieu (3 ,5) 

avec X = 3,36 pour l'agente de la recommandation positive et X = 3,22 pour 

l'agente de la recommandation négative. 

71 En fonction de la formule statistique : [ (0,5) (1 -0,05) (1 ,962
)] 1 (0,05)' = 385 répondantes 

en considérant un intervalle de confiance de 95 % de confiance, une marge d'erreur de 5 % 
et une variation maximale de 0,5 dans la population (Malhotra et Dash, 2012) 
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Malgré les limites observées, nous sommes confiants de la pertinence de 

l'étude présentée ici afin d'accompagner le gestionnaire marketing 

responsable de produits cosmétiques dans l'exploitation d'un système de 

recommandations via application mobile. Les résultats obtenus permettent 

d'affirmer que les agentes de recommandations sont utiles afin d'augmenter 

l'estime corporelle de l'individu , et ce peu importe la valence du message. 

Les recommandations ont aussi augmenté la confiance envers le port du 

rouge à lèvres pour ainsi influencer positivement l'intention d'achat. Ainsi, 

cette recherche possède des bases solides pour augmenter l'efficacité des 

canaux mobiles exploités tout en offrant une raison au consommateur de se 

réengager avec l'application mobile. Notamment, il a été prouvé lors de 

l'étude de Moon et al. (2013) que les consommateurs avaient tendance à 

allonger leur visite d'un site Web offrant plus d'interactions sociales. 

4.6 Avenues de recherches 

Dans cette section , les alternatives et les possibles recherches futures 

identifiées seront relatées afin de guider l'approfondissement des 

connaissances ci-présentes. 

Premièrement, il serait pertinent de recréer cette étude dans un cadre 

longitudinal. Ce type d'étude permettrait de comprendre la relation qui se 

crée avec l'agente de recommandations. Ici , le frein majeur identifié était le 
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manque de confiance envers l'agente de recommandations. Il est important 

de se remémorer que les participantes ont reçu seulement une 

recommandation (soit positive ou négative). Or, la relation de confiance ne 

dispose pas d'un grand historique. Cependant, lorsqu'on observe le 

comportement en boutique, on réalise que les individus développent des 

relations de confiance sur le long terme, avec plusieurs interactions (Jap , 

2001 ). Ils sont donc confrontés à plusieurs recommandations (positives et/ou 

négatives) (Jap , 2001 ). Les individus sont des êtres sociaux et recherchent 

des interactions sociales , ce que leur offre la rencontre des conseillères 

(Moon , Kim , Choi , et Sung, 2013). 

Deuxièmement, il serait intéressant de comparer les résultats obtenus avec 

un échantillon de plus grande taille . Les résultats obtenus pour les 

hypothèses 1 et 1 b semblent peu probables étant donné les résultats 

observés dans la littérature. Ainsi , reprendre l'étude avec un plus grand 

échantillon permettrait de confirmer si les résultats obtenus ici ont été dictés 

par la taille de l'échantillon ou s'il représente réellement les perceptions des 

consommatrices. 

Troisièmement, il serait judicieux de réaliser cette étude auprès de 

consommatrices avec un profil sociodémographique différent. Par exemple , 

on pourrait réaliser cette étude auprès de femmes provenant d'un milieu 

moins scolarisé afin de voir si l'impact des recommandations serait plus 

élevé. Ceci augmenterait les apports à la théorie , car plusieurs études ont été 

réalisées auprès d'échantillons de niveau universitaire (Bertrandias et 

Vernette, 2012a; Merle et al., 2012; Senecal et Nantel , 2004). De même, 
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l'âge peut-être un facteur externe ayant une incidence sur la crédibilité de la 

source (llgen et al., 1979). Par exemple , il se peut que les consommatrices 

plus jeunes aient peu confiance envers les agentes de recommandations en 

ligne. De même, les consommatrices plus âgées, moins à l'aise avec les 

technologies , pourraient percevoir une valeur additionnelle à travers les 

agentes de recommandations en ligne. 

Quatrièmement, il serait avantageux de tester plusieurs formats d'intégration 

des recommandations. Certes, de nos jours avec toutes les intégrations et 

l'importance de l'expérience vécue , on peut percevoir certaines attentes de la 

part des consommateurs (Boyle, 2015). On peut penser au format de 

publicité « Canevas » de Facebook qui vise à mettre de l'avant toutes les 

informations que l'on retrouverait à même un microsite , mais sans devoir 

quitter la plateforme (Facebook, 2017). De même, le chatbot de ModiFace72 

qui propose un service de conseillère beauté virtuelle est intégré à même la 

plateforme sociale de Facebook (Wischhover, 2016). Il serait pertinent de 

pouvoir comparer l'effet d'une recommandation émise à même l'application 

versus celle envoyée par courriel. L'étape additionnelle de passer d'une 

plateforme à l'autre est potentiellement une des causes ayant participé au 

manque de confiance envers l'agente de recommandations. 

Cinquièmement, il serait intéressant de comparer l'effet des 

recommandations dans le cadre de l'utilisation d'une application avec réalité 

72 L'entreprise ayant créé l'application pour L'Oréal (Wischhover, 20 16). 
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augmentée pour des produits plus dispendieux que les cosmétiques, mais 

faisant appel aux mêmes dimensions - estime corporelles et la confiance 

envers le port du produit. On peut penser à l'application de Bou cheron 73 pour 

des produits de luxe, plus particulièrement des bijoux. 

73 Voir l'annexe R pour plus de détails. 



CHAPITRE V 

CONCLUSION 

L'objectif de cette étude visait à comprendre l'apport des rétroactions , tant 

positives que négatives, provenant d'une agente de recommandations dans 

un environnement mobile, plus précisément une application mobile de 

produits cosmétiques. Lors de l'étude de la littérature, deux variables se sont 

démarquées par leur impact significatif sur l'intention d'achat de produits, et 

ce , peu importe la catégorie. Il s'agit de l'estime corporelle et de la confiance 

envers le port du produit (Da hl et al., 2012; Rosa et al. , 2006b; Yu et 

Damhorst, 2014). Selon les recherches effectuées, l'un des principaux freins 

lors du magasinage en ligne, dont souffre la catégorie de produits 

cosmétiques , est la confiance envers le port du produit (Barran, 2015; 

eMarketer, 2014d , 2015d ; Orsini , 2015) . Il était donc primordial d'y remédier. 

Dans un premier temps, ce mémoire, par la réalisation d'une revue de la 

littérature a permis d'explorer davantage le milieu des cosmétiques et 

d'approfondir la compréhension du comportement de la consommatrice en 

ligne, plus précisément sur son téléphone intelligent. L'étude du 

comportement de la consommatrice a prise en compte le magasinage de 

produits ainsi que l'achat. Ensuite , un approfondissement des 
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recommandations et différents systèmes de persuasion ont permis de 

comprendre leurs multiples influences. Subséquemment, l'estime de soi et les 

dimensions reliées à l'individu (estime corporelle ainsi que les divers 

mécanismes reliés au soi ayant une influence sur la consommation de 

produit) ont été étudiées. Par la suite, la confiance envers le port du produit a 

été approfondie, car elle était prépondérante dans l'ensemble de la littérature 

entourant le magasinage de produits reliés au corps . Ainsi , la présente 

recherche s'est intéressée à comprendre l'apport de la recommandation 

virtuel afin de transformer un simple essai de produit en un achat. Le 

développement des chatbots74 et autres systèmes de recommandations en 

ligne fut rapide lors des dernières années (DigitasLBi , 2016; Gupta, 2017). 

Afin d'offrir une valeur concurrentielle sur le marché, plusieurs éléments 

devront être abordés (Etlinger, 2017). Notamment, selon Etlinger (2017), les 

chatbots devront démontrer leur valeur en termes d'utilité pour le 

consommateur. De même, certains enjeux sont à prévoir en termes d'éthique 

au niveau de la confidentialité, de la conservation et de l'utilisation des 

données (Etlinger, 2017). Tel que mentionné lors de la revue de littérature, 

l'évolution des algorithmes par l'amélioration de leurs capacités de traitement 

du langage naturel, de reconnaissance vocale et de traitement des émotions 

permettra une meilleure intégration de cette nouvelle technologie (Poggi, 

2017; Gupta, 2017). De même, les analyses permises par l'intégration de ces 

interfaces conversationnelles seront d'un grand bénéfice pour les entreprises 

(Poggi , 2017; Gupta, 2017). Notamment, ils permettront de mesurer le niveau 

d'engagemenf5 entre le chatbot et les ventes réelles découlant de son 

74 Le terme chatbot sera utilisé afin d'alléger le texte. Pour la suite, il comprend toutes les 
formes d'interactions robotisées pour offrir des recommandations aux consommateurs. 
75 Par exemple, des analyses telles que la durée de la conversation , les moments 
d'interaction (l'heure, etc.), l'analyse des sentiments, les taux de réponse (ainsi que la 
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utilisation , tout en identifiant les véritables « inconnus » (DigitasLBi , 2016; 

Etlinger, 2017; Poggi , 2017; Gupta, 2017). L'ajout de cette technologie au 

service à la clientèle positionnera l'entreprise comme une innovatrice dans le 

marché (Etlinger, 2017). Cette innovation attirera l'attention des 

consommateurs , sécurisant une part de marché , par une expérience 

utilisateur fluide et plus naturelle (Etlinger, 2017). Malgré le fait que les 

premières interfaces conversationnelles, et ce peu importe leur forme (audio, 

textuelle , etc.}, ont été rejetée , elles sont dorénavant une technologie 

prometteuse pour l'avenir en terme d'interactions entre les entreprises et les 

individus (Etlinger, 2017). Les interactions entre l'entreprise et les 

consommateurs deviendront plus humaines, axées sur le dialogue, et seront 

adaptées aux besoins des consommateurs par une réponse à toutes 

questions, en temps réel et à n'importe quel endroit (Etlinger, 2017). Cela 

remodèlera la façon dont les markéteurs penseront et définiront les points de 

contact numériques du parcours multicanal du consommateur (Etlinger, 

2017). Selon Monika Bielskyte, « Nous entrons dans un avenir sans écran . » 

(Etlinger, 2017, p 23.). 

rapidité des réponses), les commentaires des consommateurs , les commentaires relatifs aux 
chatbots, les taux de clics , les achats et ré achats, etc. (Poggi, 2017). Cette avancée 
permettra donc aux spécialistes du marketing de mieux comprendre la relation entre 
l'engagement des consommateurs envers la marque ainsi que les ventes réalisées (Pogg i, 
2017). 
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Somme toute , cette étude participe à bâtir les connaissances théoriques et 

pratiques sur des enjeux contemporains touchants l'avancement de la 

technologie . Le système de recommandations avec statut d'expert est donc 

une alternative à considérer par ses impacts positifs sur l'estime corporelle et 

la confiance envers le port du produit. De même, ces impacts positifs ne sont 

pas modifiés par la valence de la recommandation émise. Ce qui en découle 

permet au gestionnaire marketing , dans le domaine des produits 

cosmétiques , de mettre en place une stratégie mobile de recommandations 

avec certitude de son apport positif sur l'accompagnement des 

consommatrices dans leurs achats. En espérant que cette étude stimulera de 

futures recherches afin d'agrémenter le corpus plus étendu sur le domaine 

des cosmétiques et sur les bénéfices des systèmes de recommandations 

pour la marque , le tout dans un cadre très précis de marketing mobile. 



ANNEXE A 

PROGRESSION DES VENTES DE PRODUITS COSMÉTIQUES COLORÉS 

ENTRE 2010-2015 

Table 2 Sales of Beauty and Persona/ Care by Category:% Value Growth 2010-2015 

% current value growth 2014/15 2010-15 CAGR 2010/15 Total 

Baby and Child-specific Products 1.3 2.3 12 .1 

Bath and Shower 1.2 1.8 9.4 

1 Col our Cosmetics 2.3 3.6 19 .3 

Deodorants 1.2 2.7 14. 1 

Depilatories -0 .5 0 .7 3.4 

Fr ag r ances 4.2 2.8 1 .7 

Hair Care 0 .7 1.3 6 .7 

Men's Grooming 0 .7 1.6 8.2 

Oral Care 2.4 3 .1 16.5 

Oral Ca r e Excl Power Toothbrushes 2.5 3.2 16.9 

Skin Care 4.2 4.1 22.4 

Sun Care -2.3 -0.2 -0.9 

Sets/ Kits 4.6 4.5 24 .8 

Premium Bea uty and Persona! Ca r e 6 .0 4.1 22.0 

f'lass Beauty and Persona! Care 0 .5 2 .1 11.0 

Beauty and Persona! Care 2. 1 2.6 13.5 

Source: Euromonitor International frorn official statistlcs trade associations trade press, company 

research store checks trade tntervteYIS , trade sources 

Note 1 · Premium mass beauty and persona! ca re sales are addibonall•1 induded v•thin baby and child­
speCific products bath and shower colour cosmetlcs. deodorants , fragrances ha1r ca re sets1 kits, ski ., ca r-e 
a.,d sun ca re tl ote 2 · Sum of categones 15 gre3ter th an market SiZe becau:e of double counting in me., ·s 
b3th and shower men s deodorants, men ·s hatr care . m':n s skin ca re mens fragrances co l our cos mettes 

sets / kits , skin care sets/ kits , fragrances sets/kits and baby and child-specdic sun care categories . 

(Euromonitor International, 2016) 

1 
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ANNEXE B 

APPROFONDISSEMENT DU MARCHÉ DES COSMÉTIQUES 

Selon TFO Canada (2013) , le marché canadien des cosmétiques et des 

produits de beauté est très compétitif et mature. Svp, voir la figure suivante 

pour un résumé des statistiques du marché de la beauté et des soins 

personnels au Canada. 

1 

Beauty and Personal Care 

. Canada 
Quick Stats and Links 
S<.>!;?Cted geography's acrua! rank V"> othe< g<>ographie• 

81111 MarketSize 7 606 8 
§ii!l 201S,U5Dmil!ioo 1 • 

14 1 

!!!!! Per Caplta 
;::;;; 2015, USD 

! 4 1 

!!!!! Growth 
;:;;:; 2015-20CAGR 

55 

Top-3 Comparues 
Retail Value RSP .% breakdown 
Procter& Gambie Co, The 19.4 
L'Oréal Groupe 6. 7 
Unllever Group 5.7 

211.9 

1.3o/o 

(Euromonitor International, 2015) 

EEJ j 
@~ ).. Ci? 

Category YOY Growth Comparison 
USD m>lli<>o. Cor. <tant 2015. rix<>d 20tS E>c. Rlrt~s 2011)-2020 
3.2% 

2 .8% 

2 .4 % 

2% 

1.6% 

1.2% 

0 .8% / 

0.4% 

0 % 

·0.4% 
2010 2012 2014 2016 2018 2020 

• orthAme<ica 

:ill We<ld 
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Les grandes entreprises ont le monopole et éclipsent les petits joueurs (TFO 

Canada, 2013). En 2015, les trois plus grands joueurs en fonction de leur part 

de marché sont Procter et Gambie Co. avec 19,4 %, L'Oréal Groupe avec 

16,7% et Unilever Groupe avec 5,7% (Euromonitor International, 2015). 

Résumé des statistiques concernant les compagnies et leurs parts du marché 

de la beauté et des soins personnels au Canada. 

Beauty and Persona! Care>Procter & Gambie Co, The 

Canada 
Quick Stats and Links 
~iected ge-ography's actu.al rank V3 ether geographtes 

~~!!! Company Share 1 9 4 
::::: 201S.% • 

1 1 
!!!!! Company Sales 
: :::: 2015, USD m:P.oon 

6 1 
~ • Point Shore Change 
:: ·: 2010-IS, ponts 
41 

1,472.5 

-0.8 

Company Performance Comparison 
c.ompany-coltegOfY vs countty m.ar\et., y~ grO\vth 

16 '14 

1 10% 

4 '11 

-2'14 

-8% 

·14'11 
2009 2011 2013 2015 

8-e:Eiuty s d PeJSO 31 C9!E 

(Euromonitor International, 2015) 

Company Ranking {Top-20) 

Retai l Va lue RSP. % breakdown 

Procter & Gambie Co, The 
L'Or· al Groupe 
Unolever Group 
Estée La<Jder Cos !ne 
Johnson & Johnson lnc 
Colgate-Palmolove Co 
Cotylnc 
GlaxoSm hKlone Pic 
Kao Corp 
Edgewell Persona! Care 
Clanns SA 
Be:ersdorf AG 
L Brand~ lnc 
Avon Products !ne 
Yve; Rocher SA 
Revlon !ne 
Groupe Marcelle 
Church & Dwoght Co !ne 
Chanel SA 
Hen el AG & Co KGaA 
Pnvate label 
Others 

--1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

1 -
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Il est intéressant de voir que pour le Canada, la vente en ligne de produits de 

beauté et de soin personnel est en augmentation pour les ventes réalisées en 

ligne (+2 %) (voir la figure ci-dessous). 

Résumé des canaux pour l'achat de produits de beauté et des soins 

personnels au Canada. 

Beauty and Persona! Care>Store-Bued Retailing 

Canada 
Quick Sta s and Links 
S. ected geogr•phy'• .octu r>Pk v• o er 9*<>9' phoe• 

!!!!! Growth !!!!! Channel S3les 6 8 8 2 Q 
: :::: 201S,USOm lion 1 • 

12 1 
: :m 201o-1s CAG'l 
52 1 

Channel Distribution 

5.5% 

4 .0% 

100% 

down ar.d pom growth tr"nd 

1,
22.3%, ,. GroceryRetaolers ~21 . 3'1(, 1.1 demGroceryRetatlers 

49.3% "Nor>GrocerySp coalosts ~O.IJS Y TradotoonaiGroceryRetaolerJ 

19 0 .l Mo d Retail rs 
0.~ - Apparel and Footwear Specoalo . 

3.2% • Do"'d Sellong 48.9'Jii. • Health and BeautySpeciaust R .. 
• Store-Ba""d Rortaohll<} 

1 
O.~ Homahoppong 0.0% - Ot r Nor>Grocery Specialisu 

• Non-Store &tao lng 

1 
_.. ls 2.0'1' • lroternet Rort01long 

- Non-retao cr.anne 1_ 
4.0% - Haor Salons 

11 .2% " Oepanm<!nt Stores 

7.3% • M.oss Merchandosers 

0.2'!1. - Van ty Stor<!S 

0 2'lC. - areloouse C tubs 

(Euromonitor International , 2015) 

Pour la suite , nous nous référons majoritairement à la littérature américaine, 

car très peu d'études canadiennes s'adressent aux cosmétiques . 
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Selon le NDP Group, les produits de beauté sont présents dans 80 % des 

paniers d'achats féminins (Orsini, 2015). Les consommateurs effectueraient 

de moins en moins de visite en boutique (eMarketer, 2015b). Ce qui 

justifierait la hausse de 15,4 % des visites au niveau du commerce en ligne 

pour la catégorie (Orsini , 2015). 

Transformation de l'utilisation des canaux pour l'achat de produits 

cosmétiques aux États-Unis. 

Growth ln the Number of us consumer Shopping 
Trips for Beauty Products. by Retaller Type, June 2014 
% change vs. prtor year 

·16 1". 

Mass merchandlse 
·2.2% . 

oepartment 
·6.2%-

01111 

Total 

-2.0%. 

Onllne 

soorce: Nielsen as c1ted ln ccmpan,y blog. Feb s. lOIS 
186470 

(Orsini , 2015). 

15.4'1, 

En 2014, aux États-Unis, les ventes en ligne de produits de beauté 

représentaient 8 % des ventes de la catégorie ; une augmentation de 3 % 

comparativement à l'année précédente (eMarketer, 2015b). Les produits de 

beauté colorés sont le 3e groupe le plus acheté suivant les produits pour la 
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peau et les ensembles de produits « kits » (Sarron, 2015). Le marché des 

soins personnels et de beauté en ligne est estimé à 19,7 billions pour 2015 et 

représente 5,7 % des ventes en ligne (eMarketer, 2015b, 2015d ; Garcia et 

al., 2015). Selon les projections pour 2018, il atteindra les 27,6 billions 

(eMarketer, 2015b, 2015d; Orsini, 2015) . En 2014, Selon Nielsen et NDP 

Group, ce sont les détaillants de masse qui détiennent la plus grande part de 

marché (25 %) la vente des produits de beauté (maquillage, soins pour les 

cheveux, soins pour la peau et parfum) (eMarketer, 2015b). Selon Kosha 

Gada, les trois plus grands commerçants en ligne pour ces produits sont : 

Amazone, Wai-Mart et Sep ho ra (Sarron, 2015; Garcia et al., 2015) (Voir la 

page suivante pour le graphique ainsi que la suite). 
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Top 15 des sites transactionnels consultés aux États-Unis pour un achat de 

produits de beauté . 

Top 15 Beauty and Persona! care websites According 
to us Digital Buyers, May 2014 
% of respondents 

1. Amazon 73% 

2. wai-Mart 

3. sephora 

4. Walgreens 

s. Target 

6. Macy's 

7.CVS 

B. eBay 

9. Ulta.com 

10.Avon 

35% 

32% 

28% 

27% 

25% 

25% 

24% 

11. Drugstore.com 

23% 

22% 

12. Beauty.com 20% 

13. L'Oréal 19% 

14. JCPenney 18% 

15. Olay 18% 

42% 

Note: n=560 ages 18+ who purchased persona! care and/or beauty 
products digital/y in the past 12 months 
Source: AT. Keamey, "Beauty and the E-Commerce Beast: 2014 Edition, " 
Dec 16, 2014 
183533 www.eMarketer.com 

(Garcia et al., 2015, p. 6) 

Toujours selon Kosha Gada , l'opportunité du e-commerce pour les produits 

de beauté, n'est pas seulement le bénéfice de la transaction , mais également 

une nouvelle ouverture d'expérience client avec la marque (Sarron, 2015). 
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Selon Nielsen (2015) , les consommateurs de produits cosmétiques ont 

mentionné que le besoin d'essayer de nouveaux produits était un facteur qui 

les incitait à la fois à l'essai ainsi qu'à l'achat en magasin (Orsini , 2015). 

Selon Kosha Gada (2015), l'achat en ligne était d'abord utilisé de façon 

beaucoup plus utilitaire (ex. : comparaison de prix, comparaison de gamme 

de produits, réachat, etc.) (eMarketer, 2014b, 2015c; Garcia et al. , 2015; 

Orsini , 2015). Selon Harris, la réticence provient de l'écran (de l'ordinateur, 

du mobile ou encore de la tablette) qui peut altérer la couleur réelle du produit 

(eMarketer, 2015d). Cependant, une transformation s'effectue dans le 

marché (Barran , 2015) . 

There are so many how-to videos and peer reviews, and so much 
information [to consume} before you get to the final step of click 
and purchase.[ ... } The re is so much disruption [ ... ] Five years aga, 
people were saying ecommerce is probably never going to 
penetrate beauty that much because there 's such a touch-and-fee/ 
element toit. That ended up not being the case. (Barran, 2015) . 

Les consommateurs prennent de plus en plus plaisir à magasiner ce type de 

produits en ligne (Barran, 2015). Selon Kearney's Goda : 

lt's actually becoming more enjoyable and people prefer it to going 
in stores where they fee/ maybe there is tao much sensory 
overload or there are salespeople pushing things on them or 
spraying fragrances on them. (Garcia et al., 2015, p. 6). 
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Comme les consommateurs démontrent un intérêt pour la recherche de 

produits cosmétiques en ligne, les compagnies ont développé plusieurs outils 

afin d'aider le consommateur à découvrir les différents produits et à procéder 

à l'achat (voir annexe D pour plus de détails) (eMarketer, 2015c) . L'outil 

interactif le plus utilisé est l'outil de diagnostic (34 %) suivi par le maquillage 

virtuel (17 %) (eMarketer, 2015c). Dans cet univers en constant 

développement où la concurrence est élevée, il est important pour une 

compagnie d'investir dans des outils qui lui permettront d'assurer ses parts de 

marché (eMarketer, 2014a). 
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ANNEXE C 

MAKEUP GENIUS: APPLICATION MOBILE DE MAQUILLAGE VIRTUEL 

PAR LA RÉALITÉ AUGMENTÉE 
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ANNEXE D 

TACTIQUES POUR GUIDER LA DÉCOUVERTE ET L'ACHAT DE 

PRODUITS DE BEAUTÉ EN LIGNE DÉVELOPPÉES PAR LES 

MARCHANDS 

Gulded-Selllng Tact les Featured on us Beauty Brand 
Sites. oct 2014 
%of total 

Product page 
Ratlnp & revlews 

UGC Integration 

•• 10% 

Dlsplayln& products on models -6% 
search & navigation 
Fllter by çooc;em 

lllllllllllllllllllllllllllllllllls2% 
Fllter by sldn type 

........ 15% 

Fllter by c:olor 
14% 

How-to 
Vld4t0 

................... U % 
Text ----·40% Interactive tools 
Diagnostic: tools 

............ U % 
VI...W.I mak4t0ver 

Stlndllone fllters -·"" Note. n- 100 

17% 

source: L2 Tl!ink Tilnk. "Beauty: Gwded Se/ling, · Mardi 76. 2015 

·' . 

187742 wwwoMarl<etu com 

( eMarketer, 20 15c) 
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ANNEXEE 

EXEMPLE D'OUTIL DE DIAGNOSTIQUE 

. -
ŒJ ! 

smoshbox t:'.. ol" t: 
rrmu :,., 

WHAT'S YOUR IDEAL 
FEEL? 

() () 

LUXE, VELVETY, SMOOTH & 
CREA Y SILKY 

0 
LIGHT & 

REFRESHIHG 

1 ) 

HERO PRODUCT DIAGNOSTIC 

·-
ŒJ ; 

smoshbox q, ot" 

FACE UP! YOUR SKIN 
IS: 

() 0 
DRY NORMAL 

t m:; ... .. 
0 C• 

DILY COMBINAT! ON 

tl cY 
r'>~l<'-.. .,tt . .. ''\L! 
:;~;#-1:1 

______ C' ____ .. ) 

. -
ŒJ ! 

smoshbox C. oi" 

nPID YDIRFIIIW!:K 

YES! liME TO PRIME. 

--I'NDIOi tMI AI II I! II IU TIOfifl lllll R 
ll li NT 
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The diagnostiC; for Smashbox's primer hero product is Sllllplified to three steps. 

(Rosen, 2016) 
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ANNEXE F 

COMPARAISON DES DIFFÉRENTS OUTILS (TABLETTE, ORDINATEUR 

PORTABLE ET TÉLÉPHONE INTELLIGENT) UTILISÉS POUR EFFECTUER 

UN ACHAT EN LIGNE DE PRODUITS DE BEAUTÉ AUX ÉTATS-UNIS 

Lorsque MarketLive a comparé la performance des différents canaux virtuels 

pour l'achat de cosmétiques, le téléphone intelligent est en progression sur 

taux de conversion (+37,4 %), la commande moyenne (+2,4 %), le revenu 

par visite (+42 %) et une diminution d'abandon du panier d'achats (-2 ,2 %) 

(Garcia et al., 2015). 

us Beauty and Health Retail Ecommerce Metrlcs, 
By Deviee, Q1 2014 & Q1 2015 

Conversion Average Revenue cart 
rate ordervalue per vlslt abandonment 

Ta blet 
Q1 2014 1.5% $74.46 $1 .24 80.5% 

Q1 2015 1.5% $74.28 $1.26 80.5% 

% change 1.0% -Q.2% 1.6% 0.0% 

oesktopllaptop 
Q1 2014 2.4% $73.22 $1 .87 74.2% 

Q1 2015 1.6% $72.92 $1 .22 73.2% 

% change ·35.5% -0.4% ·34.6% ·1.2% 

smartphone 
Q1 2014 0.5% $64.74 $0.33 89.3% 

Q1 2015 0.6% $66.26 $0.47 87.4% 

% change 37.4% 2.4% 42.0% ·2.2% 

Total 
Q1 2014 1.8% $72.98 $1.41 78.6% 

Q1 2015 1.3% $72.08 $0.99 79.6% 

% change -30.1% -1.2% -30.0% 1.2% 

source: MarketUve. "Q1 2015: Performance Index." Apri/29. 2015 

189306 www.eMarketer.com 

(Garcia et al., 2015, p. 7) 
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ANNEXE G 

APPROFONDISSEMENT SUR LA RÉALITÉ VIRTUELLE ET LA RÉALITÉ 

AUGMENTÉE 

1. Introduction aux avancées technologiques : la réalité virtuelle (RV) et 

la réalité augmentée (RA) 

Grâce aux avancés technologiques possibles avec les appareils mobiles 

(cellulaire, tablette , etc.) , plusieurs opportunités permettent d'améliorer 

l'expérience client (Kunkel, Soechtig , Miniman, et Stauch , 2016; White, 

Pennington, Galizia , et Habeck, 2016; Yeager et McNair, 2016). Parmi ces 

technologies , il est possible d'isoler la venue de la réalité augmentée (RA) et 

de la réalité virtuelle (RV) (Kunkel et al., 2016; Yeager et McNair, 2016). Dans 

la littérature, la RA et la RV sont souvent jumelés sous une ombrelle appelée 

« les technologies immersives », malgré le fait qu 'elles soient bien différentes 

( eMarketer, 2015a; Kesselring , 2016; Kunkel et al. , 2016; Lu ber, 2016; 

Yeager et McNair, 2016; Yeager et al. , 2016). Il est donc important de clarifier 

exactement leurs champs d'applications. 
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1.1 Définition de la réalité virtuelle (RV) 

La réalité virtuelle invite l'utilisateur à s'immerger dans un univers fabriqué , 

totalement virtuel , donc imaginaire (Digi-Capital , 2015; Kunkel et al., 2016; 

Luber, 2016; Yeager et al. , 2016). Selon une recherche menée par Think with 

Google (2016) , la réalité virtuelle est la technologie qui se rapproche 

davantage à la téléportation , ce qui représente le sommet atteint à ce jour en 

termes d'engagement. 

1.2 Définition de la réalité augmentée (RA) 

La réalité augmentée est une forme de superposition , car elle permet de 

disposer des items virtuels (intangibles) dans la réalité (tangible , réalité 

concrète) de l'utilisateur (Digi-Capital , 2015; Kunkel et al. , 2016; Yeager et 

al. , 2016). Ici , l'immersion est partielle (Digi-Capital, 2015). Cet univers est 

donc véritable contrairement à celui proposé par la réalité virtuelle (Kunkel et 

al. , 2016). La RA utilise les « qui », « quoi » , « quand » et « où » du 

comportement du consommateur afin d'être pertinent contextuellement 

(Kesselring , 2016). Par exemple, cette technologie est capable de distinguer 

chaque individu (qui) grâce à l'identifiant unique de l'appareil détenu dans un 

lieu physique (où) à un moment précis (quand) tout en récoltant des données 

sur ce que l'individu fait lors de sa visite (quoi) comme la durée de présence, 

la fréquence , le chemin emprunté , etc. (Kesselring, 2016). 
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1.2.1 L'intérêt de la réalité augmentée (RA) 

Le plus grand souhait auquel répond cette technologie est d'inciter le 

consommateur à interagir avec la marque et ses produits 1 services de façon 

dynamique et créative (Holiton , 2016b; Kunkel et al. , 2016). Il s'agit 

également de puissants outils afin de faire rêver les consommateurs (Holiton , 

2016a, 2016b). La RA est appréciée, car elles offrent des solutions 

expérientielles telles que l'essai de produit, la découverte d'endroits, le jeu , 

etc. (Kunkel et al. , 2016) et amène l'interaction à un niveau supérieur en 

mettant à profit l'environnement externe du consommateur (Google, 2012; 

Kunkel et al., 2016). 

La réalité augmentée permet une interaction plus naturelle par la prise en 

compte des données reliées à la posture, aux gestes et au regard dans 

l'interaction (Kunkel et al., 2016). Selon Kunkel et al. (2016) , la RA réduit les 

étapes d'interactions nécessaires entre l'individu et son appareil (voir la figure 

à la page suivante) . 



MESSENGERS 

lntermediate deviees interact with 
interfaces; virtually al i input occurs 
through a mouse or keyboard. 

PO I NT C LI CK TY PE 

SMART SCREENS 

SHORTEN ED CHAIN S OF COMMANO 

Augmented and vi rtual reality help accelerate the 
coalescence of users wi th their device-powered 
experience of the world, improving the fideli ty of 
intention, increasing efficiency, and driving innovat ion. 

Screens manipulated based on 
environment facilitate direct physical 
or spoken interact ion with displays . 

I NTUITIVE INTERACTION 

Deviees respond to ambient eues 
and inten tional movements to create 
empathetic, personalized experiences. 

TOUCH SWI P E TA LK G ESTU RE M O OO GAZE 

(Kunkel etaf , 2016, p. 22) 
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Cette réduction accroit la fusion entre l'utilisateur et son appareil mobile par 

une expérience harmonieuse et ininterrompue (Kunkel et al. , 2016; Yeager et 

McNair, 2016), tout en créant une expérience empathique et personnalisée 

(Kunkel et al., 2016) . La RA et la RV améliorent donc la performance du 

canal de communication numérique qui s'avère être un point de contact 

essentiel (Kunkel et al., 2016). 

1.2.2 Les bienfaits de l'utilisation de la réalité augmentée (RA) pour les 

compagnies de produits cosmétiques 
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Plusieurs compagnies de beauté ont commencé l'intégration de la RA dans 

leur application mobile (Yeager et McNair, 2016). Pour le domaine des 

cosmétiques , le rôle principal de la RA est de permettre l'« essai avant l'achat 

» dans un objectif d'augmenter les ventes en ligne (Holiton, 2016a; Yeager et 

McNair, 2016). La RA aide à créer un lien émotionnel (Google, 2012) tout en 

étant une valeur différenciatrice sur le marché (Holiton , 2016a, 2016b ). 

Certes, la RA permet aux entreprises de mieux comprendre le comportement 

du consommateur et d'offrir une offre personnalisée basée sur des faits 

(Kesselring , 2016). Ceci permet d'affiner la stratégie marketing en évitant les 

estimations (Kesselring , 2016) . Cependant, afin qu'une entreprise bénéficie 

pleinement de la RA, son implémentation doit être utile : elle doit offrir une 

valeur à long terme et des raisons à l'utilisateur de se réengager (Yeager et 

McNair, 2016). Malgré que cette technologie n'en soit qu'à ses débuts, les 

indices suggèrent qu'elle sera répandue et acceptée d'ici les 5 prochaines 

années, car les consommateurs réagissent positivement à son insertion 

(Metz, 2014 ). Notamment, l'application de Sephora a reçu 1 ,6 millions de 

visites et 45 millions d'essais lors de ses huit premières semaines en marché 

(Yeager et McNair, 2016). 
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1.2.2.1 Les bénéfices de l'application de la de réalité augmentée (RA) à 

même une application mobile afin d'améliorer la confiance envers le produit 

Selon Yeager et McNair (2016} , cette technologie permet de résoudre les 

problèmes reliés à la confiance envers le produit afin qu'un consommateur 

puisse acheter en ligne sans avoir le besoin d'aller essayer en boutique 

(Yeager et McNair, 2016). Plusieurs auteurs ont démontré que l'interactivité, 

permise par les outils de visualisation , augmente l'intention d'achat par sa 

double influence sur les dimensions hédoniques et utilitaires (Kim et 

Forsythe, 2008, 2009; Merle et al., 2012). 

Les vêtements , les cosmétiques et les accessoires mode bénéficient de ces 

avancées technologiques, car ce sont des produits à forte valeur hédonique 1 

expérientielle (Childers, Carr, Peck, et Carson , 2001 ; Kim et Forsythe, 2008, 

2009; Yu et Dam horst, 2014 ). La valeur hédonique est augmentée par le 

plaisir éprouvé lors du processus d'achat qui est facilité par ces outils de 

visualisation (Kim et Forsythe, 2008, 2009; Merle et al., 2012; Yu et 

Dam horst, 2014 ). Ceci renforce donc l'attitude positive envers le produit et la 

marque (Kim et Forsythe, 2008, 2009; Merle et al. , 2012; Yu et Damhorst, 

2014). 

De même, il a été prouvé que la dimension utilitaire influence positivement 

l'intention d'achat (Lemoine et Notebaert, 2011 ; Park et al., 2009; Taylor, Qiu , 

et Benbasat, 2010; Yu et Damhorst, 2014). Les outils de visualisation qui se 

rapprochent davantage du consommateur augmentent la confiance envers le 
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produit (Lemoine et Notebaert, 2011 ; Park et al. , 2009; Taylor et al., 201 0; Yu 

et Damhorst, 2014). Ces technologies diminuent le stress lié à l'achat en ligne 

en réduisant la perception de risques , car une évaluation plus sensorielle du 

produit est possible (Kim et Forsythe, 2008, 2009; Merle et al. , 2012; Yu et 

Damhorst, 2014). L'expérience produ it devient donc similaire à celle vécue en 

magasin grâce aux diverses manipulations virtuelles du produit et aux 

multiples angles de vues proposés, ce qui influence positivement la 

dimension utilitaire (Kim et Forsythe, 2008, 2009; Merle et al. , 2012; Yu et 

Damhorst, 2014). La réalité augmentée est donc un avantage compétitif, car 

elle facilite les achats en ligne (eMarketer, 2015g). 
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ANNEXE! 

RÉSUMÉ GRAPHIQUE DES COMPOSANTES DE LA RECOMMANDATION 

INOIVIDUAL DIFFERENCE CHARACTERISTICS OF 
...._ 

RECIPIENT 

COMPLEX 
FEEOSACK >-- ACCEPTANCE: H-l RESPONSE 1 STIMULUS - PERCEIVEO -OF ~ DESIRE - INTENDED FEEDBACK FEEDBACK TO RESPONSE 

RESPOND 
TO (GOALS) 
FEEDBACK 

SOURCE ~ 
EXTERNAL 
CONSiRANTS 

Figure 1. Mode! of the effects of feedback on recipients. 

(llgen et al., 1979, p. 352) 
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ANNEXE L 

CONCEPT DE SOl DYNAMIQUE PRÉSENTÉ PAR HAZEL ET WURF (1987) 

PERSON 

DYNAMlC SELF-CONCEPJ" 315 

SOCIAL EHVIAONMENT 

INTER· PERSONAL 
~VICIA 

THE DYNAMIC SELF-C~CEPT 

(Hazel et Wu rf, 1987, p.315.) 
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ANNEXE M 

RÉSUMÉ GRAPHIQUE DES DIFFÉRENTES FORMES ET TYPES DE 

CONGRUENCE ET LEUR IMPACT SUR L'ATTITUDE ET LA PERSUASION 

OU CONSOMMATEUR 

ProdU<:I 

Ideal 
oongrulty 

Satlslactlon of 
need lor 

saH-esteem 

Satistactlon of 
Social eelf- ~---~~ need lOt 
c:ongruity IOCial 

conslstefiC)I 

Satislaction of 
nee<! lor soda! 

approval 

(Johar et Sirgy, 1991 , p. 25) 

P ... ltlve altitude 
orpenunlon 
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ANNEXE 0 

RÉSUMÉ GRAPHIQUE DES COMPOSANTES DU SOl ET DE 

L'IMPORTANCE DE L'ESTIME DE SOl 

226 

r-·-··-----·------·----·--·--·----------~ 

j Personnage que le ! .-------------. 
' 1 >! consommateur i 
Il • ' t A 1 a1mera1 etre i M. p t · t ' · L. ________ _____________________ , 'V ou r ce r a 1 nes ca ego r 1 es 

Concept de soi idéal 

(Aspirations) 

Concept de soi perçu 

(Estime de soi) 

r--·-------·-·---·--··-·---·-ï 

1 Personnage que 1 

~ ' 
j le consommateur 1 
; ,.. 1 

i pense etre l 
!.--~·~··--··-·- ·-----~----·-·--·---- ··-·---·-· · · ·-·-· · -·-·-· ·_] 

de produits, le 

consommateur cherche à 
acheter et consommer des 

produits conformes à 
l'image qu ' il a de lui. 

~ Théorie qui peut être 

utile pour segmenter les 

marchés 

(Audrain-Pontevia , 2015, p. 11) 
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ANNEXE P 

RÉSUMÉ GRAPHIQUE DES COMPOSANTES DU SOl ET DE SON 

INTERACTION AVEC L'ESTIME DE SOl , L'ESTIME CORPORELLE ET LA 

SATISFACTION CORPORELLE. 

Body Image 

Self-Concept 

who one is (Kaiser, 1997) 
total image of oneself 

(Kalish, 1975) 

Self-Esteem 

mental picture of one's body 
(Kaiser. 1997) 

evaluation of oneself 
(Laurer & Handel, 1977) 

Body Cathexis 

degree of satisfaction or 
dissatisfaction with one's body 

(Kaiser, 1997) 

(Robinson et al., 2003) 
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ANNEXER 

PARTENARIAT ENTRE HOLITION ET BOUCHERON 

« ln 2010 Holition partnered with exclusive high end jewellers Boucheron to 
unlock the true potentia/ of the online and in-store shopping experience. The 
collaboration ena bled customers to 'fry on ' the fin est jewe/s in real ti me via 
the Web and in se/ected stores. 

The aim was to extend Boucheron 's communication and interaction with ifs 
customers online and in-store by giving ifs global c/iente/e the opportunity to 
'fry on · over 20 different jewel/ed watches and exquisite rings inc/uding sorne 
of ifs most iconic pieces. Accessible in four different languages: French, 
Eng/ish, Japanese and Chinese, the 'virtua/ jewe/s ' were brought to fife using 
the most advanced and photo-realistic computer mode/ling and Holition 's 
unique real time light ref/ecting techno/ogy. 5pc of those who visited the 
Boucheron Website downloaded the app which a/so saw a 50pc increase in 
traffic to the Website. » 

( Holiton , 20 16b) 
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ANNEXES 

PLUS DE DÉTAILS SUR LES DONNÉES ET LEUR DISPERSION 

Analyse descriptive de l'échantillon pour la satisfaction des lèvres et du visage ainsi que l'importance de ces parties pour 
évaluer la beauté d'une personne. 

Moyenne Pourcentage 
Pourcentage Pourcentage 
valide cumulé 

Je suis satisfaite de mes lèvres. Extrêmement insatisfaite 1 Q&_ 0_& _Q,§_ - - - -- --
Très insatisfaite 5 4,1 4,1 4,9 -
Insatisfaite 2 1,6 1,6 6,5 

- - --
Neutre 16 13,0 13,0 19,5 

- - -
Satisfaite 46 37,4 37,4 56,9 

Très satisfaite 37 30,1 30,1 87 ,0 
-- - ---
Extrêmement satisfaite 16 13,0 13,0 100,0 

Total 123 100,0 100,0 

Je suis satisfaite de mon visage. Extrêmement insatisfaite 1 0,8 0,8 0,8 

Très insatisfaite 3 2,4 2,4 3,3 

Insatisfaite 9 7,3 7,3 10,6 

Neutre 17 13,8 13,8 24,4 

Satisfaite 60 48,8 48,8 73,2 

Très satisfaite 24 19,5 19,5 92 ,7 

Extrêmement satisfaite 9 7,3 7,3 100,0 

Total 123 100,0 100,0 

Je considère les lèvres comme Pas du tout importante 3 2,4 2,4 2,4 
une partie __ pour évaluer la Très peu importante 9 7,3 7,3 9,8 
beauté d'une personne. 

Peu importante 23 18,7 18,7 28,5 

Neutre 28 22 ,8 22 ,8 51 ,2 

Importante 41 33,3 33,3 84,6 

Très importante 14 11 ,4 11 ,4 95,9 

Extrêmement importante 5 4,1 4,1 100,0 

Total 123 100,0 100,0 
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Je consiCière le visage comme Pas du tout importante 2 11,6 1,6 11,6 
-une partie __ pour évaluer la Très peu importante 2 1,6 1,6 3,3 

beauté d'une personne. 
Peu importante 1 0,8 0,8 4,1 
Neutre 6 4,9 4,9 8,9 

Importante 42 34,1 34,1 43,1 

Très importante 47 38,2 38,2 81 ,3 

Extrêmement importante 23 18,7 18,7 100,0 

Total 123 100,0 100,0 
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ANNEXE T 

PLUS DE DÉTAILS SUR L'APPLICATION MOBILE (FACE) D'HOLITION 

«Face by Holition is an immersive virtua/ cosmetic experience for brands and 
retai!ers using patent-pending innovative technology where smartphones and 
tab!ets act as a mirror for consumers to fry on the /atest co/ours, shades and 
textures of makeup. 

The application is avai/able on iOS and Android, as weil as on deviees in 
retail out/ets. » 

'}\" ..C0LII•ON ''' ~ ·c 1 • ~ • ·' '1. .,.., 1 TA 1 J 

(Holiton , 2016a) 
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ANNEXE V 

DÉTAILS DE LA MÉTHODOLOGIE EMPRUNTÉE POUR DÉTERMINER LA 

VALIDITÉ CONVERGENTE ET DISCRIMINANTE 

Déterminer la validité de l'échelle de mesure employée (Malhotra et Dash, 2012) 
La validité conver ente 

• Les différents items concourent 
vers un même et unique 
construit 

• Présence de corrélation entre 
les différents items de l'échelle 
de mesure 

• Observable dans la matrice de 
corrélation du logiciel SPSS 
St t' t' • 

La validité discriminante 
• L'échelle mesure bien un seul construit 
• Absence de corrélation entre les items du construit 

mesuré et les autres construits 
• Observable par analyse factorielle en composante 

principale avec rotation varimax du logiciel SPSS 
Statistique 

Détails des mesures employées pour déterminer les validités (convergente et discriminante) 
(Malhotra et Dash, 2012) 

Matrice de corrélation 

• Matrice d'identité : les 
différents items sont 
indépendants les uns par 
rapport aux autres 

• Matrice de corrélation : 
présence de corrélation entre 
les différents items de l'échelle 
de mesure mesurant un même 
construit 

• Test de sphéricité de Bartlett: 
permet d'établir que la matrice 
de corrélation est différente de 
la matrice d'identité, donc qu'il y 
a présence de corrélation entre 
les items. Pour y parvenir, le 
niveau de signification doit être 
plus petit que 0,05 (Malhotra , 
2010, p.590) 

Analyse factorielle en composante principale (AFCP) 

• AFCP : vérification de l'attribution des items au(x) 
construit( s) et attribution de poids factoriels 

• Rotation Varimax : permets de minimiser le 
nombre de variables et de simplifier l'analyse 

• Valeur propre : représente le degré de variance 
du construit expliqué par l'item 

• Scores factoriels : indication de la corrélation de 
chacune des variables dans la composante et doit 
être supérieur a 0,5 pour être significatif (Hair et al. 
2010) 

• Point d'effondrement : permets de déterminer les 
items ayant le plus d'impact dans l'explication du 
construit 

• Test de Kaiser-Meyer-Oikin (KMO): évaluation 
globale de la qualité des corrélations entre les 
différents items. L'indice entre 0 et 1. Lorsque 
l'indice se situe entre 0,5 et 1, l'analyse factorielle 
est pertinente lMalhotra, 201 0,_2_.5901 
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ANNEXE W 

CAPTURES D'ÉCRAN DU QUESTIONNAIRE 

Bienvenue! 

ous somrnoo deux étudiantes à la rnailrlse en marketing à I'ESG UOAM. Par notre présente tech rche. nous aimerions oonnailre vos 

Impressions concernant les différents énoncés du questionna re qui sarvlront à deux ét\Jdes sdenliflques : l'une concernant loo 

r présen tations de la beauté chez les femmes et l'autre concernant une nouvelle application qui permet de magas ner des 

cosmétique&. 

Répondre à ce questionnaire vous prendra au maximum 25 minutes (c'est p~omls! ) . Tous les commentai res sont bienvenus et 

appréciés. 

Il n 'y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses. Le plus important est de répondre à toutes les questions selon votre perception et 

d'ê tre sincère afin den pas biaiser les résultats. 

ous 110us assu rans que toutes vos don.noos rest(J(ont smctement confiden lies. 

En répondan t à ce quootionnalre. vous offrsz votre consentem nt à l'utilisation de ces données dans le cadre de not.m étude. 

"1 ésltez pas à nous contac ter pour toutes questions J comment<Jires. Notre dlroctrk:e de mémoire est éogalernent d sponlbkl. 

MERCI à l'avance pour votra collaboration , c'est très apprécié. 

L'équ pe d9s chercheus s 

VaJ rie Loclerc : 16c/erc.valerie.3@courrler.uqam.ca 
Marle.{;hrlstine Thibeaul t-Boucharcl . thibeau/1-bouchard.marie-c/ufstine@courrier.uqam.ea 

Di.ractrlce de la recherche : Ail k St..Qnge. Ph.D 



* 1. Je déclare avoir lu et compris le présent projet, la nature et l'ampleur de ma participation . J'ai eu 

l'occasion de poser toutes les questions concernant les différents aspects de l'étude et de recevoir des 

réponses à ma satisfaction. 

J'accepte volontairement de participer à cette étude. Je peux me retirer en tout temps sans préjudice 

d'aucune sorte. Je certifie qu'on m'a laissé le temps voulu pour prendre ma décision. 

J'accepte 

Je refuse 

* 2. Ce questionnaire est conçu pour mesurer ce que vous pensez au moment présent. Il n'y a pas de 

bonnes ou de mauvaises réponses. La meilleure réponse est celle qui reflète ce que vous ressentez vis-à­

vis de vous même en ce moment. Assurez-vous de répondre à toutes les questions, même si vous êtes 

incertaines de la meilleure réponse. Un rappel, réoondez en fonction de ce qui est vrai MAINTENANT. 

Exltémement en Très en Très en Extrêmement en 
désaccord désaooord En désacœrd Neutre En accord accord accord 

A. Je suis sallsfalte de 
roon apparence () 0 n corporelle en ce 
moment 

B. Je sens que los 

autres me rQSpectenl el ') n ') t') 
n1'admirent. 

C. Je suis Insatisfaite 0 ( 
avec mon poids. 

0 . J me sens bien 
dans ma peau. 

1 Î) 

E. Jo suis sabs!aite do 
mon apparence ) 0 0 physique en oo 
moment 

F. Je ne me ns pas ) ) () 
a ltrayante. 
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* 3 . Pour chacun des items c i-dessous. cod1ez la boite re~résentant la déclaration gui décrit 1!:1 m ieux Qlil gue 

vous ressentez maintenanUen ce moment. Assurez-vous de lire tous les items avec attention et de 

répondre honnêtement le plus précisément possible. Un rappel, répondez en fonction de ce gue vous 

ressentez rnaioleoao! 

Extrêmement Très Extrêmement 

Insatisfaite Insatisfaite Insatisfaite eutre Satisfaite Très satisfaite satisfaite 

A. Mon sentiment face à 

mon apparence ( 0 0 n 0 
physiqu 

B. Mon sentiment face à 
mon corps et a ma r) (} n n n n n 
si houette . 

C. Mon sentiment face à () C) 0 mon poids. 

D. Mon sentiment face a 
ce que je pense de mon ') n () () 0 
attJrance physique. 

E. Mon sentiment actuel 
face à mon apparence 

physique en 0 0 0 
comparaison à mon 

sentiment habituel. 

F. Mon sentiment faœ à 
mon apparence physique 

lln comparaison a ,..) () () ( () 
l'apparence physique 

moyenne des autres. 

* 4 . Veuillez indiquer votre niveau de satisfaction pour les items suivants: 

Extrêmement Très Extrêmement 
Insatisfaite insatisfaite Insatisfaite Neotre Satisfaite Très satisfaite satisfaite 

a. Je suis satisfa ite de n ') ( ) 
mes ièvms. 

b. Je suis satisfaite de n n r) n ,l n 
mon visage. 



• 5. Veulllaz Indiquer rlmportance que vous accordez aux crltàres su a nt pour évaluer la beauté d' ne 

personne. 

P: du IXlut Très peu Peu T~ Extrêmt!fl'IMI 

iri'C>OrtlM& lmpor!Mte i~ Neutre ln ottaMe pot\:Ytle imponoote 

A. Je considère 18!1; 

lê..,.es c:otl"ln& IWi partie c 0 0 0 0 n 0 __ pour /nls~Uer la 

beaut6 11\Jne penonn&_ 

B. Je consldêfio age 
Cl:lfl'me. uoe partie _ _ (" n n n n 
p.:~ur /nlaoluer la b&lufil 
d'uoe persoone. 

6. Au jo rd'h 1, je me sens : 

Eldltlmement Pas at ~ysMe Tout~ 

pa!< at.trayante du fO<Jt Pas at.traysnœ N tœ Atlr3y"BMe f -~ at.trayanœ Ell.11 êmement at!n>yatlrB 

n () n n n n n 

Vous allez ma ntenant d buter la deuxiM!e étude .Veu~lez répondre aux quesfions le plus SJncêrement possible. 

7. Quelle est votre opinion envers la marque L'Créai? 

Extrêmement 

mauvatso Trés mauvaise Mauvaise Neutre 

8. Quelle est votre attitude envers la marque L'Créai? 

Extrêmement négatrvo Trés négative Négallvo Neutre 

9. Quelle est votre attitude envers la marque L'Créai? 

Jo n'aime 

Jo déteste ceue vraiment pas 

marque cette marque 

Je n'aime pas 

cette marque Neulnl 

,; 

Bonne 

Positive 

J'aime cette 

marque 

* 10. Combien de fois par semaine appliquez-vous du rouge à lèvres? 

,-) Jamais 

) Enlnl 1 et 2 fois 

,.._, 
Enlnl 3 et4 fois 

î Entre 5 et 6 fois 

' 7 fols et plus 

Très bonne 

Extrllmemoot 

bonne 

Trés positive Extrêmement positive 

J"alme 

beaucoup œua J'adore cotte 
marque marque 

() 
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* 11 . Combien dépensez-vous, en moyenne, pour un rouge a lèvres (taxes incluses)? 

' Je n'al jamais dépens<) pour un rouge à lèvres. 

Enoe 1S ot9$ 

Entre 10S et 15$ 

Î Entre 165 et20$ 

( Î Entre 20S et 25$ 

) Plus de 265 
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MOMENT DE L'EXPÊRIENCE 

S'il vous plaît, attendez avant de poursuivre le 

questionnaire. 

Nous vous demandons de garder le silence. 
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12. Quelle est la teinte de (Ouge â làvres que ~o avez utilisé peur la ptl~ de votre photo? 

., ) ~ur Rich llp Coloor - NUDE 

) ~ur Rich Up COICAJr - BALLER!NA SHOES 

j ~ur Rich Up Colour- BLUSHI G BERRY 

) ~r Rich li Coloor - BR ISH RED 

) ~ur Rich ti Colour - BRO ZE CO N 

J ~ur Rich lip Coloor - Cl MlON TOAST 

) ~r Rich li Colour - FAIRES"T UDE 

) ~ur Rich Lip Col<:oll • MAUVED 

') ~ur Rich llp Colour - MICA 

J ~ur Rich llp Colour - NATURES B.LUSH 

J ~ur Rich llp Colour - P€ACH FUZZ 

J ~ur Rich Llp Coloor - PEONY PINK 

') ~ur Rich lip Colour - STANDSTON E 

.... ) ~ur Rich llp Coloor - SI\UCY MAUVE 

~) ~ur Rich lip Coloor - TICI<LED PINK 

_) ~ur Rich Llp Colout • TOASTED AJ.MOND 

) Goi:Jur Rich lip Colour - TROPICI\l CORAL 

) ~ur Rich LI Coloor - WISTERIA ROSE 

) Goi:Jur Rich li Colour • SPARKLING MIETHYST 

J ~ur Rich lip Colour • RUBY FLMtE 

J COOur Rich llp Coloor - ROSE TENDRE 

J ~~ Rich lip Colour • ROSE SAPH R 

J COOur Rich Up Coloor • ROSE PERLE 

J ~~ Rich llp Colour -ROSE GLACE 

') ~ur Rich llp Coloor - ROSE CRËME 

J ~ur Rich Up Colour - RED PASSION 
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J D:l6:Jur Rich Up Caloor - ORANGE FEVER 

J COiour Rich Lip Caloor - MAGNETIC CORAL 

J D:l6:Jur Rich Lip Coloor - INTENSE FUCHS 

) COiour Rich Llp Coloor - 1 K YOUR CUTE 

_) D:l6:Jur Rich Llp Colour - G GER CHOCOLJ( E 

j D:l6:Jur Rich Up Coloor - EVERBLOOM 

J Colour Rich Lip Coloor - DEEP RASBERRY 

) COiour Rich Llp Coloor - BLUSH IN PLUr.t 

) D:l6:Jur Rich Up Colour - BERRY BLUSH 

13. Suite â l'essai du rouge a lèvres, lndlq~ez votre niveau cr accord avec les afflrmatioos su 

Exit~~ nt en Tfég oo rêlo en 

dè:!Woc:old dàsaccord En dé$accotd Nsutre EJl aocord accotd 

A. Je rn'lmagiM blet\ 

adl<!l&r un rouge à 0 .) c 0 liMas avec œtte 

applcsllon. 

B, La procha!ne tcôs 

ua fadlêlltr:li ~ 

rouge a '11'8$. je u -..) (. u c u prendrai ce tte 

ap(liC:S1iOr1 en 

COCI!ldéralion. 

C . .M!~eraiStr~ 

tllénlssée cracttel&r un .J (._ u c l rougeaae.. S SI.- Ctftte 

applea1i0r1 . 

* 14.1ndlquez votre niveau d'acCOI'd avec 1 s affirmations suivantes : 

Exrt&memem rê! en Trè! en 

en dé"~ désac=d En dè!3CCOm N!!Uire En accord aooord 

A.Je suiS sndlne é parli!l 

de l'application MakeUp n n (1 n 
Gel'à!s 6e façoo podlve. 

B. Je recomman<ltlral 

lutlllsalloo 6e c l_,t L l_, u c 
1~1 Uon MakeUp 

Gtll'à!s a miOS amies. 

c. Si mas ll11ies sont à la 

recherche d'une 

applea1i0r1 pour es!layar 

(J di.J maql.illage, je leUr (.) ) u c. c 
dirai 

dre!l/!Sy&r l'appllceuon 

MskêUp Gtll'à!s 
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antes. 

Exlr~memeNI en 

accord 

\.J 

\.J 

EJ<trêmemoot 

en ao:.ooro 

(J 

u 
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15. VeuiDez évaluer chaetm oos Items selon votre degré d'accoc-a ou de désaccord. 

Ex!Iêmemem an Tri!sall Etl T ràS tu' E>.1rêmement en 

dl! CCCli d~aocord désaccotd N tm EtlBOCM! aOCOid acctlr<l 

A.En gênoétal, je wla 

satlsta Ille dt ta 

manl6te dont s'nt 
d6toul6e mon -._) ) 1) ) t__) 
elCJ>érlenœ avec 
r~cauon MakeUp 

Get*Js O& rorea1. 

B~.ral -..pr6cl6 mon 

expérlen<:e awc ) 0 ) c 0 .._) 
r~lcaUon M .. kaup 
GariUS 0& L'Oréal. 

C. L'~eooe de 
maga!llnage du rouge à ) 0 0 lêwes a été 

$81 falsanle . 

16. tnd lquuz votre nlllsau d'ac:rotd ave-c les Items suivants 

E.>arêmam~nl Tr~an Tr~en Extrém~n 

en Oé!l<!loeo<d d6sacootd En d~acrord Neutte En o>CCOrd OOOfd en a<Xtltd 

A.. SI je d69i'als adl~ter 

un ro~e A IIJ'""" li rtir 

de mon létépflone ("' ( 
mobile, je pouffais 

8000illlflr ee11e b\d'le 
gfâr:e a ceae applleauot~. 

B. M~a!!Îilar sut œtte 

apJ*'81lo<l me ren~lt la c u u (J 0 u 0 
p6Js facile . 

C . .1& considère cette 

.applcallofi eoœone lWI c 0 0 &lq><IIIB dans la!: prodlllt!l 

qU'Bile ollta. 

o . Maga!llr.er en uunsam 

œ n;, ap~eel'icn (' n n n n n 
oon-.i&~lt bian a mon 

hm· a. 

E.. Si je dil!lt"sls 

m'sttoet"" un rauge à 
lê'OI'VI!l par oe!le 

applc81lot1. nnlofll'l8lial c 0 0 0 0 0 0 81 le servlœ dlspMibll!!!; 

~ œru!l applc8tlc<l 

c:om.spMderalenl à mes 

an..uao. 

F. Stsr oene apçllealion. 

!12 ct~ ~nais gas 
eb litn~ nnrormalloo ou ( l) u L.t j u 
--.toe ~j' ml~ 

be9oin. 



17. loo lquez votre n.l••eau d'aceotd avec les lter sulvao.ts 

EJcuêmement Très en res en E<lrêrnement 

en dé""()C(Od dé!:&COOfd En dMooeotd. t.leülle En oceord aoccm an so::ofd 

A. Pendaill ls na~;;Uon 

Stll rapj>Uœl!on )& m.e r n 0 n () n 
g&nf,ftl$ IIJCcillte. 

B, 8t COtlll'""'l'll Il oe 

que j'aurais pu ft!ire 
d'oo!M. le temp• psg$1! é r n (Î n n n n inaga•tner ~ .... œue 

ap(!tlc811on était vrelit'oent 

agfêable. 

C . .rai spprédé oefie 

êlfJ)étlenœ dl! 

magasinage poor c 0 0 0 0 f &'J(pérfeooe I!IIIHrlêrlle, (J 
nor> pa!t !lt!Uiemenl pour 

l&s prodüb que )i'lursl~ 

pu achetar. 

D. Cêtle '"'pélienee dè 

0 msg ssif'ltlge n'étail c. l) u () l) u 
vr~nl pa~ agr!lable. 

18. PelldaJ1t la pêrbde de magasinage. combien de teintes de rouga a lé'V1'9S avez ... ous t9Stêfrs avant de 

faire votre choix oo cooiGIJr? 

) Entre 1 et2 

) Entre 3 et 4 

) Entre 5 el6 

.-) Entre 7 e16 

) Enlr~ 9 et10 

) Entre Il et12 

·; Entre 13 et 4 

) Enlre 15 et 16 

._) Plu~ d<O 17 
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19. Nous aUons maintenant nous Intéresser au rouge a ièYres que vous avez essayé. Indiquez votre 

niveau d'accord avec les atflrma1loos su Ivan tes. 

rès en En 

ExtrEmemer.t e11 désacoord dé~OOO<I!t dé:!i8ooot<l 

A. Ul IOOQ& Il lêVIf!!i 
. ) ) __ ) 

m'slla bien. 

B. La rouge ll lêv~. 

slla\"1 bletr :t~oec mon J -) ) 
t " l. 

C. Le rooge il lè•re• 

~,.) .. ) etait &:tapté â moo 
ity1e. 

D. Le rou e lêVI"Il• 
t - bonne ) _) 

pe!iOion. 

* 20. lncfl uez votre niveau d'ace«d avec les Items sulvaniS. 

A. Je suis sMJs001!6 

de mon awarenœ 
ooq:lOrelie en ce 
momoenL AL90Urt1trr:J, 

Jaime moro ca"ll8· 

B. Je sens que les au~&!: 

m&~r.>nt at 

m'ad<nlrenL 

C. Je, :SL.b lr1saU:SOOJI& 

avec mon pc;ds. 

D. J& tne san!l bien d;,ns 

m& au. 

É.. Je !ltlls UUslalra dl!i 
tnOn 3Pfl81"81'1C8 an œ 
tnOrnO!OL 

F. Je ne me seM 

nrayanra. 

Ex emamer'd r~ en 
en dé ooot<l dé•actlO<<l En d $Calrd 

0 

0 

0 0 

c 0 n 

(' 

c 

Tres an ExtrêmMJlefll err 
Neutre E1> a""""d acootd ""corel 

u u 1.._) 

c (,. (.; () 

c u () 

L (_, u u 

r~ en Extrêmem€1il! 

En~rd sc:oord en ao:xrnl 

0 u 

0 n n 

0 0 0 0 

() 0 n 

n ('· 

(î r n 

21. Avez-vo reçu un commentaire. concernant le rouge â lèvres que vous avez essayé, de la part de 

l'agent de recom andatlon? SI non passez â la ouest ion 26. 

) Oui 

) 
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22. (){!qui provenait le commentatre du rouge à lilvr& q e vous avez essa,.é? 

) D& ragent cse reoomlN!ndatlon rob01lsé de I'Oroloal 

J AIJil'e (""u 2 préd>l<!r)· 

23. Le commentaire reçu était 

E>:ll',;,mermenr OO{JaUI T · s nég:>tif No!(ga 

n n 
N&J!ra Poeitll 

n () 

T r<ls po!l1111 

() 

24. Suite au m ssage reÇtJ. Indiquez 11otre niveau ctaccord avec les a flrmabons su antes. 

El<'llêr emer'll er1 Tre EOl Etl r en 

dé~ccad dé!l8000rd désacoe«< N lffl En acx:a-d 80COfd 

A.. Ce meS&age élan ( ("") n () 
llonfllottl. 

B. Ce me!.!:tlge oosn '1 "") n !) r n 
!àloolre. 

c. Ce ~age !I>Oilrll!rlt u ) ) ) (J 
fOO'X. 

o. Ce me:!l!;ege l:talt ) 0 0 c 0 mar1lpûlslilur. 

E... Ce n ssage CJ } () C' !Oetnlllall 

F. Ce message é 1 ') ) 
CJ'édillla. 

n r; r n 

G, Ce rMs&age Man un ) _) 0 u c ( 
peua~ssll". 

H. C<t aga était 
~ ) 0 1~) c 0 u 

1. ca messsg& il ':) ) 'Î n () 
pertlnrw. 
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E:mêmemenl 

fXlSil:l 

Exlrênt€ment 1!1'1 

:occortl 

~ 

') 

) 

'Î 

) 

~) 

Q 



25. Noos allons ma'ntenant no s Intéresser à l'agent de reco mandat lon qui vous a transm un 

co mentalre sur la pl1oto envoyée. Indiquez Yotre niveau d'accord avec les afllr lk>ns su !vantes. 

Extrememar'rt Trtl>s en Tr~ en Extr&llltlllli 

&n d<!saoeord dé!3Coefft Endés~ord Neutre En :>ccord soo:>rd en o::oo:l 

A. Je ""'s tr~ coofl&l'lle 
lace à la eapad té -de cel 

<og&'rl 6 donn;,r -d<>S 0 () 0 c 0 
ftiCOMn1ândalllons StJl ce 

type de ptOdLit. 

B. Je peux compter our 
œt agant pour preondre l' n n n n 0 

e décl!lion d'achat. 

C. Ce! aogenl s"'nlll" 
placer me•· irltérê!ls av;am (' () ( n 0 
œ dudétaillllllt. 

.. 26. Ëtes-vous sa tisfaite da la photo que vous avê:z pr avec l'application? 

E)Jrêmemer t 

ln:tr1 ~3he T s ln 

rî 

27. Sur la photo prise a•• c l'appltcal!On. )e me suis trouv.le : 

Extr6rn&meflt 18-"'e Tnl• lalde Neutre 

28. Sur la photo prise a\19c l'appltcatlon. Je me suis trou êe : 

Pas anrnyame 
du 110<.11 Pas attmy.3rtte N tttl 

0 () 0 0 

29. Sur la photo pr se avec l'appltcatlon. Je me suis trouvée : 

Pao""")' du tout 

fj c J 

30. Sur la photo prise a\19c l'appl.callOn. )e 1119 suis trouvée : 

Pas él~:arriB du 

Ex~êrnernerr t pas ~arnte tout Pas êiêganr.a autre 

'1 n ) r· 

r 

0 

Sexy 

u 

r 

T • belle 

Tout ~ 

Ex!ternemel'll 
saüs.i te 

13it a yan lB Elo.11êmel1l'!llt al.'trsyanr.a 

Tout a ra; sexy Exttém;,mel'll !el(Y 

TOtJI a 
rau él6ganra 

E)C!(êmemenl 

éll!gante 

r 
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31 .11'\dl uez votre nl\•eau d'acCOI'd ave<: les affirmations suivantes: 

A. All':!lr'll d 'Soehet un 
pt'OOOII, je demaooe 

~rl è lm 

~resi!loM.ftl<le 

r ll'llormatloo $lX œ 
produit (,par 8l(&mple. j e 

demande cses ooos.;ns .a 
cœmé!JdeM& poor 

r archa.1 de cosrnéUqu"")· 

B. Oua.-G fadlêl& un 
pro<!ult. j'arcl'lè1& 

général r'lenllas 
marques qui soot, jB 

orel~. 9Pfli'OLIVOOS par 
s prore!lliofln<!B. 

c . SI J'al peu 
a· exp<w~&nce trvee un 
pt'OOOi l, je dillh'I8Jtde 

&OW&I'tl il un 
<!lCp&rtlpt'O~siOrrru;i 08 

qu 'l ~ dU prodUIL 

o . _.., falo OOt'fllarree Blh< 

dl~rn coosells el 

reeommaOOa ns da!l 
e rt&' prole~rrelo. 

Elarêrr:ernerrt en Tres llfl En 

clé$8oeotd dêgaocord dé9&COO<'d 

0 0 

') n 

0 ) 0 0 

0 (,r \.J 

Tré• en &1TIW err:en1 en 

9eCOI'd oocord 

0 c 0 

n 

0 

) ) 

• 32. Est-ce que •;o s a'itez déjâ utillsé J'appllcatJonMak Up Gsnfus d L'Oréal avant aujourd'hui? Sl...ruln.. 
passez à la ousstlon 34. 

J Oui 

) 
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* 33. Indiquez oombien de fOts vous avez utilisé l'application sans co pter aujourd'hui? 

~) Entre 1 er 3 fols 

,) En !re 4 el 6 fol!< 

J Entre 7 er 9 rois 

J a fois &t plus 

• 34. En général, quel est votre mpresslon du magasinage en ligne de produ s cosmétiq ues? 

E.(trtlme.·nent. rè5en Tres en EXlr~riMlntent en 

dè!lar:cord dé• accord En désacroro Neutre El\ &OCa'd sccaa &erord 

A. Je ne paux pas Cl ) c 0 1") 
e:œmlt"lel Il> prcrdr.il. 

B. Il e:?;1 pœoi le QUe le 

pmdUII ne me L u u 1) l .... ) ù 
~tlsfllOS&p<il$. 

c . Jerw;peux pas 
ao..sa~1le prodUit (Pat c (J 0 :J c 0 exemple, lt!l• ïa 
couleur m va bl!!fl..) 

o. Je ne ux pas. c (.) u '-) c u ,.) 
loor::fler el êf\tir n 

35. Depuis les trois damiers mols, avaz-YOus déjà acheté oos produ~s c!Q cos.méllques en llglle?SI non. 

passez à la question 38 

Oui 
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36. Quels étalent le ou kls produits que vous a•/.az achetés? 

0 Rouge à lèvr,.. , cm yon il ..,...,. 

0 Ctayo<1 pour le~ yel.O(, Oll'til<l! il paupière, mascara 

0 fl>fd a jour. fond do; 1 

0 Cl&me, lléroaq ant 

37. Achêtertez-vous à nouveau des p-todUJts Cie CO<S.métlque e.n tigoo? 

En désaccord 

1_) c ù 

* 38. A que le tranche d'~ge appartenez-Yous? 

) 18-2~ 

) 25-34 

) 35-44 

J ~5-54 

) 55-64 

) 65-74 

) 75 ou pluo 

En aeœrd 

( 

"' 39. Quel est apprmdmaUvement votre revenu annuel brut (avant Impôt) ~rsonnet? 

J os. 24 999$ 

J 25 000$ - 49 9WS 

) &1 000$ • 74 9WS 

) T5 000$ - 999WS 

) 00 O!XlS - 124 9995 

) 25 0005 - 49 9995 

) 150 0005- 174 9995 

·; 75 0005 • 99 9995 

) 200000Set~ 
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• 4 O. 1 . Quel est votre statut civil ? 

) C<'l OO!~i'e 

) En couple 

) Mariée 

) Oivoteé&'!:tlÇarée 

l VeuY'il 

4 1. Quelle est la teinte de rouge â Ill\/ res que vous a me nez recevoir? 

J Colour Ridl Llp Colour • NUDE 

') Colour Rich Llp Colour • BALLERl.NA SHOES 

J Colour Rk:h Lip Coloor • BLUSHING BERRY 

J Colour Rich Lip Colour • BRITlSH RED 

J Colour Rich Llp Coloor - BRO NZE CO 

_) Colour Rich Lip Colovr · Cl AMON TOAST 

) Colour Rich llp Colour • FAIREST NUDE 

) Colour Rk:h lip CoiOur - MAlNED 

) Colour Rk:h Llp Colour · M ICA 

) Colour Rldl Lip Colour · NATURES BLUSH 

) Co\>ur Rich Llp Colour • PEACH FUZZ 

) Colour Rich Llp Colour • PEONY PINK 

J Colour Rk:h Lip CoiOur - STANOSTONE 
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J Cotlur Rich lip Coiour - SAUGY MAUVE 

J COOur Rich Lip Coloor - T ICKL ED PINK 

J COOur Rich Up Colour • TOASTED ALMOND 

_) Cotlur Rich lip Coioor · TROPICAL CORAL 

) COOur Rich Lip Coloor - WIS'TERIA ROSE 

j COOur Rich lip Coloor - SPARI<LING MIETHYST 

) eotour Rich lip Coioor • RUErf FLMIE 

) COOur Rlch Lip Col our - ROSE TENDRE 

) COOur Rich lip Coioor - ROSE SAPH1R 

J COOur Rich llp Coioor - ROSE PERLE 

J ootlur Rich lip Colour - ROSE GLACE 

J ootlur Rich Lip Colour • ROSE CRËME 

J COOur Rich llp Col r - RED PASSION 

J COOur Rich Lip Coloor - ORANGE FEVER 

J Cot!ur Rich Lip Coloor- MAGNET1C CORAL 

J Cotlur Rich Lip Coioor • INTENSE. FUCHS 

_j eot:>ur Rich lip Coloor - 1 . YOUR CU E 

_j COOur Rictr Llp Coioor - G GER CHOCOlATE 

_) CC*Jur Rich Lip Coiour • EVERBLOOM 

_) CC*Jur Rich Lip Coloor - DEEP RASBERRY 

) Gok>ur Rich Lip Coloor - BLUSH IN PLUM 

) CotJur Rictr Llp Coloor • BERRY BLUSH 

42. Est-<:e la mllme couleur que II'O(JS alliez essayé avoc l'appllca!Jon pour la p se de volTe photo? 

) Oui 

_J 
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F ~N 

43. Pour l'étude, nous au:nons besoin quo vous nscrlvlez. volte courrle l oo rua .~ SVP? 

44. Pourrie:z. -vous Inscrire également votre n méco de téléphone? 

Nous tenons à vous remercler pour votre partldoalion. 

A la fin de l'étude, nous ferons tirer un IPod. 

Votre numéro de téléphone et votre courrlet nous permettront de vous. contacter.Toulefois , 

sachez que ces Informations sont strictement confidentielles. 

MERCI! 

P.S. Veuillez ne pas :parler du contenu de cette étude à aucune de vos amies. 

Si vous avez des personnes à nous référer, veu illez le mentionner à Marie-Christine ou 

Virginie. 
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