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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 

248 



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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