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Plus j'en parle à ma famille et mes amis- typiquement, si une marque de voiture est 

authentique, c'est qu' elle va me rejoindre plus émotionnellement, et cela va engendrer 
plus de discussion avec ma famille et mes amis. Puis tu es fière aussi d'endosser ce genre 

de marque-là . 

Plus j'ai confiance en celle-ci- justement, si l'a uthenticité c'est la crédibilité et la véracité 

de la marque, alors oui j'ai plus confiance, parce qu ' elle ne fera pas ça pour me berner. 

Plus je suis attaché - Encore-là, parce qu'elle rejoint des aspects émotionnels de ma 

personne, et ça rejoint des sentiments plus forts. 

Plus j ' ai des attitudes positives envers celle-ci- donc tu es plus fière de l'endosser, tu vas 

en parler en bien, ça créer des sentiments d'appartenance plus forts . 

Questions Générales 

Âge- 18 à 30 

Année de conduite- 9 ans 

Permis de conduire- 9 ans 

Votre voiture est: Très importante. En fait, je me suis rendu compte cette année que ma 

voiture est très importante . Premièrement, je me suis rendu compte que c' était une 

implication monétaire importante pour moi . Deuxièmement, c'est mon moyen de 

transport, mais c'est plus que ce la parce que c'est de la liberté et une indépendance. 

R- Donc, il y a un aspect émotionnel ? 

Oui, clairement. La première année que j'ai acheté une voiture, c'était pour ne plus être 

dépendantes des horaires d'autobus, pour me dire je fais ce que je veux quand je veux 

avec ma voiture . S' il arrive quoi que ce soit, c'est aussi un sentiment de sécurité de 

pouvoir partir quand je veux. 

Intérêt voiture en général - Oui fort, j 'a ime ça les voitures, ça m'a toujours attiré. Je 

trouve que c'est un gage de réussite ... les gens qui ont de belles voitures, ce sont des gens 

qui réussissent. Je trouve ça beau une voiture. 

Éléments importants- La fiabilité et les fonctionnalités . Je trouve ça essentiel d'avoir une 

voiture fiable sur laquelle je peux compter, qui va durer plusieurs années. Je trouve ça 

important d'avoir une voiture qui a les fonctionnalités qui vont me satisfaire .. . donc celles 

de base, comme une caméra de recul, les bancs et le volant chauffant .. . des aspects plus 

luxueux qui vont m' amener un confort supplémentaire. 
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Intérêt voiture électrique- Pas du tout. Je pense que je ne suis pas assez sensibilisé à 

l'environnement pour que ça vienne me chercher. Comme c'est quelque chose ... je suis 

très sensible au niveau du prix, et que je ne suis pas assez sensible à l'environnement, je 

ne suis pas prête à payer les frais supplémentaires . Pour payer un extra pour cela. 

Considération environnementale sont importantes?- Malheureusement non . Je ne sais 

pas pourquoi ce ne l' est pas ... et pourtant je viens d'un environnement ou c'est super 
important. Mes parents et ma sœur qui recycle ... probablement que je n'ai pas été 

frappé, je n' ai jamais vu un site d'enfouissement par exemple .. . donc je n'ai pas cette 

image-là, l'urgence. C'est peut-être une question de valeur; je ne veux pas d' enfant ni de 

famille, alors je me dis, moi ça ne me touchera pas ... ça ne va pas impliquer ma 

progéniture, parce que je n'en veux pas. Peut-être que pour cette raison , ça ne me touche 

pas. Parce que souvent quand les gens parlent d' environnement, ils disent souvent 
"pense à tes enfants, tes petits-enfants" mais ce n'est pas quelque chose que je vois . 

Influence des actes de consommation ? - Ça n'affecte aucunement mes achats. 

J'utiliserais des usten siles de plastique tous les jours justes pour ne pas faire de vaisselle . 

Salaire- 75 001 à 100 000$ 

SAMUEL 

Introduction 

R- Qu'est-ce que tu penses de laVE? 

Moi j ' ai intérêt, je trouve ça très bon comme idée, surtout considérant la situation 

écologique qu 'on a et ce qui risque d'arriver dans le futur. Donc, oui laVE, c'est un produit 

que je trouve super intéressant. Principalement d' un point de vue écologique . C'est sûr 

que c'est intéressant de voir comment on peut amener l' électrique à être auss i puissant 

que la propulsion au gaz, mais l'intérêt est surtout au niveau écologique. Remarque 

qu'économiquem ent parlant, mais je n'y ai jamais autant pen sé, puisque le prix initial, à 

ma connai ssance est plus élevé, mais le déplacement par la suite, pour un déplacement 
moyen, revient moins cher. Mais j ' ai moins réfléchi à cette facette-là . 

R- Qu' est-ce que tu connais des marques présentement, et où elles en sont? 

Principalement, le plus gros nom que je connaisse c' est Tesla ... je sais aussi qu ' il y a 
beaucoup d' hybrides. Mais je dois dire que je n'ai jamais pris le temps de regarder. Je 

connais des oui dires, donc le bouche-à-oreille de personnes qui l'ont essayé . 

R - Des gens de ton entourage? 
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Oui, ben des personnes au travail, des connaissances plu s que des gens que je connais 
personnellement. Je connais Tesla, la plus grosse marque, mais je sais qu' il y a d'autres 

modèles, marques sur le marché, mais je n'ai jamais magasiné. Donc d' un point de vue 

sur les faits exacts, j'en connais moins. 

R- Donc c'est plus Tesla que tu connais? 

Oui . 

R- Quand tu penses à laVE, qu'est-ce qui te vient en tête? 

Environnement, point de vue responsabilité comme je disais . Sinon technologie, c'est un 

peu plus technologie de pointe considérant la batterie, le chargement. Ce sont pas mal 

les deux qui me viennent à l'esprit. 

R- Ton point technologie, est-ce que tu trouves que c'est aussi la façon dont on interagit 

avec la voiture, ou c'est dans la mécanique? 

La mécanique du véhicule électrique. Les autres, les ordinateurs de bord, ce n' est pas 

exclusif auVE, ou ça ne l'est plus. Oui donc plus un point de vue électrique; comment tu 

peux aller chercher l'énergie ... comment la mécanique spécifique à une voiture électrique 

fonctionne . 

R-Est-ce que tu trouves que c'est un produit plus nouveau qu ' une voiture à essence? 

Oui, je dirais qu' il y a une perception de nouveauté, dû au fait de la voiture électrique, qui 

n'a pas 50, 60 ans, comme certains fabricants. Je pense qu ' il y a une image plus nouveau 

oui . 

R- Serais-tu capab le d' expliquer pourquoi? 

Ben moi c'est un point de vue technique. Donc au lieu de passer par un aspect mécanique 

de la chose, par carburant à combu stion , sté le déplacement avec les piston s, c'est un peu 

de la même façon que les ordinateurs sont passés d'analogique à numérique au fil du 
temps. Ben la voiture, ce n' est pas du numérique, mais on parle d' une nouvelle source 

d'énergie complètement donc sur ce point de vue-là, je dirais que c'est nouveau . La 

source d'énergie est différente. 

R-Est -ce que c'est aussi innovant ou juste nouveau? 

Je dirais que oui innovant, considérant que le concept de base de la voiture n'a pas 

vraiment changé depuis l' invention de la voiture à moteur. Ça a toujours été un carburant 
qui brûle, et c'est avec l'explosion qu'on fait que le véhicule avance. Là c' est innovant, 

parce que contrairement à ça qui est vieux, on a décidé de prendre une autre source 

d'énergie . 

R- Qu'est -ce que c'est une marque authentique pour toi? 
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Pour moi, c'est probablement plus si je voyais par les chiffres que par un message de 

marketing. La perception de ce que je vois comme étant un message marketing, tu peux 
bien dire ce que tu veu x, tu peux pousser une image ou donner une image de la 

compagnie. Mais au bout de la ligne, peut-être concrètement, c'est si les chiffres ne me 

dise nt pas ce que je veux. Si la voiture c'est ben beau, c'est électrique, c'est 

l'environnement, mais qu'au final je peux faire 100 km à batterie complète. L'authenticité 

pour moi c'est donc me dire de quoi elle est capable, le bon et le mauvais. 

R-Est-ce que c' est lié à la qualité? 

Ben je ramène plus ça au message complet . Plus on essais de .. . je dirais pour moi que plus 

on essais de me dire les choses comme elles sont, donc l'honnêteté, sans nécessairement 

spinné ça, ou juste dire les bons côtés. Ce serait quand même .. . là je comprends qu'une 

marque ne va pas nécessairement me dire "on est pourri à x', feque acheter ailleurs. Mais 

dit moi sincèrement ce que tu fais, ce que tu fais bien, sans essayer de me bullshitter, et 

ça va probablement être ça qui au fil du temps une compagnie, je vais plus lui faire 
confiance, la trouver plus authentique qu'une marque qui me fait des messages, mais que 

dans le fond c'est juste un message. 

R -J'ai l'impression qu' il y a une question d' action, donc elle ne fait pas juste ... elle veut 

te prouver. 

Oui, en gros, si je peux le voir, pas nécessairement dans des messages à la télé, mais plus 
voici on fait si, ça, ça bien, alors moi j'ai une impression d'authenticité. 

R -Il y a-t-il autre chose? 

Non, pas présentement. 

R- Pourrais-tu me donner des marques que tu juges authentiques? 

Non, c' est weird , mais non. Je n' ai pas vraiment de fidélité sur les marques en général, 

alors je dirais que non . 

R -Qu'est-ce qui va t ' influencer à acheter? 

Je vais souvent faire des comparaisons sur des fiches techniques, mais souvent je vais 
passer par des third parties. Si on parle d' électronique, je vais aller regarder des 

comparatifs. 

R-Est-ce que tu dirais qu ' Amazon est authentique, parce qu' ils vont te donner clairement 

les spectres ? 

Amazon vont peut-être ... mais je vais quand même, si je veux acheter quelque chose que 
je ne connais pas déjà ou que je me suis familiarisé avec le temps, constamment, je vais 

souvent aller voir des blagues, des articles comparatifs pour avoir des métriques. 

Justement, en général, je vais plus voir les métriques du fabricant . 
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R- En général, c'est plus ce que les gens vont dire? 

Ouais, ce qui maintenant est beaucoup plus facile que ça l'a jamais été, considérant que 
tout le monde a tendance à partager leur expérience avec les produits qu'ils utilisent. 

R- C'est à cause de cela que la marque pourrait t'influencer? 

Exacte, parce que sur papier on pourrait dire les spectres, ah ça a l'air mieux, mais pour 
l'avoir essayé, il a une fabrication un peu défaillante, avoir un taux de bris, avoir 

finalement des choses qui ne sont pas vraies. Sur papier, ils peuvent te dire 15 heures de 

batterie, mais c'est 15 heures de batterie si tu mets ça au minimal. Il y a des choses que 

tu peux faire jouer ... ce n'est pas faux, mais ce n'est pas non plus la réalité du jour le jour. 

Puis en général, je vais faire un amalgame. Je regarde un peu les spectres officiels et les 

réactions du monde, parce que tu ne peux pas croire juste les réactions du monde, 
puisqu'il y en a qui vont dire des faux reviews et des commentaires . Il y a des personnes 

insatisfaites versus moi je m'en fout de ce petit point-là. Si ça ça l'énerve pis moi je me dis 

ben ce n'est pas grave, alors pour cela je regarde rarement seulement le fabricant, mais 

je vais souvent passer par des sources alternatives, sur des gros achats. Voiture, ben je 

prendrais le temps de réfléchir. 

R- Est-ce que les scandales peuvent influencer tes achats? 

Peut-être un peu . Si on regarde dernièrement, Volkswagen ... pour revenir à ta question 

d'a uthenticité, une compagnie qui finalement se fait prendre à avoir littéralement triché 

à un des tests, c'est sûr que ça a un espèce d'effet sur son image. Et peut-être que par la 

suite je me méfierais un peu plus. Mais je dirais que ça dépend aussi de la nature du 
scandale. Certains sont probablement moins, m'impacterait moins sur le processus 

décisionnel que d'autre. Pour revenir à l'exem ple, Volkswagen peut-être, parce que 

considérant ce qu'il y a en ce moment, je me dirais bon, est-ce qu'ils en ont faites d'autres 

comme ça? Parce que s'ils en ont fait un, rien qui n' empêche de dire qu ' ils n'en ont pas 

faire ailleurs. Donc oui je dirais que ça pourrait m' impacter. 

R-Et ça pourrait se faire peu importe le produit? 

Ouais ouai s, et plus j 'en verrais une fréquence élevée au fil du temps, plus je 

commencerais à me dire, bon ils ont fait si, ils ont fait ça, x, y, z. Je pense 

qu'inconsciemment, il y aurait un impact. 

R- Pourrais-tu me donner des marques de voitures qui sont authentiques ? 

1 guess que pour moi sont tous sur un default, donc elles sont toutes authentiques, mais 

elles perdent des points. Elles ont fait X, ce qui a fait que moi soudainement, je les trouve 

plus authentiques. Moi, à la base, je ne vais pas accuser par défaut des fabricants d'être 

des menteurs ou des arnaqueurs, mais si je vois qu' ils l' ont fait, peut-être que oui . 

R- En quoi c'est important pour toi de consommer des marques authentiques? 
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Je répondrais plus sur le produit désiré que sur le fabricant. Si je m'achète une télé, je ne 

vais pas commencer par me dire, bon je connais Samsung, je connais Sonny, je vais plus y 

aller vers eux. Je magasine des télés et je vais commencer à les comparer entre eux; prix, 

qualité, etc. 

R- Donc c'est le produit qui prévaut- donc si tu as confiance là tu achètes? 

Mais encore pour me référer à la question précédente, à pied égal, si j'arrivais avec 2 

produits que je juge à peu près égale, je me fierais à la compagnie, ou à un autre facteur, 

comme mettons ... Le toit de ma maison, quand je l'ai fait, j'avais deux soumissions qui 
étaient sensiblement comparables, au même prix, qualité, durée de vie, etc. Au final, un 

des gros facteurs qui m'a fait acheter, c'est la facette écologique, l'une a une empreinte 

écologique moindre que l'autre. Mais oui, si j'avais une compagnie ... pour faire un 

parallèle, si j'avais une compagnie versus une autre que j'aurais entendu des mauvais 

points sur une compagnie, j'aurais tendance à aller vers l'autre. 

R- Donc ça peut affecter tes choix finaux ? 

Mais ça ne serait pas le point de départ, je commencerais par le produit, pour peut-être 

me rendre à la marque. 

R-Est-ce que ton expérience avec la marque peut influencer? 

Si j'ai de l'expérience avec la marque, peut-être que oui . Quelque chose où je peux dire 
que j'ai un historique, c'est avec Sony, parce que ça fait 10 ans maintenant que j'achète 

la même console de Sony. Et ce n'est pas nécessairement la compagnie, puisqu'elle n'a 

pas toujours été la meilleure, mais moi j'ai toujours été satisfait à ce niveau -là. Mais je 

n'ai pas des tonnes de produits dans ma vie où je suis vraiment constant. 

Composants 

Bloc 1- Considérant que je n'ai pas d'expérience particulière avec les 3 brands ... limités 

pour l'historique des marques. Pour être bien honnête, je ne vois pas là-dedans ce qui 
m'aiderait à déterminer si c'est authentique. C'est sûr que celui qui est le plus vendu 

aurait peut-être un historique que je pourrais me fier derrière, mais encore là c'est un 

point de vue produit et non de compagnie . Donc je dois évaluer pas celle qui me tente le 

plus, mais celle que je trouve la plus authentique? 

R-Oui. 

Pour être honnête, pas l'une plus que l'autre . Mais je dois faire un choix? 

R- Par rapport à ce que tu as dit, ça ne serait pas celle avec le plus d'autonomie? 

Mais c'est au niveau produit, pas dans l'authenticité? 
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R - Ben en fait, faut dire que l'authenticité d' un e marque se reflète auss i dans ses 

produits . 

Ben ça serait Boit ou Leaf, 1 guess. 

R-Est-ce que la question d' histoire pour toi ça affecte l' authenticité? 

Non, je sais que pour certaine personne, l' historique d'une compagnie qui est en pratique 
depuis 50 ans signifie quelque chose, qui pourrait être un indicateur de, mais je ne 

baserais pas une image juste sur l' historique d' une compagnie . Il y a de nouvelles 

compagnies qui sont sorties dans les dernières années qui offrent de bons produits, de 

bons services. 

R- Donc ça n' affecte pas ? 

Ça peut am ener une certaine certitude, ou à l' inverse rendre le monde moin s confiant 

avec une marque. Parce qu'à l' inverse tu ne sais pas c' est qui. Tu as fait référence à 

Amazon plus tôt, ben Amazon a des vendeurs ... des private sellers, pis quand tu n'as pas 

d'historique, faut tu prennes une chance. Tu n'as rien qui t ' indique que ce n' est pas bon, 

mais tu n'as rien non plus qui t ' indique que c' est bon . 

R - Bon, au lieu de te demander de choisir, je vais te les demander directement. Est-ce 

que pour toi avoir une meilleure autonomie c'est plus authentique? 

Pas nécessairement. 

R- Pourquoi ? 

Je ne peux pas assumer que l'effort a été plus fort sur la Boit, parce que c'est sur le prix 

que la différence se f ait. Peut-être que Nissan serait ca pab le de faire la même batterie, 

mais faudrait qu' il charge 20 000$ de plus ... 

R- Mais si ça fait 20 ans qu ' il aurait pu le faire, mais il s ne l' ont pas fait? 

Il y a une valeur à dire on vend la voiture à 33 000 au lieu de 45 000. 1 guess je ne le vois 

pas comme un indicateur d'authenticité autant qu ' un indicateur de ... soit d' une déci sion 

bu siness, ou d' une limitation technologique. Parce que tu as rai son que l' autre c'est un 
modèle qui date mettons de 2010. En 2010, les technologies n' étaient pas au même point 

qu ' une voiture lancée en 2017, mais je ne le vois pas comme un indicateur d' authenticité. 

R - Est-ce que le fait que le prix soit plus cher, ça affecte l' authenticité ? 

Pas nécessairement. Dans tous les domaines, quand il y a de nouvelles technologies, le 

prix est toujours plus cher. C'est une des con séquences, une des réalités derrière la 

production . Feque non, je ne voi s pas un lien, parce que c'est une inévitabilité que les 

premiers qui vont embarquer vont devoir payer plu s cher, si tu es capable ou willing. Mais 

je ne pense pas qu ' il mettrait ça comme un message de je ne veu x pas me lancer. Donc le 
fabricant ne veut pas se lancer là -dedans. C'est plu s qu ' il y des conséquences à une 
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certaine technologie, et c'est plus qu'une partie du coût doit être passé au 

consommateur, malheureusement. 

Bloc 2- Ben là, vu que c'est une des rares marques que je connais, Tesla je sa is que c'est 

une business qui est purement axée sur la VE. Et ils sont essentiellement les pionniers 

dans laVE, peut-être que eux je leur donnerais dans ce domaine-là l' image d' authenticité 

inconsciemment. C'est leur produit, il gagne à ce que la VE gagne en connaissance . Puis 

que les autres fabricants, que ce ne soit pas juste eux, pis ça, tu dis, j'ai peut-être associé 

la marque à l' engagement écologique. Ok ont vend le produit parce qu'on veut le vendre, 
mais c'est aussi pour l'environnement, pour d'autres raison s. Ben là ça, ça amène la 

question, est-ce que c'est parce que je connais Tesla, mais je ne connais pas les autres 

marques? Feque sur celui-là je dirais Tesla. Étant donné qu'ils sont tellement proches de 

la VE que ... je dirais difficilement "je doute que Tesla sont pas authentique dans leur 
message électrique". That's the on/y thing they do . Je sais qu'ils ont pris des décisions, 

comme donner de la technologie, le concept derrière la technologie, en ouvrant les 

brevets. En disant on peut le faire, mais on veut aussi que le monde embarque là-dedans 

parce qu 'i l y a un besoin . Dans ça, c'est probablement Tesla. 

R- Ces modèles sont de moins bonne qualité, est-ce que ça affecte l' authenticité? 

Non, je ne vois pas ça comme étant ... je pense que c'est une décision sage au départ, 
c'est-à-dire de, quand ils ont poussés ça, ils l' ont fait pour le monde qui avait plus d'argent. 

Donc, tant ... Ils auraient très bien pu essayer avec les coûts plus élevés de fabrication de 

la technologie, pour se positionner en essayant de mettre ça le plus cheap possible, pour 

rendre ça abordable à monsieur, madame tout le monde. Mais je pense que c'était une 

bonne décision de pousser ça comme étant un produit de luxe, pour ceu x qui peuvent se 

le permettre, et d'éventuellement, quand les coûts vont avoir scallé un peu, de se 

repositionner. Parce que d' après moi, moi je ne vois pas, je ne perçois pas ça comme ... 

bon la voiture va être plu s cheap qu ' une voiture à gaz à gamme équivalente pour une 
berline ou pour un SUV. Je vois vraiment que c'est de ramener ... même si tu me dis que 

les matériaux sont essentiellement les mêmes matériaux que moi je magasinerais, on 

parle quand même d'une voiture à 40 quelques milles. Une voiture à 45 000, je peux me 

pogner une très belle voiture . Donc, non . Je comprends pourquoi ils ont vendu cela plus 

élevé, et tant qu'on n' achètera pas plus en volume, ils ne pourront pas baisser en delà 
d' un certain seuil pour l'amener comparable à. 

Bloc 3- Tu vois, pour se rattacher un peu à ce que je disais tantôt, le message que Volvo 
déclare je trouve ça impressionnant, si c'est vraiment ... s'ils font vraiment ce qu' ils disent, 

c'est un point de vue ... c'est clairement déclarer leurs intentions. Ça j 'a ime bien aussi 

parce qu ' on parle de pousser l'hybride, de faire un phase out progressif, versus ok on 

coupe. Aussi, si on revenait à tout à l' heure, à valeur égale, Volvo et Volks, vu les 

événements historiques, je serais probablement plus tenté par Volvo, que la Audi de 

Vol ks. Parce que les autres je vois bien qu'ils mettent des efforts, mais de faire un modèle 
c'est comme .. . souvent quand il y a de nouvelles technologies qui sortent, à peu près tous 

les fabricants vont faire 1 ou 2 modèles parce qu'ils veulent au moins avoir le pied dans 
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la porte si jamais ça devient gros, mais ce n' est pas nécessairement une marque de " on y 

croit" . Ça ici (Volvo) j'ai encore plus l' impression que quelqu ' un s'est dit " ok je pense que 
l' avenir est là-dedans donc on se lance", et derrière ça je pense qu 'on peut voir un 

l' authenticité parce qu ' il y a un message clair et une intention claire qui est propagée. 

R-Est-ce que tu pen ses que les motivations de ces fabricants-là sont authentiques ou il s 

le font par obligation ? 

Je ne pense pas qu e ce soit ... supposant que certaines ... Comme je disais, Volvo il se lance 

tellement fort que d'après moi ce n' est pas une obligation . Soit il y a un changement ou 

quelqu ' un s'est dit " ok on s'en va là-dedans, le futur est là" . D'autres me disent qu'ils vont 

produire 1 ou 2 modèles, alors là oui peut-être qu ' ils y vont progressivement. Mais même 
à ça , la beauté du capitalisme, que ce soit ... ils ne vont pas ... je ne pen se pas qu' une 

compagnie va se lancer là ... s' ils perçoivent que le futur c' est vraiment l' électrique, je ne 

pense pas qu ' ils vont se lancer en se disant " ah ben ça ne me tente pas". Si l'argent est à 

faire, il s vont se lancer. Je peux comprendre que oui ils ne sont peut-être pas les premiers 

de la vague, mais ça ne les empêche pas ... ceci dit, un peu oui . Une compagnie qui dit on 
fait un seul modèle, dans ma tête il se lance, parce que le marché s'ouvre et ce serait con 

de ne pas le faire point de vue business. Ma is oui, ça affecte un peu l' authenticité . J' ai 

moins une perception d' investissement dans la technologie ou dans cette marque, que 

d'autres fabricants comme Volvo . 

Signaux en rafale 

Histoire - Non, il y a des progrès intéressants chez des compagnies qui sont nouvelles. 

Elle peut faire avancer la cau se, qu ' elle ait 5 ou 100 ans. 

Héritage - D' un point de vue connai ssances, technologies? 

R- Oui, connai ssance, technologie, etc. 

Oui, veut, veut pas une jeune compagnie n'aurait pas ce qui est venu avant, donc oui 

jusqu'à un certain point. 

R- Qu 'est-ce que tu veu x dire? 

Je ne pense pas que c' est ce qui va me donner l' opinion de . Je vai s quand même regarder 
... mais ça va jouer un peu parce que je vais avoir plus de sources d' information 

essentiellement. 

R-Est-ce que tu penses qu'une marque qui a 2 ans versus 10 an s peut quand même avoir 

un héritage intéressant? 

Je pen se que oui, parce que tout est stocké. Une compagnie qui existe maintenant ... 

depuis 5 ans par exemple, je vai s avoir tout son historique. Je vai s être capabl e de voir 

tout ce qu ' il s ont fa it depuis 5 an s. Versus une compagnie qui a 150 ans, les 100 premières 
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années, on n'a pas tellement d' information. Comment ça allait ... maintenant il y a 
tellement d'information disponible sur internet que je pense que oui ... 

Pays d'origine- Peut-être au niveau où les focus sont un peu différents dépendamment 

des pays d'origine. Les voitures asiatiques ont certaines particularités versus celles 

américaines. Par exemple, taille, consommation, etc. Mais c'est plus large que laVE, donc 

R-Achèterais-tu plus une VE japonaise qu'américaine ? 

Je n'ai pas assez de connaissances ... peut-être j ' irais regarder les particularités plus 

spécifiques des pays fabricants, mais je pense que je me fierais plus sur les particularités 

des modèles avant le pays. Donc très peu ouais. 

Moyens de production- Ce serait par rapport à l'impact sur la qualité du produit je pense. 

R- Dans quel sens ? 

Les moyens de production entrepris ça impacte la qualité du produit final. 

R- Mais le fait de dire, par exemple, que l' humain est encore impliqué dans le processus 

de production ? 

Non, ce n' est pas le cas anyway. 

Les traditions- Non, ce n'est pas parce qu'un processus a 50 ans qu'il est meilleur qu'un 

processus qui a été élaboré il y a 2 ans. 

Design- Plaisante oui, authentique, je ne penserais pas. 

Constance stylistique - Non, le design est très bas dans la liste des éléments que je 

regarde quand j'achète une voiture, pis non, je ne vois pas l'esthétique ... Moi ça ne me 

donnerait pas d'indicateur sur l' authenticité d'une marque. 

Motivations - Ça oui, parce que ... je ne vais pas croire systématiquement ce qu'une 

compagnie dit ... elle va me mentir, je vais lui donner le bénéfice du doute. Mais un 

message clair et continu, veut veut pas, tu as une certaine constance qui te dit que c'est 

authentique. Ce n'est pas juste on dit on se lance un petit peu, mais on ne sait pas trop, 
comme certaines autres. Donc oui, les positionnements, les messages de l'entreprise. Les 

actes se mesure avec les actions, parce qu'un moment donné les actes doivent suivent ce 

qui se dit. 

Qualité- Un peu, ouin. Mais ça se rattache à la discussion qu'on a eue tantôt par rapport 

au prix. Je suis conscient des fois que tu payes pour ce que tu as. Mais une voiture de 

qualité ça peut te .. . comment je dirais ça. Ça va te donner l' impression que oui, qu'il y a 
plus d'authenticité, tu te sens en confiance avec ton véhicule. Tu trouves qu'il est bien 

fait, que les choses marchent bien. Je pense qu'inconsciemment ou indirectement, tu as 

un sentiment de tout a bien été, tout va bien. 
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lnnovante - J'aurais tendance à dire que oui . L' innovation c'est un peu un effort de ... de 

l' argent, du temps qui a été impliqué, donc tu peux .. . ça s'associe un peu à l'authenticité 

parce qu ' il y a une volonté de faire avancer la cause . 

Engagement social- Ce n'est pas autant d'authenticité ... oui, parce qu e ça montre une 
volonté de redonner, pas juste de prendre . Ça humanise un peu .. . oui ça montre des 

intentions de l'entreprise de vouloir faire autre que juste faire de l' argent, faire de la 

business. Donc oui un peu . 

Au-dessus des considérations commerciales- Oui, je pense que ça se rattache fortement 

... tu as une intention de faire du bien, améliorer une situation, corriger quelque chose . 

Comme je disais tout à l' heure, on le voyait bien dans mes propos que non seulement ... 
c' est sûr que le monde là-dedans veulent faire de l' argent, c'est une compagnie et ils 

veulent que ça gross isse que ça marche, mais d' une autre façon, il démontre qu ' ils ne le 

font pas que pour l' argent. Ça s' attache à l'idée qu' il s ont des valeurs, qu' il s veulent être 

honnêtes. 

Fiable- D' après moi, ça se rattache à mes propos de tout à l' heure sur la qualité, oui, 
parce que ... je vais tourner la logique à l'envers. Si j ' ai une voiture qui n' est pas fiable, qui 

a beaucoup de bri s, ça va impacter ma perception de la compagnie . Soit ils m'ont caché, 

il s ont tourné les coins rond s, il s ont fait quelque chose de pas bien. Tandis que si tout va 
bien ... si je fais un parallèle avec ma console, il y en a qui ont eu des problèmes avec Sony, 

mais moi j'en ai jamais eu. Indirectement, à la longue, ça me donne l' impression que Sony 

fait de bon s produits, que les choses vont bien . 

Décideurs- Oui, parce que c'est eux qui vont affecter les directions de l' entreprise. Ce 

n'est peut-être pas eux qui gèrent le day to day operation, mais c'est quand même ... c'est 

au somm et d' une entrepri se que les décisions sont prises. Pas mal même. Parmi ceux 
nommés, c'est probablem ent celui qui me frappera it le plus. Si une entreprise démontre 

qu ' elle pousse dans une direction, pour moi c'est une impress ion d'authenticité sur le 

désir de . 

Scénarios et questions 

BMW innovation- J'aime comment c' est une approche différente de juste augmenter la 
capacité de la batterie, l' empérance de la batterie . Donc oui un peu .. . je ne sa is pas si 

c'est du point de vue technologique que ça m' attire, mais oui je vois qu ' il y a des efforts 

qui vont dans cette direction-là. 

BMW Formation des employés - Non, je pen se que c' est plus une décision de " tu dois 
faire de la formation ou de la sensibilisation pour du monde, de la connai ssance de ça" ... 

je ne fais pas une connexion avec l' authenticité. C'est un step qui va aider à ... à offrir un 

service . 

Boit valeurs- hm mm ... 
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R- Mise en situation pour la Boit par rapport au fait qu ' il y a beaucoup d'innovation sur 

le produit pour qu'elle soit vendue à ce prix, avec autant d' autonomie. 

Ok oui dans ce cas ça me donne l'impression qu'il y a eu beaucoup d'effort ... si je mets ... 

si j'offre un produit de début de vague à moindre effort et moindre coût, ce n'est pas 
nécessairement ... ça ne me donne pas l'impression qu ' il se lance vraiment, qu'ils sont 

investis dans la VE. Si tu vois qu'il y a beaucoup d'effort et beaucoup de travail, non 

seulement pour offrir une voiture qui fait apparemment une très bonne job à un prix qui 

est très compétitif, ben moi oui ça se traduit par un effort qui a été mis, donc une 
authenticité. 

Boit orientation consommateur- ben c' est sûr que c'est pour aller chercher des parts de 

marché par le fait de satisfaire ce que le monde veut . C'est sûr que tu pourrais à la limite 

rattacher ça a de l' authenticité derrières leurs intentions d' aller vers ça, mais .. . d' un point 

de vue d'avoir un produit qui marche plutôt que d'avoir ... c'est mélangeant. Mais oui un 
peu. 

Fiat président - Oui, quand je parlais de message qui doit être constant au sommet, bien 

oui. 

Nissan histoire - Dans ce cas présent oui, on voit que l'histoire remonterait jusqu' aux 

années 90 pour se lancer là-dedans. Là est-ce que leur idée initiale, leur défi était 

technologique ou écologique, je ne sais pas, mais tu peux voir ... je ne parle pas de 
l'histoire de la compagnie au complet, mais sur ce produit-là, ça démontre que oui. 

Nissan constance - Ben ça se rattache un peu à l'autre question je trouve, parce que 

depuis 90 ... ce n'est pas ok "on a fait de quoi en 90 et après en 2010", mais c'est vraiment 
... que c'est un processus continu donc oui. 

Tesla 5 qualité- Point de vue performance c' est la meilleure, mais point de vue prix, c'est 

aussi la plus chère. Il y a donc une relation directe entre qualité et prix. Je comprends 
l' approche d'un point de vue business d' avoir attaqué le marché des gens aisé avant 

d' aller dans le bas de gamme, puisque je pense qu'il n'aurait jamais été capable de le faire, 
considérant les prix de manufactures. Donc non à ce niveau-là, parce que je pense que 

c'était plus d' un point de vue stratégique que de mettre en doute l'intention et 
l'implication qu'ils ont. 

Audi scandale- Est-ce que c'est vraiment en réponse à cela ... parce que d'après moi ils 

auraient commencé à planifier ce shift-là avant . Mais non, parce que le problème en plus 

... c' est qu ' ils ont eu des problèmes sur le diesel, qui est un marché en soi. Et je ne pense 
pas que ce sont du monde qui va être nécessairement chaud à l'idée d'acheter une VE. 

Modèle 3 investissements- Je vois ça comme la suite logique du plan ... maintenant qu'il 

a fait la voiture de marque, il va essayer un modèle plus abordable, et là répondre à la 

demande. Plus authentique je ne vois pas ... je vois ça comme une continuité. Oui, j'ai 
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l'impression que ça suit ... la constance finalement parce que je n'ai pas l'impression que 

le message ni les intentions ont changée. 

Porsche tradition- Pas pour la VE, mais à leur identité en tant que fabricant . C'est vrai 

que Porsche ont une image .. . une tenue de route . Je vois ça comme essayer de trouver 
un compromis pour se lancer dans la VE ... ben oui il y a une authenticité pour garder le 

cœur de la marque, le modèle sportif malgré tout. 

Mercedez processus de fabrication- Non parce que je ne comprends pas le pourquoi ils 
auraient un intérêt ... je ne vois pas du tout pourquoi même ils n' auraient pas un intérêt 

à regarder la technologie, puis de se baser là-dessus pour commencer. Peut-être un peu 

... mais pas d' un point de vue VE, mais plus comme en haut avec Porsche, d'un point de 
vue de la marque ... peut-être que c'est standard chez Mercedez Ben d'avoir leur propre 

processus et qu'ils tiennent à ça ... je vais te dire la même chose que Porsche. Je vois ça ... 

j'ai plus l' impress ion que c'est une espèce de ... ils veulent faire de quoi de nouveau, en 

restant authentique, en restant fidèle à leur façon de faire, à leur identité. Oui, ça va me 

donner l' impression qu'ils sont authentiques, mais si ta question est directement pour la 

VE, ou de l'authenticité pure. Si c'est de l'authenticité pure, oui je trouve qu'ils vont rester 
authentiques à eux-mêmes. Mais si c'est de l'authenticité pour un message vers laVE, pas 

nécessairement. 

Volvo intentions - Oui, ça me semble un message assez clair et directe . Je n'ai pas 

vraiment l'option de croire qu'ils ne sont pas vraiment on board là-dedans. 

Modérateurs 

Moins elle me semble ri sq uer à acheter- c'est probablement la seule sorte de voiture 
que je peux dire ... sté comme tu m'as demandé au départ, j'ai un investissement un peu 

plus personnel et intéressé, pas nécessairement juste du point de vue de la voiture, mais 
aussi écologique. Plus il y a un effort d'authenticité, moins elle me semble ri squée, parce 

que j 'a i l'impress ion que la compagnie ne fait pas juste pousser, et que le moment qu' ils 

vont battre un peu de l' aile, ils vont arrêter. 

Plus je suis impliqué dans sa réussite-C'est un peu le même concept. La seule fois où moi 

ça m'est arrivé, c'est vraiment avec lesVE. Je veux vraiment que ça marche, c'est sûr que 
ça marchera pas partout dans le monde, mais ici considérant les infrastructures, j 'a imerais 

ça qu'on en aille. 

Plus elle cherche à innover et c'est ce que j'aime - D' un point de vue plus personnel, 

j'aime bien l' idée. D' un point de vue technologique, je trouve ça intéressant l'innovation . 

Je l'ai dit plus tôt, si la compagnie pousse vers ça, j' ai l' impress ion que l' innovation est là 

veut veut pas, parce qu'on parle d' un domaine en émergence. Si on veut que ce soit 

rentable, fonctionnel et satisfaire les besoins. 
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Plus elle m'interpelle- Oui, si je regarde les marques que tu me présentais, je serais plus 

intéressé par des marques qui ont des statements qui me rendent plus intéressé et en 

confiance . Comme je ne connaissais pas ces choses- là avant, ben je l'ai vu quand je lisais, 

certains m'ont interpellé plus que d'autres, soit par leur mission ou leur positionnement, 

leurs pensées par rapport à ça. 

Plus elle a de la valeur à mes yeux- Je comprends l'approche de mettre la voiture plus 

chère étant donné les limitations, les coûts, etc. Tu vois, si j'avais les moyens pour, ça ne 

me dérangerait pas de payer un peu plus, parce que 000 si je vois qu'ils y croient et qu'on a 

des idées communes sur le positionnement, le besoin de, les bons côtés de, ben oui ça va 

me donner une plus grande valeur et moi ça ne me dérangera pas de payer plus cher pour. 

Effets 

Plus je pardonne ses erreurs- considérant que j'ai un investissement personnel, mais pas 

juste au niveau 000 certaines personnes achètent une voiture parce qu'e lles veulent une 

voiture qui roule vite, qui va bien . Moi une voiture c'est un moyen de transport, c'est à 
peu près ça . Donc, dans le cas de VE, j'ai un investissement plus grand, comme je sais c'est 

un domaine émergent, que si tu es early buyer, c' est sûr que tu vas avoir des problèmes 

00 0 oui s'il y avait des problèmes, des erreurs, je serais probablement plus positionné à ... 
à pousser le domaine. 

Plus j'ai confiance - Le contraste est ici . Ce n'est pas que j'aurais plus confiance en la 

voiture, mais je suis conscient qu'il y a des conséquences. Être un early buyer c'est spécial, 

parce que tu vas payer plus cher que tout le monde, mais c'est toi qui vas dealer avec tous 

les bogues. Mais il y a une raison , un motivateur pour l'acheter. 

Plus j'ai des attitudes positives- Si tu t'investis par l'identité 000 si tu vois une connexion 

mettons entre tes intentions, ben tu vas avoir des attitudes positives. 

Plus je serai intéressé à l'acheter- Ben pour moi ça va main dans la main. C'est celui que 

je vais choisir. 

lnfos générales 

Âge - 31 à 45 ans 

Années conducteur- 14 ans 

Année permis de conduire- 14 ans 

Importance de la voiture- D'un point de vue attachement émotionnel, ça serait un peu 

importante, et point de vue rythme de vie, ce serait absolument essentiel, parce que je 
ne peux pas me déplacer sinon. J'habite en banlieue alors c'est encore plus important. 
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R- Pourquoi point de vue émotionnel tu mets un peu importante? 

Pour moi la voiture c'est un moyen de transport ... une voiture moi c'est une dépense, 

c'est un besoin, ce n'est pas un plaisir ... 

R - Mais pourquoi tu ne l' as pas mis à pas du tout importante d' un point de vue 

émotionnel ? 

Ben un peu" parce que ça reste une voiture ... bon tu as raison, SI Je discrimine entre 

fonctionnellement parlant et émotionnellement parlant, c' est vrai que si je n' avais pas 

besoin de me déplacer, je n'aura is probablement pas de char. Donc oui, pas du tout 

importante . 

Intérêt voiture en général - Pas du tout, ce n' est pas un plaisir donc, vu l'aspect 

fonctionnel. 

Éléments d'achat - Ça va être de remplir mes besoins, qui sont ... maintenant j'ai un SUV 

parce que c' est pratique à transporter, maintenant que j ' ai des choses à transporter avec 

ma maison. Le pri x, c' est sûr que je vai s regarder la qualité-prix. Mais ça va être surtout 

orienté vers mes besoins. 

R- Est-ce que les fonctionnalités de la voiture c' est important? 

En relation avec mes besoins, non . Apparence et d' autres éléments du genre n' ont pas 

vraiment d' intérêt pour moi. 

Intérêt envers voiture électrique- Fort, ça m' intéresse comme je l' ai dit . Ça rejoint mes 

valeurs, c' est un besoin dont on va avoir besoin éventuellement. 

Considérations environ nementa les/ in fl uence act e de consommation - Oui, j ' ai une 
conscience lorsque j ' achète. Mais il y a un e question de prix .. . entre acheter 2 poulets 

pour 15$ et 1 poulet free range à 13$ ... Mais si je pouvais me le permettre, je me le 
permettrais. C'est quoi 13$ quand tu fai s beaucoup d' argent. 

Salaire- 50 et 75 000$ 



ANNEXE C 

QUESTIONNAIRE EN LIGNE 

INTRODUCTION 

Bonjour, 

Je me présente, Roxane Noiseux, étudiante à la M.Sc. en marketing à l'École des Sciences 

de la Gestion de I'UQAM. Je sollicite votre aide aujourd'hui afin de m'aider à réaliser mon 

projet de mémoire qui s'intitule : authenticité de marque dans un cas d'extension de 

gamme et de marque : modèle appliqué à la voiture électrique. 

L'objectif est de sonder environ 300 personnes sur la perception qu'elles ont d' un 

fabricant de voitures authentique, mais aussi face aux nouveaux modèles que ces derniers 

mettront en marché, dont la voiture électrique. Ce projet est réalisé dans le cadre d'un 

mémoire sous la direction de François Marticotte, professeur du département marketing 

de l' École des Sciences de la Gestion de I'UQAM. Il peut être joint par courriel à l' adresse : 

marticotte.francois@uqam.ca. 

Votre participation consiste à remplir un questionnaire dans lequel il vous sera demandé 

de répondre à des questions liées à l' authenticité d' un fabricant de voitures et d'un 

modèle de voiture électrique. Vos réponses à ce questionnaire seront enregistrées de 

façon numérique et cela ne prendra qu'environ 20 minutes de votre temps. 

Aucune question ne permettra de vous identifier et votre nom ne vous sera en aucun 

temps demandé. Il est entendu que les renseignements recueillis avec les questionnaires 

sont confidentiels et que seuls le responsable du projet et son directeur de recherche 

auront accès aux réponses, dans le but de les analyser. 

Votre participation contribuera à l'avancement des connaissances dans le domaine du 

marketing. La présente recherche n'implique aucun risque pour vous. Vous demeurez 

libre de vous retirer en tout temps sans avoir à vous justifier. 

Votre participation à ce projet est volontaire. Cela signifie que vous acceptez de participer 

au projet sans aucune contrainte ou pression extérieure, et que par ailleurs vous êtes libre 

de mettre fin à votre participation en tout temps au cours de cette recherche. 

Vous reconnaissez avoir lu le présent formulaire de consentement et consentez 

volontairement à participer à ce projet de recherche, en passant à la question suivante. 
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Si vous désirez communiquer avec l'étudiant-chercheur, vous pouvez le faire par courriel , 

avec l' adresse noiseux.roxane@courrier.uqam.ca . 

Merci de votre temps et de votre aide ! 

AVANT TOUTE CHOSE 

Nous allons débuter avec deux questions qui nous permettront d'évaluer si vous 

correspondez au profil de répondants que nous recherchons. 

Q1 - Avez-vous un intérêt pour la voiture électrique? 

D Oui (Pa sse à Q2) 

D Non (Fin du questionnaire : cette recherche ne s'applique donc pas à vous, merci 

de votre temps) 

Q2- Veuillez lire les quatre scénarios suivants et répondre à la question qui suivra. 

1. La compagnie Tesla a été fondée en 2003 par Elon Musk, qui en est encore son 

président jusqu'à présent. Elle ne vend que des voitures entièrement 

électriques, dont le modèle 5, Roadster et X. En 2017, elle a officiellement lancé 

la production du modèle 3, qui coûte 50% moins cher que les modèles mis en 

marché jusqu'à présent. Au lieu d' une VE à 100 OOO$CA et plus, elle se vend à 

partir de 58 OOO$CA. 

2. Audi existe depuis 1909 et a pour présid ent Scott Keogh . La compagnie mettra 

en marché, dans les prochaines années, un prem ier modèle électrique, soit la Q6 

e-tron Quattro SUV. Cette voiture se vendra autour de 100 OOO$CA pour le 

modèle de base, tandis que les voitures à essence de la marque Audi se vendent 

habituellement dans les 60 OOO$CA. 

3. Chevrolet a été fondé en 1911 et est mené par Mary T. Barra . La compagnie a 

tranquillement intégré le marché des voitures plus écologiques en mettant en 

march é la Chevrolet Volt en 2011, qui est une voiture hybride enfichable. Depuis 

2016, elle vend son premier modèle entièrement électrique, soit la Chevrolet 
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Boit, pour un prix égal à celui des voitures à essence de la marque, soit entre 40 

000 et 50 OOO$CA. 

4. La compagnie Nissan existe depuis 1933 et a Carlos Ghosn comme président. La 

compagnie offre des voitures écologiques depuis le début des années 90. En 

2010, elle a lancé la Nissan Leaf qui est la voiture électrique la plus vendue de 

l' histoire. En 2018, il est attendu que la Nissan Leaf 2 soit lancée, suite à 
plusieurs améliorations faites sur le modèle, dont une augmentation de 

l'autonomie, à un prix de départ de 36 OOO$CA. 

Selon vous, ces quatre scénarios présentent-ils des situations différentes les unes des 

autres? 

D Oui (Prochaine section) 

D Non (Fin du questionnaire) 

*À moins d'indication contraire, les énoncés sont mesurés par une échelle de Likert à 7 

points, allant de fortement en désaccord à fortement en accord. 

SECTION 1 

Avant de débuter, voici quelques questions pour mieux vous connaître ! Veuillez 

répondre aux prochaines sections en pensant à des marques en général et pas 

spécifiquement dans le domaine de l'automobile. 

-J'ai un lien spécial avec les marques que j'aime. 

-Je considère mes marques préférées comme faisant partie de moi . 

- Je ressens souvent une connexion spéciale entre mes marques et moi. 

-Une partie de moi se définit par les marques importantes dans ma vie. 

- Je ressens une connexion personnelle proche avec les marques que j'aime le plus. 
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-Je peux identifier les marques les plus importantes dans ma vie. 

- Il y a plusieurs liens entre les marques que je préfère et comment je me vois. 

-Mes marques préférées sont une indication importante de qui je suis. 

-Les considérations environnementales influencent mes achats en général. 

-J'en connais beaucoup sur laVE. 

-Parmi mes amis, je suis perçu(e) comme l'un(e) des expert(e)s sur laVE. 

- Lorsqu'on parl e de VE, je n'en connais pas beaucoup. 

SECTION 2 

La prochaine section présente des questions selon un fabricant de voitures spécifique. 

Veuillez donc répondre aux questions en vous rapportant au scénario suivant : 

*UN DES 4 SCÉNARIOS SUIVANTS EST ASSIGNÉ DE FAÇON ALÉATOIRE : 

1. La compagnie Tesla a été fondée en 2003 par Elon Musk qui en est encore son 

président jusq u'à présent. Elle ne vend que des voitures entièrement 

électriques, dont le modèleS, Roadster et X. En 2017, elle a officiellement lancé 

la production du modèle 3, qui coûte 50% moins cher que les modèles mis en 

marché jusqu'à présent . Au lieu d'une VE à 100 OOO$CA et plus, elle se vend à 

partir de 58 OOO$CA. Sur le site web de la compagnie, nous retrouvons la mission 

suivante :notre but, lorsque nous avons créé il y a une décennie, est le même 

qu'aujourd'hui: accélérer l'avancement du transport durable en offrant des 

voitures électriques pour le grand public qui sont irrésistibles, et ce le plus 

rapidement possible. 

2. Audi existe depuis 1909 et a pour président Scott Keogh. La compagnie mettra 

en marché, dans les prochaines années, un premier modèle électrique, soit la Q6 

e-tron Quattro SUV. Cette voiture se vendra autour de 100 OOO$CA pour le 

modèle de base, tandis que les voitures à essence de la marque Audi se vendent 

habituellement dans les 60 OOO$CA. Sur le site web de la compagnie, nous 
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retrouvons la mission suivante :Nous inspirons à travers une mobilité individuelle 

et durable. Nos véhicules prémiums sont notre fondation. 

3. Chevrolet a été fondé en 1911 et est mené par Mary T. Barra . La compagnie a 

tranquillement intégré le marché des voitures plus écologiques en mettant en 

marché la Chevrolet Volt en 2011, qui est une voiture hybride enfichable. Depuis 

2016, elle vend son premier modèle entièrement électrique, soit la Chevrolet 

Boit, pour un prix égal à celui des voitures à essence de la marque, soit entre 40 

000 et 50 OOO$CA. La compagnie se dit être engagé à la sécurité dans tout ce 

qu'elle fait, vouloir gagner ses consommateurs pour la vie, inspirer passion et 

fidélité, traduire des technologies innovantes en véhicules et expériences que les 

gens vont adorer, puis créer des solutions durables afin d'améliorer les 

communautés dans lesquelles nous vivons et travaillons. 

4. La compagnie Nissan existe depuis 1933 et a Carlos Ghosn comme président. La 

compagnie offre des voitures écologiques depuis le début des années 90. En 

2010, elle a lancé la Nissan Leaf, qui est la voiture électrique la plus vendue de 

l'histoire. En 2018, il est attendu que la Nissan Leaf 2 soit lancée, suite à 
plusieurs améliorations faites sur le modèle, dont une augmentation de 

l'autonomie, à un prix de départ de 36 OOO$CA. La vision de Nissan est la 

suivante :enrichir la vie des gens, en livrant des véhicules uniques, innovants, et 

des services de mobilité qui sont valorisés par les consommateurs. 

*MARQUE, dans les items suivants, FAIT RÉFÉRENCE AU FABRICANT ASSIGNÉ 

ALÉATOIREMENT. 

Partie 1 -Ici, nous aimerions en savoir plus sur vos connaissances face à cette marque. 

-J ' ai une connaissance détaillée de la façon dont MARQUE fonctionne. 

-J'ai de l'expérience dans l'utilisation des produits de MARQUE. 

-J'en connais beaucoup sur MARQUE. 

-MARQUE me fournit de la valeur. 
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-MARQUE vaut le temps et l' effort. 

- L'offre spéciale de MARQUE est très désirable . 

-MARQUE offre des biens faciles à acheter. 

Partie 2: Ici, nous aimerions évaluer votre degré d'accord avec les énoncés suivants. 

-MARQUE a une histoire . 

-MARQUE est intemporelle. 

-MARQUE traverse le temps. 

-MARQUE survit aux tendances. 

-MARQUE ne va pas me trahir. 

- MARQUE répond à ses promesses de valeur. 

- MARQUE est honnête. 

-MARQUE redonne à ses consommateurs. 

-MARQUE a des principes moraux. 

-MARQUE a un ensemble de valeurs morales. 

- MARQUE se soucie de ses consommateurs . 

- MARQUE apporte du se ns à la vie des gens. 

- MARQUE reflète des valeurs importantes pour les gens. 

-MARQUE connecte les individus avec la personne qu ' il s veulent être. 

-MARQUE connecte les gens à ce qui est vraiment important. 

Partie 3 - Nous continuons sur la lancée de la section précédente afin de savoir si vous 

êtes en accord avec les éléments suivants. 
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-MARQUE a des caractéristiques distinctives. 

-Il y a quelque chose à propos de MARQUE qui la fait ressortir . 

-Il y a quelque chose de spécial à propos de MARQUE. 

-Il y a quelque chose à propos de MARQUE qui la sépare des autres fabricants . 

- Par le passé, MARQUE a déjà tenu ses promesses. 

- Les comportements passés de MARQUE concorde avec les promesses actuelles de la 

marque. 

- Les promesses de MARQUE et ses actions du passé sont alignées les unes aux autres. 

Pour les deux prochaines questions, les employés réfèrent à toutes personnes travaillant 

pour la marque. 

-Les actions des employés de MARQUE ne sont pas contradictoires aux promesses de la 

marque. 

-Les employés de MARQUE démontrent des comportements congruents avec la marque. 

Partie 4 -Ici, nous aimerions savoir ce que vous pensez des valeurs de la marque. 

-MARQUE reste vraie à ses valeurs épousées. 

-MARQUE refuse de compromettre les valeurs sur lesquelles elle a été fondée. 

-MARQUE est resté collée à ses principes. 

-MARQUE construit sur les traditions qui ont commencé par son fondateur. 

-MARQUE est commerciale . 

-Les objectifs de MARQUE sont de faire des profits, même si cela contredit ses idéaux. 

- Tout ce qui compte pour MARQUE est le profit, même si cela signifie négliger ses 

promesses de marque initiale. 

-MARQUE va s'adapter à toutes les tendances si cela signifie qu ' elle peut faire un profit . 

Partie 5- Ici, nous aimerions savoir si vous percevez la marque comme étant éthique. 



- MARQUE est une compagnie socialement responsable. 

-MARQUE est préoccupée à améliorer le bien-être de la société. 

-MARQUE suit de hauts standards d'éthique. 

-MARQUE 

0 Ne prend jamais avantage des gens 

0 Prend rarement avantage des gens 

0 Prend parfois avantage des gens 

0 Prend souvent avantage des gens 

0 Prend toujours avantage des gens 

- Je crois que MARQUE 

0 N'agit jamais immoralement 

0 Agit rarement immoralement 

0 Agit parfois immoralement 

0 Agit souvent immoralement 

0 Agit toujours immoralement 

-Je crois que MARQUE 

0 N'essaie jamais de tromper les gens 

0 Essaie rarement de tromper les gens 

0 Essaie parfois de tromper les gens 

0 Essaie souvent de tromper les gens 

0 Essaie toujours de tromper les gens 

-L' image que présente MARQUE au public est : 

0 Pas du tout fau sse 

0 Légèrement fausse 

0 Modérément fausse 

0 Très fausse 

0 Extrêmement fau sse 

-Les histoires que j'ai entendues de MARQUE, en tant que compagni e, sont: 
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0 Jamais négatives 

0 Rarement négatives 

0 Parfois négatives 

0 Habituellement négatives 

0 Toujours négatives 

- MARQUE assume une responsabilité sociale. 

- MARQUE investit dans le bien de la communauté. 

- MARQUE est engagée socialement. 
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Partie 6 - Dans cette partie, nous aimerions en savoir davantage sur votre perception 

de la qualité et de l'héritage de la marque. 

- La qualité est centrale à MARQUE. 

- Seulement les meilleurs matériaux sont utilisés dans la fabrication des véhicules de 

MARQUE. 

-MARQUE se base sur des normes exigeantes, où tout ce que la firme fait vise à améliorer 

la qualité. 

- MARQUE fabrique selon des normes les plus exigeantes. 

- On dirait que les compétences artisanales et la personnalisation dans le processus de 

fabrication ont été retenues par MARQUE. 

-MARQUE est un symbole puissant de qualité constante. 

- MARQUE est menée par un artisan qui porte attention aux détails et est impliqué dans 

tout le processus de fabrication. 

-La firme est engagée à retenir les standards longuement suivis par MARQUE. 

-MARQUE a un point de distinction qui signifie la qualité. 

-MARQUE est une marque qui a des traditions. 

-MARQUE est caractérisée par sa propre histoire. 

- Les promesses de MARQUE sont étroitement liées à ses traditions. 



- MARQUE est consciencieuse de ses traditions. 

Partie 7: Les questions qui suivent servent à voir votre perception de la marque. 

- Je pense que MARQUE est une très bonne marque. 

-Je pense que MARQUE est une marque très utile . 

-Mon opinion de MARQUE est très favorable. 

-MARQUE rencontre mes attentes. 

-Je suis confiant(e) envers MARQUE. 

-MARQUE ne me déçoit jamais. 

- MARQUE est une garantie de satisfaction. 

- Je pen se que MARQUE est digne de ma confiance. 

- Je pense que MARQUE est compétente. 

- Je pen se que MARQUE est honnête. 

SECTION 3 
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Pour la prochaine section, vous devez répondre selon la même marque de la section 

précédente, mais prendre en considération le modèle électrique qui lui est associé. 

Pour MARQUE, veuillez répondre aux questions en vous référant au modèle suivant: 

*NE PRÉSENTER QUE LE MODÈLE QUI EST ASSOCIÉ À LA MARQUE OU SCÉNARIO 

ALÉATOIRE 

Tesla Modèle 3 (mettre photo pour tous) 



Audi QG e-tron quattro VUS 

Chevrolet Boit 

Nissan leaf 2 

Partie 1 : Nous aimerions avoir votre opinion sur le design du produit. 

- Les standards de MARQUE sont contenus dans le modèle MODÈLE. 
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- Le style du modèle MODÈLE semble refléter MARQUE. 

- Le modèle MODÈLE semble refléter la qualité que j'associe à MARQUE. 

-Le modèle MODÈLE semble être inférieur à ce que je m'attends de MARQUE. 

Partie 2 : Ici, nous aimerions avoir votre opinion sur le fit qu'il y a entre le modèle et la 

marque. 

- Le modèle MODÈLE de MARQUE est en harmonie avec les produits de la marque. 

- Le modèle MODÈLE de MARQUE n'est pas constant avec les autres produits de la 

marque. 

-Le modèle MODÈLE de MARQUE est similaire aux autres produits de la marque. 

-Le modèle MODÈLE de MARQUE n'est pas représentatif de la marque. 

- C'est probable qu'une personne utilise le modèle MODÈLE le fera dans les mêmes 

situations que celles que j'associe aux autres produits de MARQUE. 

-Le niveau de similarité ou de croisement entre le marché cible du modèle MODÈLE et le 

groupe de consommateur associé à MARQUE est grand . 

- La catégorie de produits de MARQUE et la catégorie de produit du modèle MODÈLE ne 

sont pas similaires. 

-Les bénéfices que j'associe à MARQUE ne sont pas pertinents à la catégorie de produits 

du modèle MODÈLE. 

- Les caractéristiques que j'associe à MARQUE ne sont pas pertinentes à la catégorie de 

produits du modèle MODÈLE. 

-Les associations que j'ai pour MARQUE sont importantes à la catégorie de produits du 

modèle MODÈLE. 

Partie 3 :Ici, nous aimerions avoir votre opinion sur votre perception des services offerts 

aux consommateurs. 
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-MARQUE serait honnête et sincère en adressant mes préoccupations par rapport cette 

VE. 

-Je peux me fier à MARQUE pour résoudre mes problèmes sur cette VE. 

-MARQUE prendrait tous les moyens pour me satisfaire par rapport à cette VE. 

-MARQUE me compenserait de quelque façon suite à un problème avec cette VE. 

SECTION 4: 

Cette section vise à comprendre si le modèle qui vous a été assigné à la section suivante 

a des effets sur vous. 

- Si j'avais à planifier l'achat pour un produit de ce genre, je choisirais ce modèle 

électrique . 

-Je recommanderais ce modèle électrique. 

-Si un(e) ami(e) était à la recherche d'un produit de ce genre, je lui conseillerais l'achat 

de ce modèle électrique. 

-Ce modèle électrique est une offre commerciale géniale. 

-J'utiliserai certainement ce modèle électrique. 

-Je suis favorablement disposé envers ce modèle électrique . 

SECTION 5: 

Finalement, les questions de cette dernière section sont de types démographiques. 

- Vous êtes: 

D Un homme 

D Une femme 



- Mon âge se situe entre : 

D 18 à 30 ans 

D 31 à 45 ans 

D 46 à 60 ans 

D 61 et plu s 

-Mon niveau d'éducation complété est: 

D Primaire 

D Secondaire 

D Cégep 

D Universitaire 

-Mon revenu annuel brut se situe entre: 

D 25 000 et moins. 

D 25 001 et 40 000$ 

D 40 001 et 55 000$ 

D 55 001 et 70 000$ 

D 70 001$ et 85 000$ 

D 85 001 et 100 000$ 

D 100 001 et plus. 
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Merci énormément de votre temps. Je suis très reconnaissante que vous m' aidiez à 

t erminer mon mémoire de recherch e ! 



ANNEXE D 

RÉGRESSIONS LINÉAIRES PAR MODÈLE DE VOITURES 

0 .1 Régressions linéaires simp les (antécédents) par modèle de voitures 
- -

Modèles Relations linéaires R2 SIG Bêta T SIG 
ajusté (Anova) (coefficient) 

Au di 

Symbolisme 

Comportements rares .393 .000 .637 5.662 .000 -
Comportements .254 .000 .520 4.126 .000 

constants 

Comportements .061 .048 .284 2.034 .048 
humains -

Sincérité de la marque .343 .000 .597 5.051 .000 
Scandale .196 .001 - 3.532 .001 

.462- -
Commercialisation .050 .066 -.265 -1.883 .066 
Engagement social .330 .000 .586 4.960 .000 

Maintien des standards .025 .141 .214 1.498 .141 
-

Engagement qualité .4023 .000 .643 5 .762 .000 
Héritage marque .239 .000 .5.5 4.009 .000 

Crédibilité 

Camp. Rares .351 .000 .604 5.189 .000 

Camp. Constants .380 .000 .627 5.458 .000 

Camp. Humains .143 .004 .401 2.998 .004 
·-

Sincérité de la marque .152 .004 .413 3.072 .004 
Scandale .379 .000 -.626 -5.449 .000 -

Commercialisation .047 .073 -.258 -1.834 .073 
Engagement social .378 .000 .626 5.498 .000 -

Maintien des standards .100 .015 .345 2.516 .015 
Engagement qualité .311 .000 .571 4.765 .000 

- - --
Héritage marque .041 .087 .247 1.746 .087 

Intégrité 

Camp. Rares .313 .000 .572 4.732 .000 
Camp. Constants .547 .000 .746 7.514 .000 

Camp. Humains .164 .003 .426 3.197 .003 
1-----

Sincérité de la marque .407 .000 .648 5.704 .000 r--------- -
Scandale .357 .000 -607 -5 .123 .000 

3 Les val eurs en gra s représentent les relations non significatives (> 0.05} 
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-,----

~G Modèles Relations linéaires R2 SIG Bêta T 

ajusté (Anova) (coefficie 
- --

Commercialisation .032 .119 -.228 -1.590 .119 
t- ---. ---1-- 1-- -

Engagement social .395 .000 .638 .5.626 .000 
-

Maintien des standards .121 .009 .374 2.735 .009 
---- -- -

Engagement qualité .326 .000 .583 4.871 .000 

Héritage marque .133 .006 .389 2.861 .006 
f- ------

Continuité 
1--- 1--

Camp. Rares .401 .000 .644 5.703 .000 
- -- --- ---- -

Camp. Constants .252 .000 .518 4.060 .000 --
Camp. Humains .003 292 .155 1.067 .292 

--- -
Sincérité de la marque .055 .059 .274 1.934 .059 

t- - -
Scandale .132 .007 -.388 -2.826 .007 

1- --

Commercialisation .043 .084 -.252 -1.766 .084 
1- -

Engagement social .151 .004 .412 3.063 .004 
------- - - 1---

Maintien des standards .041 .089 .248 1.739 .089 
-- -

Engagement qualité .255 .000 .520 4.133 .000 
-

Héritage marque .160 .003 .422 3.155 .003 
1--

Chevrolet 
- 1- - - - -

- Symbolisme 
1-- -- -

Comportements rares .267 .000 .525 5.384 .000 
-· 

Comportements .361 .000 .608 6.668 .000 
constants 

- 1-- 1---

Comportements .309 .000 .564 5.875 .000 

humains 
- - -

Sincérité de la marque .434 .000 .664 7.746 .000 -- - -
Scandale .284 .000 -.542 -5.585 .000 

Commercialisation .162 .000 -.416 -3.956 .000 
-

Engagement social .487 .000 .703 8.609 .000 
--- 1--- -

Maintien des standards .025 .088 .194 1.726 .088 
-------- --

Engagement qualité .359 .000 .606 6.650 .000 
-- -

Héritage marque .292 .000 .549 5.693 .000 
- -·- -

Crédibilité 
----- -

Camp. Rares .244 .000 .504 5.089 .000 
1--

Camp. Constants .505 .000 .715 8.911 .000 
------t- 1---- 1--- -

Camp. Humains .300 .000 .556 5.761 .000 

Sincérité de la marque .493 .000 e--:-.707 8.707 ~00 
1-

Scandale .536 .000 -.737 -9.430 .000 
f- -

Commercialisation .398 .000 -.637 -7.152 .000 

Engagement social .489 .000 .704 8.636 .000 
---

Maintien des standards .123 .001 .366 3.433 .001 
1--

Engagement qualité .455 .001 .680 8.078 .000 
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Modèles Relations linéaires R2 SIG Bêta T SIG 

1---- - --
ajusté (Anova) (coefficient) 

Héritage marque .182 .000 .439 4.230 .000 -
Intégrité 

Camp. Rares .334 .000 .585 6.295 .000 
Camp. Constants .497 .000 .710 8.787 .000 
Camp. Humains .298 .000 .555 5.733 .000 

Sincérité de la marque .565 .000 .756 10.059 .000 
Scandale .442 .000 -.671 -7.829 .000 

Commercialisation .322 .000 -.575 -6. 084 .000 

Engagement social .648 .000 .808 11.954 .000 

Maintien des standards .056 .021 .262 2.362 .021 
Engagement qualité .402 .000 .641 7.271 .000 

Héritage marque .293 .000 .550 5.705 .000 
Continuité 

- r-- ·-
Camp. Rares .114 .002 .355 .3.285 .002 

Camp. Constants .294 .000 .453 4.395 .000 

Camp. Humains .164 .000 .419 3.943 .000 
Sincérité de la marque .268 .000 .527 5.364 .000 

Scandale .286 .000 -.543 -5.567 .000 
Commercialisation .126 .001 -.371 -3.434 .001 

Engagement social .235 .000 .495 4.935 .000 
Maintien des standards .157 .000 .410 3.891 .000 

Engagement qualité .175 .000 .431 4.131 .000 
-

Héritage marque .130 .001 .377 3.500 .001 
Nissan 

Symbolisme 
- 1-

Comportements rares .288 .000 .550 4.567 .000 
1-----

Comportements .318 .000 .576 4.879 .000 
constants 

-
Comportements .095 .017 .336 2.473 .017 

humains 
-

Sincérité de la marque .355 .000 .607 5.287 .000 
Scandale .136 .005 -.392 -2.949 .005 

Commercialisation .228 .000 -.493 -3 .929 .000 
Engagement social .554 .000 .750 7.862 .000 

Maintien des standards .167 .002 .429 3.294 .002 
Engagement qualité .157 .003 .418 3.154 .003 

Héritage marque .151 .003 .410 3.115 .003 

Crédibilité 
!--------- - - -

Camp. Rares .238 .000 .504 4.001 .000 
Camp. Constants .558 .000 .753 7.841 .000 
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,--- - -.- -
Modèles Relations linéaires R2 SIG Bêta T ~G 

ajusté (Anova) ( oeffici --
Camp. Humains .362 .000 .612 5.308 .000 

t--- ---

Sincérité de la marque .538 .000 .740 7.538 .000 

Scandale .326 .000 -.583 -4.920 .000 
--------

Commercialisation .317 .000 -.576 -4.829 .000 
1-

Engagement social .390 .000 .635 5.633 .000 
-----

Maintien des standards .453 .000 .682 6.387 .000 

Engagement qualité .502 .000 .716 6.961 .000 

Héritage marque 2 2 .000 .580 4.878 .000 
-f-- - - --

r------
Intégrité 

-- -
Camp. Rares .278 .000 .541 4.453 .000 

1---
Camp. Constants .511 .000 .722 7.222 .000 

-·-- -- '--- 1-

Camp. Humains .259 .000 .524 4.262 .000 
- -~ ----- --~ -

Sincérité de la marque .588 .000 .772 8.418 .000 
f-- -------

Scandale .329 .000 -.586 -5 .007 .000 
- - -- -~------

Commercialisation .346 .000 -.599 -5.186 .000 
1-

Engagement social .698 .000 .839 10.676 .000 
--f-

Maintien des standards .243 .000 .509 4.095 .000 
- - -

Engagement qualité .188 .001 .453 3.485 .001 
-- - 1-

Héritage marque .263 .000 .528 4.303 .000 
1-- --

Continuité 
---r--- - f- - f-

Camp. Rares .208 .001 .474 3.687 .001 

Camp. Constants .353 .000 .605 5.211 .000 
-- -- - ·-

Camp. Humains .257 .000 .522 4.196 .000 
---- -

Sincérité de la marque .279 .000 .542 4.421 .000 -- 1- 1- -
Scandale .263 .000 -.527 -4.256 .000 

-- - -
Commercialisation .158 .003 -.419 -3 .163 .003 

-- ---- - -
Engagement social .157 .003 .418 3.152 .003 

--- -~ 
Maintien des standards .354 .000 .606 1-5.224 .000 

-- --
Engagement qualité .471 .000 .694 6.542 .000 

t-- -

Héritage marque .334 .000 .590 5.012 .000 
-

Tesla 

Symbolisme 
-

Comportements rares .242 .000 .507 4.237 .000 
1--- 1- - t--

Comportements .101 .012 .343 2.611 .012 
constants 

---- 1-- - -1-- -
Comportements .267 .000 .530 4.504 .000 

humains 
1--

Sincérité de la marque .231 .000 .496 4.077 .000 
-------

Scandale .102 .012 -.346 -2 .611 .012 

Commercialisation .034 .099 -.229 -1.681 .099 __ L_ .________ 
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- ' 
Modeles Relations linéaires R2 SIG Bêta T SIG 

-
ajusté (Anova) (coefficient) 

~ 

Engagement social .126 .005 .377 2.938 .005 -
Maintien des standards .205 .000 .469 3.832 .000 

·-
Engagement qualité .233 .000 .497 4.130 .000 

-
Héritage marque .262 .000 .526 4.411 .000 

-- -
Crédibilité 

-
Camp. Rares .294 .000 .554 4.841 .000 

1-----
Camp. Constants .237 .000 .501 4.178 .000 --
Camp. Humains .331 .000 .586 5.264 .000 

Sincérité de la marque .470 .000 .693 6.928 .000 
-

Scandale .336 .000 -.591 -5.231 .000 
Commercialisation .161 .002 -.421 -3.343 .002 

·-
Engagement social .405 .000 .645 6.140 .000 

-
Maintien des standards .462 .000 .687 6.880 .000 

Engagement qualité .491 .000 .707 7.282 .000 
Héritage marque .193 .001 .457 3.701 .001 

Intégrité 
-

Camp. Rares .313 .000 .571 5.058 .000 
-

Camp. Constants .332 .000 .587 5.233 .000 
-

Camp. Humains .385 .000 .630 5.903 .000 

Sincérité de la marque .573 .000 .762 8.496 .000 
Scandale .448 .000 -.677 -6.575 .000 

Commercialisation .277 .000 -.539 -4.616 .000 

Engagement social .457 .000 .683 6.183 .000 

Maintien des standards .389 .000 .633 5.953 .000 

Engagement qualité .300 .000 .559 4.908 .000 
-

Héritage marque .347 .000 .599 .5.397 .000 
Continuité 

-
Camp. Rares .202 .000 .465 3.827 .000 

Camp. Constants .104 .010 .348 2.674 .010 

Camp. Humains .318 .000 .575 5.121 .000 
Sincérité de la marque .403 .000 .644 6.067 .000 

- r-
Scandale .180 .001 -.443 -3 .525 .001 

·-
Commercialisation .026 .126 -.211 -1.556 .126 
Engagement social .229 .000 .493 4.129 .000 

-----

Maintien des standards .284 .000 .546 4.740 .000 
-

Engagement qualité .233 .000 .487 4.057 .000 
-

Héritage marque .367 .000 .616 5.632 .000 
-
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0.2 Régressions linéaires multiples (antécédents) par modèle de voitures 

M odèles Relations SIG R2 Bêta T Sig Facteurs 

Linéaires (Anova) a just (Coe ffi cie retenus 

é nt) 
-- -- -

Au di 
- - ~--

Symbolisme 
-

Comporte me .000 .365 .615 5.295 .000 Rares 

ntaux 

Indexés .000 .431 .389 2.896 .006 Sincérité 

.375 2.793 .008 Engagement 

social 
- --- - - - 1-

Iconiques .000 .402 .643 5.762 .000 Engagement 

- - f--- '- -- -
qualité 

-
Crédibilité 

- -- - -
Comporteme .000 .456 .575 5.243 .000 Rares 

ntaux .291 2.656 .011 Humains 
- - '-

Indexés .000 .456 - -2.510 .016 Scandales 

.386 2.356 .023 Engagem ent 

.393 social 
-

Iconiques .000 .311 .571 4.765 .000 Engagement 

- -
qualité 

-~ 

Intégrité 
- - - - --

Comporteme .000 .547 .746 7.514 .000 Con stants 

ntaux 
- r- -- - - - ~ -

Indexés .000 .506 .426 3.360 .002 Sincérité 

.396 3.130 .003 
- -- - - r--

Engag. social 

Iconiques .000 .326 .583 4.871 .000 
- r-- -

Engag. qualité 
-

Continuité 
- - - -

Comporteme .000 .412 .652 5.768 .000 Rares 

ntaux 
r- r- - - ---

Indexés .005 .146 .406 2.976 .005 
1-

Eng. Social 
--""... 

Iconiques .000 .271 .520 4.133 .000 
- 1-- -

Eng. qualité 
-

Ch evrolet 
-

Symbolisme 
- ·- - - --

Comporteme .000 .492 .389 4.084 .000 Con stants 

ntaux .269 2.684 .009 Humains 

.235 2.405 .019 Rares 
- -

Indexés .000 .593 .450 4.429 .000 Engag. Social 

.396 3.905 .000 Sincérité 
marque 

-- - -- - -'- -'--
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-- --
Modèles Relations SIG R2 Bêta T Sig Facteurs 

Linéaires (Anova) a just (Coefficie retenus 

é nt) 
-

Iconiques .000 .937 .432 3.741 .000 Engag. Qualité 

.274 2.376 .020 Héritage 

- - -
marque 

- - r-
Crédibilité -
Comporteme .000 .564 .580 6.766 .000 Constants 

ntoux .292 3.404 .001 Humains 
- -r--

Indexés .000 .638 .371 -3.526 .001 Scandale 

.268 2.577 .012 Engag. Social 

.266 2.503 .015 Sincérité 

Iconiques .000 .461 .684 8.129 .000 Eng. qualité 

Intégrité 

Comporte me .000 .611 .510 6.117 .000 Constants 

ntaux .282 3.327 .001 Rares 

.280 2.049 .044 Humains 
r- -

Indexés .000 .718 .550 6.510 .000 Engag. Social 

.374 4.433 .000 Sincérité 
-

Iconiques .000 .429 .488 4.346 .000 Engag. Qualité 
.239 2.131 .036 Héritage 

marque -
Continuité 

-- - -
Comporte me .000 .243 .333 2.932 .005 Constants 

ntaux .267 2.354 .021 Humains 
-r-

Indexés .000 .385 .288 2.169 .033 Sincérité 

.225 2.272 .026 Respect 
- -2.188 .032 standards 

.279 Scandale 
- -

Iconiques .000 .174 .430 4.100 .000 Engag. Qualité 
- -

Nissan 1 

Symbolisme L 1--
Comporteme .000 .388 .394 2.973 .005 Constants 

ntaux .339 2.560 .014 Rares 
r--

Indexés .000 .554 .750 7.862 .000 Engag. Social 
-- - -

Iconiques .003 .157 .418 3.154 .003 Engag. qualité 
-

Crédibilité 
~----- r- - ·- r-

Comporte me .000 .594 .600 5 .278 .000 Constants 

ntaux .259 2.276 .028 Humains 

--'-·--
j 
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Modè les Relations ~ SIG R2 Bêta T Sig 
Linéaires (Anova) a just (Coef 

é nt) 
fic 

Facteurs 
ie retenus 

-
Indexés .000 .655 .399 3.395 .001 Sincér it é 

.365 3.477 .001 M ainti en 
- -2.276 .028 st and ards 

.230 Comm ercia lisat i 

on 
r- 1-- - - r----

Iconiques .000 .502 .716 6.961 .000 Engag. qua lité 

- - - -
Intégrité 

- - - t----
Comporteme .000 .511 .722 7.222 .000 Const ants 

ntaux 
- - -- r----

Indexés .000 .774 .583 6.374 .000 Engag. Social 

.381 4.159 .000 Sincérité 
- - -r--- -

Iconiques .000 .304 .564 4.687 .000 Hérit age 
- -

Continuité 
- -

Comporteme .000 .353 .605 5.211 .000 Constants 

nt aux 
- -

Indexés .000 .406 .455 3.511 .001 M aint ien 
- -2.263 .028 st an dards 

.293 Sca ndales 
- - - - - t--- - -

Iconiques .000 .471 .694 6.542 .000 
- r-- - - ----

Tesla 
- - r- - - 1--

Symbolisme 
-

Compor te me .000 .340 .378 3. 113 .003 Humains 

ntaux .351 2.889 .006 Rares 
- - r----

Indexés .000 .218 .483 3.865 .000 Sincérité 
-- - r---

Iconiques .000 .304 .350 2.418 .019 Héritage 

.293 2.025 .048 
- --1- -

Engag. qua lité 
r--=-

Crédibilité 
- - 1---- - f-- -t--- - 1--

Comporte me .000 .465 .381 3.451 .001 Hu ma ins 

ntaux .286 2.442 .018 Rares 

.246 2.138 .037 Consta nts 
- - - --

Indexés .000 .564 .493 4.600 .000 Sin cérité 

.384 3.586 .001 -- t--- 1--
Engag. social 

Iconiques .000 .49 1 .708 7.720 .000 
- - -1-- t--- -

Engagé qua lité 

Intégrité 

'- -· -- - -
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-
Modèles Relations SIG R2 Bêta T Sig Facteurs 

Linéaires (Anova) a just (Coefficie retenus 

é nt) -- --- -- - --
Comporte me .000 .566 .409 4.103 .000 Humains 

ntaux .339 3.274 .002 Constants 
.250 2.369 .022 Humains 

Indexés .000 .715 .496 5.515 .000 Sincérité 
.351 3.973 .000 Engag. Social 
- -2.640 .011 Commercialisati 
.219 on 

-
Iconiques .000 .398 .409 3.058 .004 Héritage 

.313 2.339 .023 Engag. qualité 

Continuité 

Comporte me .000 .363 .458 3.871 .000 Humains 
ntaux .282 2.378 .021 Rares 

- i-

Indexés .000 .392 .635 5.816 .000 Sincérité 

Iconiques .000 .367 .616 5.632 .000 Héritage 

0 .3 Régression s linéaires simp les (modérateurs) par modèle de voitures 

Modèles Relations linéaires SIG R2 Bêta T SIG 
(Anova) 

-=-
ajusté - · (Coefficient) 

Au di 
-

Symbolisme 

Valeur capital de .001 .195 .460 3. 549 .001 
marque 

Connaissance de la .041 .068 .296 2.101 .041 
marque 

Connaissance catégorie .326 .000 -.143 -.993 .326 

de produits 
- - - f--

Niveau d'engagement .001 .202 .467 3.624 .001 

de soi 

Crédibilité 
-··· 

Valeur capital de .000 .406 .647 5.815 .000 
marque 

--
Connaissance de la .431 -.008 .116 .794 .431 

marque 

--
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-- -
les Relations linéaires SIG R2 Bêta T SIG 

(Anova) ajusté (Coeffi - ·-
Connaissance catégorie .075 .046 -.257 - .075 

de produits 1.823 

Niveau d'engagement .027 .081 .316 2.285 .027 
de soi 

- -
Intégrité 

1--
Valeur capita l de .000 .314 .573 4.742 .000 

---1--
marque 

- f--

Connaissance de la .386 -.005 .129 .875 .386 
marque 

-
Connaissance catégorie .443 -.009 -.113 -. 775 .443 

de produits 
1--

Niveau d'engagement .040 .068 .297 2.111 .040 
de soi 

- - --- f- - 1--- 1-- -
Continuité 

- 1- f--
Valeur capital de .000 .228 .494 2.856 .000 

- -
marque 

- i-- -
Connaissance de la .644 -.017 -.069 -.466 .644 

marque 
- - -

Connaissance catégorie 241 .009 -.172 - .241 

de produits 1.187 
- 1-- - 1--

Niveau d'engagement .027 .083 .320 2.287 .027 
de soi 

--- - - - -- - -
Chevr olet 

t- -- - - f- -
Symbolisme 

- - 1--
Valeur capital de .016 .062 .273 2.475 .016 

1--
marque 

+- 1-- +-
Connaissance de la .940 -. 013 .009 .075 .940 

marque 
- -

Connaissance catégorie .062 .033 -. 212 - .062 
de produits 1.894 

- - 1-- ·-1--

Niveau d'engagement .000 .286 .544 5.648 .000 

- 1--
de soi -+- 1---

Crédibilité 
-- - 1---

Valeur capital de .000 .271 .530 5.448 .000 
marque 

1--
Connaissance de la .933 -.013 -.010 -.084 .933 

marque 
-1- i-- - -

Connaissance catégorie .182 .011 -. 153 - .182 
de produits 1.348 - --'-- - -
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r- .---
IT Modèles Relations linéaires SIG R2 Bêta SIG 

(Anova) ajusté (Coefficient) --
Niveau d'engagement .000 .167 .422 4.053 .000 

de soi 

-
Intégrité 

f---- ---
Valeur capital de .004 .094 .325 2.994 .004 

marque ----
Connaissance de la .638 -. 010 -. 055 -.473 .638 

marque 

Connaissance catégorie .188 .010 -.151 - .188 
de produits 1.330 

--
Niveau d'engagement .000 .243 .503 5. 076 .000 

de soi 

Continuité 
-

Valeur capital de .000 .329 .581 6.184 .000 
marque 

Connaissance de la .053 .037 .224 1.966 .053 
marque 

-
Connaissance catégorie .833 -.013 .017 .147 .883 

de produits 

Niveau d'engagement .002 .111 .350 3.231 .002 
de soi 

Nissan 
-

Symbolisme -
Valeur capital de .000 .331 .587 5.025 .000 

marque 
-

Connaissance de la .016 .096 .339 2.496 .016 
marque 

Connaissance catégorie .724 -. 018 0.51 .355 .724 
de produits 

-
Niveau d'engagement .032 .073 .304 2.207 .032 

de soi 

Crédibilité 

Valeur capital de .000 .507 .719 7. 096 .000 
marque 

Connaissance de la .009 .118 .369 2.721 .009 
marque 

Connaissance catégorie .552 -.014 .087 .599 .552 
de produits 

Niveau d'engagement .898 -.021 .019 .129 .898 
de soi 

-
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-
Modèles Re lations linéaires SIG R2 Bêta T SIG 

(Anova) ajusté (Coe fficient) 

égrité 
-- - 1-- f-------

lnt 

Valeur capital de .000 .509 .720 7.190 .000 
marque 

- 1--
Connaissance de la .012 .107 .354 2.621 .012 

marque 

Co nnaissance catégorie .864 -.020 .025 .173 .864 
de produits 

~ 

N iveau d'engagement .143 .024 .210 1.488 .143 
de so i 

Co ntinuité 
--

Valeur capita l de .000 .287 .550 4.511 .000 

marque 
c--

Connaissance de la .085 .042 .249 1.759 .085 
marque 

Co nnaissance catégorie .861 -.021 -.026 -.176 .861 
de produits 

-
N iveau d'engagement .869 -.021 -.024 -.165 .869 

de soi 
- 1- - -

- -- -

Sym bolisme 
--

Valeur capital de .000 .224 .488 4.034 .000 

marqu..!!_ 
1- - - f-

Connaissance de la .028 .072 .299 2.262 .028 
marque 

Co nnaissance catégorie .043 .059 .277 2.078 .043 

de produits 
- -

N iveau d'engagement .079 .041 .243 1.793 .079 
de soi 

-
di bi lité 

--- - -1--
Cré 

Valeur capital de .000 .290 .551 4.084 .000 

marque -- -
Connaissance de la .000 .235 .499 4.195 .000 

marque 
-1- -

nnaissance catégorie .001 .186 .448 3.647 .001 
de produits 

1--
N iveau d'engagement .526 -. 011 .088 .639 .526 

de soi --
' grité 

- f- 1-- 1--- 1--
lnte 

Valeur capital de .000 .335 .589 5.312 .000 
marque 

-
__ , ____ 
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Modèles 1 Relations linéaires SIG R2 Bêta T SIG 

(Anova) ajusté (Coefficient) 
r---:-

Connaissance de la .001 .184 .446 3.628 .001 
marque 

Connaissance catégorie .003 .143 .399 3.164 .003 
de produits 

Niveau d'engagement .828 -.018 .030 .218 .828 

de soi 
- -

Continuité 

Valeur capital de .000 .199 .463 3.802 .000 
marque 

Connaissance de la .002 .150 .407 3.248 .002 
marque 

Connaissance catégorie .115 .028 .215 1.602 .115 
de produits 

Niveau d'engagement .004 .135 .388 3.040 .004 
de soi 

0.4 Régressions linéaires sim ples (Fit) par modèle de voitures 
--

Modèles Relations linéaires 1 Sig R2 Bêta T Sig 

(Anov a just (Coefficie 

a) é nt) 

Au di 

Symbolisme 
-

Similarité globale .182 .017 .196 1.355 .182 
Similarité dimensionnelle .815 -. 021 .035 .236 .815 

Pertinence .510 -.012 .096 .664 .510 -
Crédibilité 

·-
Similarité globale .131 .028 .221 1.538 .131 

Similarité dimensionnelle .629 -.017 .071 .486 .629 
Pertinence .243 .008 .170 1.182 .243 

--
Intégrité 

- 1--
Similarité globale .456 -.010 .111 .753 .456 

-
Similarité dimensionnelle .294 .003 .156 1.061 .294 

Pertinence .201 .014 .188 1.298 .201 
-

Continuité 
-

Similarité globale .168 .021 .205 1.402 .168 
Similarité dimensionnelle .610 -.016 .076 .513 .610 

Pertinence .379 -.005 -.130 -.888 .379 
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- - ·-
Modèles Relations linéaires Sig R2 Bêta T Sig 

(Anov a just (Coefficie 

a) é nt) 
f-

Chevrolet 
-- +- - f- --

Symbolisme 
-- 1--- -

Similarité globale .015 .063 .274 2.487 .015 
- 1--- --

Similarité dimensionnelle .008 .078 .299 2.736 ,008 
--

Pertinence .480 -. 007 -.082 -.711 .480 
- - - f-- - --

Crédibilité 
!-- f--- -

Similarité globale .000 .159 .413 3.949 .000 
---- --

Similarité dimensionnelle .000 .189 .447 4.359 .000 
f- -

Pertinence .010 .075 -.295 -2.695 .010 
---· -

Intégrité 
-

Similarité globale .002 .107 .344 3.197 .002 
r- ---

Similarité dimensionnelle .003 .095 .327 3.019 .003 
-

Pertinence .054 .036 -.222 -1.957 .054 
- - -

Continuité 
1- ---

Similarité globale .004 .092 . 323 2.956 .004 . 
1-· -

Similarité dimensionnelle .001 .120 .362 3.366 .001 
1-- -

Pertinence .436 -.005 -.091 -.784 .436 
1- f--

Nissan 
1--- - ---f--·--

r- --
Symbolisme 

--
Similarité globale .098 .036 .237 1.687 .098 

r-- -- 1- -- --
Similarité dimensionnelle .219 .011 .177 1.246 .219 

- -1- -
Pertinence .073 .047 -.259 -1 .836 .073 - - -

Crédibilité 
-- - -

Similarité globale .000 .381 .628 5.528 .000 
f-- - -

Similarité dimensionnelle .086 .041 .247 1.744 .086 

Pertinence .024 .087 -.326 -2.337 .024 
- - 1- f---

Intégrité 
- 1--

Similarité globale .000 .236 .501 4.014 .000 
t-- -1----- -

Similarité dimensionnelle .120 .030 .223 1.584 .120 
-

Pertinence .247 .008 -.169 -1.173 .247 
1- --- --

Continuité -
Similarité globale .003 .159 .420 3.177 .003 

-
Similarité dimensionnelle .034 .072 .303 2.179 .034 -- -- 1-

Pertinence .004 .152 -.412 -3.070 .004 
- 1--

Tesla - --
Symbolisme 

1- -
Similarité globale .063 .047 .255 1.900 .063 

1-
Similarité dimensionnelle .000 .351 .603 5.446 .000 

-
Pertinence .610 -.014 -.072 -.514 .610 

- -
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-
Modèles Relations linéaires Sig R2 Bêta T Sig 

(Anov a just (Coefficie 

a) é nt) 

Crédibilité 
-

Similarité globale .003 .143 .399 3.164 .003 
·-

Similarité dimensionnelle .000 .324 .580 5.186 .000 
-

Pertinence .032 .068 -.292 -2.199 .032 
f--·--

Intégrité 
r- -

Similarité globale .003 .135 .388 3.067 .003 

Similarité dimensionnelle .001 .186 .448 3.648 .001 
-

Pertinence .019 .084 -.319 -2.424 .019 
--

Continuité 

Similarité globale .021 .079 .310 2.372 .021 

Similarité dimensionnelle .000 .301 .560 4.925 .000 
- - -

Pertinence .383 -.004 -.121 -.881 383 

0.5 Régressions lin éa ires multiples (Modérateurs) par modèle de voitures 
r--

Modèles Relations Sig R2 Bêta T Sig Facteur(s) 
linéaires (Anova) ajusté (Coefficient) retenu(s) 

Au di 
'---

Symbolisme .000 .270 .351 2.583 .013 Valeur ca p 
.304 2.237 .030 marq. 

Degré 

sensibi lité 

Crédibilité .000 .416 . 655 5.874 .000 Valeur cap . 
Marq. -

Intégrité .000 .315 .574 4.704 . 000 Valeur cap . 

Marq . 

Continuité .000 .230 .497 3.843 . 000 Valeur cap . 

- r- - Marq. 

Chevrolet 

Symbolisme .000 .593 .450 4.429 .000 Engag. Social 
.396 3.905 .000 Sincérité 

Crédibilité .000 .638 -.371 - .001 Scandale 
.268 3.526 .012 Engag. Social 
.266 2.577 .015 Sincérité 

2.503 

/ 

- --



--
Modèles Relat ions 

Nissan 

Tesla 

ires linéa 

lntég ri té 

Co nt inuité 

-
alisme 

bi lité 

--
lntég ri té 

Conti nui té 

Sig 
(Anova) 

.000 

-
.000 

.000 

.000 

1---- -
.000 

.000 

~ ~ -
Symb al isme .000 

- '--

Crédi bi lité .000 

1--

lntég ri té .000 

- -
nuité .000 

-
R2 Bêta 

ajusté 

.718 .550 
.374 

-
.385 .288 

.226 
-. 279 

.331 .587 

.507 .719 

-
.509 .720 

- -
.287 .550 

- --

- -
.249 .468 

.249 

-
.378 .465 

.351 

1 

-
.384 .515 

.290 

- -
.334 .456 

.397 

342 

- ~ 

T Sig Facteur(s) 

(Coefficient) retenu(s) 

6.510 .000 Engag. Soci al 

4.433 .000 Sincérité 

marq ue -
2.169 .033 Sincérité 

2.272 .026 M aint ien 
- .032 st andard 

2.188 Sca ndale 
-

5 .025 .000 Va leur cap. 

M 
1---- - 1---

7.096 . 000 Valeur ca p . 

M 
f- 1- -- - 1--

7.190 .000 Valeu r ca p. 

M 

4. 511 .000 Valeur ca p. 

M 
- -- - -

- - -
3.890 .000 Valeur cap. 

2.074 .003 M 

Degré 
se nsibilité 

4.210 .000 Valeur cap. 

3.176 .003 M 
Conn . Cat. 

Produit 
-- --

4.689 .000 Va leur cap. 

2.642 .011 M 
Conn . Cat . 

Produ it 
- - - --

4.068 .000 Valeur cap . 

3.541 .001 M 
Degré 

sensibilit é 
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D.6 Régressions lin éaires multiples (Fit) par modèle de voitures 
~ ~.- -..- r- -- r- -

Modèles Relations Sig R2 Bêta T Sig Facteux retenus 

linéaires (Anova) ajusté (Coefficient) 
'--- ~- 1--· ---=-- . -

Au di 

Symbolisme 

Crédibilité 

Intégrité 
--

Continuité 

Chevrolet 
-

Symbolisme .007 .081 .306 2.764 .007 Dimensionnelle 
- - 1----

Crédibilité .000 .200 .459 4.446 .000 Dimensionnelle 

Intégrité .002 .109 .347 3.185 .002 Globale 

Continuité .001 .129 .376 3.464 .001 Dimensionnelle --
Nissan 

- · 

Symbolisme 
- 1-- f- - -

Crédibilité .000 .376 .624 5.420 .000 Globale 
f--- -

Intégrité .000 .230 .496 3.913 .000 Gloable 

Continuité .001 .226 .316 2.320 .025 Globale 
- -2.238 .030 Pertinence 
.305 

- f--- -
Tesla 

r---
Symbolisme .000 .336 .591 5.226 .000 Dimensionnelle 

1--
Crédibilité .000 .305 .564 4.923 .000 Dimensionnelle 

Intégrité .001 .167 .427 3.409 .001 Dimensionnelle 
-- r----

Continuité .000 1 .334 .588 1 5.246 .000 Dimensionnelle 

D.7 Régressions lin éai res simples (Effets) par modèle de voitures 

Modèles Relations linéaires Sig 
(Anova 

- -
Au di 

-

-

Sy 

----j-'-

mbolisme 

l'extension 
Attitude envers la .000 

marque centrale 
Confiance envers la .001 

ma rq u_e----'-----

) 

--
R2 Bêta T Sig 
ajusté 
~-r--

(Coefficient) 
-'--

.095 .339 2.440 .019 
-

.153 .414 3.054 .004 

-1- - -
.284 547 4.480 .000 

- - r- -
.192 .456 3.517 .001 

--· -'-- -
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Modèles Relations linéaires Sig R2 Bêta T Sig 

(Anova) ajusté (Coefficient) 

Confiance envers le .132 .027 .218 1.532 .132 
modèle 

Crédibilité 

Intentions d'achat .020 .093 .336 2.416 .020 
Attitude envers .000 r .308 r 68 4.631 .000 

l'extension 
----' 

Attitude envers la .000 .557 .753 7.840 .000 
marque centrale 

Confiance envers la .000 .424 .660 6.023 .000 
marque 

.068 .068 .049 .068 

Intégrité 

Intentions d'achat .011 .115 .367 2.644 .011 
Attitude envers .000 .315 .574 r 4.654 .000 

l'extension 
Attitude envers la .000 .301 .562 4.607 .000 

marque centrale 
Confiance envers la .004 .151 .411 3.062 .004 

marque 
Confiance envers le .002 .177 .441 3.329 .002 

modèle 
Continuité 

r 
Intentions d'achat .028 .083 .320 2.268 .028 

Attitude envers .002 .181 .446 3.304 .002 
l'extension .. 

1 .519 l Attitude envers la .000 .728 7.198 .000 
marque centrale 

Confiance envers la .000 .487 .706 6.757 .000 

f 

marque 

t 
+ Confiance envers le .889 -.021 -.140 .889 

modèle .021 
Chevrolet r 

Symbolisme 
t 

Intentions d'achat .158 ~13 .163 1.427 .158 

Attitude envers .034 45 .240 2.156 .034 
l'extension 

Attitude envers la .000 .196 .455 4.448 1 .000 
marque centrale 

[ .174 Confiance envers la .000 .430 l 4.092 .000 
marque 

_L_ 
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--r--
Modèles Relations linéaires Sig R2 Bêta T Sig 

(Anova) ajusté (Coefficient) 
~ 

Confiance envers le .002 .115 .356 3 .273 .002 
m odèle 

Crédibilité 
1----

Intentions d'achat .000 .479 .697 8.472 .000 
-

Attitude envers .030 .048 .246 2.215 .030 
l'extension - -

Attitude envers la .021 .057 .263 2.361 .021 

t--
marque centrale 

- -
Confiance envers la .000 .440 .669 7.741 .000 

m arque 
Confiance envers le .000 .196 .455 4.392 .000 

modèle 
Intégrité 

Intentions d'achat .066 .032 .210 .1865 .000 
Attitude envers .035 .045 .239 2.145 .035 

l'extension - ·-
Attitude envers la .000 .327 .580 6.200 .000 

marque centrale 
Confiance envers la .000 .248 .508 5.073 .000 

marque 
Confiance envers le .000 .182 .440 4.211 .000 

modèle 
Continuité 

Intentions d'achat .009 .075 .296 2.664 .009 

Attitude envers .004 .094 .325 2.974 .004 
l'extension 

Attitude envers la .000 .261 .520 5.276 .000 
marque centrale 

-
Confiance envers la .000 .204 .464 4.473 .000 

marque 
-1--

Confiance envers le .013 .070 .286 2.555 .013 
modèle 

Nissan 

Symbolisme 

In tentions d'achat .020 .089 .328 2.407 .020 

Attitude envers .020 .089 .329 2.411 .020 
l'extension 

-
Attitude envers la .000 .290 .552 4.585 .000 

f----
marque centrale 

Confiance envers la .000 .210 .476 3.747 .000 
marque 
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r- .-
Modèles Relations linéaires Sig R2 Bêta T Sig 

r--
(Anova) ajusté (Coeffici ent) 

Confiance envers le .421 -. 007 .116 .811 .421 

modèle 
- 1---

Crédibil ité 
1--- --- - 1-

Intentions d'achat .001 .191 .456 3.509 .001 
r--- -- -

Attitude envers .001 .189 .454 3.489 .001 

l'extension 
1-- . - - !---

Attitude envers la .000 .585 .770 8.278 .000 

1-- -
marque centrale 

Confiance envers la .000 .507 .719 7.098 .000 
marque 

-·--
Confiance envers le .000 .226 .492 3 .871 .000 

modèle 
r-- --!--- --- -

Intégrité 
-

Intentions d'achat .012 .107 .354 2.626 .012 
- - --

Attitude envers .013 .103 .348 2.570 .013 
l'extension 

-1--- !---

Attitude envers la .000 .369 .618 5.445 .000 

f---
marque centrale 

-
Confiance envers la .001 .193 .458 3.567 .001 

-
marque 

- - - f-.- -
Confiance envers le .008 .121 .373 2.784 .008 

m odèle 
-- -· 

Continuité 
-· ·-f-- --

Intentions d'achat .004 .149 .408 3.061 .004 
- --

Attitude envers .001 .192 .457 3 .519 .001 
l'extension 

-- - - -
Attitude en vers la .000 .467 .691 6.561 .000 

marque centrale 
1- 1- -

Confiance envers la .000 .342 .597 5 .097 .000 
marque 

---
Confiance envers le .007 .125 .378 2.800 .007 

m odèle 
1--- - - --

Tesla 
-

r---
Symbolisme 

- 1--

In tentions d'achat .000 .270 .533 4.541 .000 
r--- -

Attitude envers .000 .294 .554 4 .799 .000 

l'extension 
1---

Attitude envers la .274 .004 .151 1.105 .274 

r---
m arque centrale 

1-- --- - --
Confiance envers la .759 -.018 .043 .308 .759 

marque 
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Modèles T ,---- --,- ---
Relations linéaires Sig R2 Bêta T Sig 

(Anova) ajusté (Coefficient) 

Confiance envers le .000 .422 .658 6.242 .000 
modèle 

-
Crédibilité 

Intentions d'achat .000 .461 .686 6.872 .000 
-

Attitude envers .000 .471 .694 7.012 .000 
l'extension 

~---------~ ---~ ------- - f--
Attitude envers la .000 .245 .509 4.309 .000 

marque centrale 
-r- -

Confiance envers la .003 .139 .395 3.097 .003 
marque 

Confiance envers le .000 .490 .707 7.204 .000 
modèle 

Intégrité 

Intentions d'achat .000 .462 .687 6.882 .000 
Attitude envers .000 .412 .650 6.227 .000 

l'extension 
1---

Attitude envers la .000 .278 .540 4.669 .000 
marque centrale 

Confiance envers la .001 .175 .437 3.504 .001 
marque 

Confiance envers le .000 .416 .653 6.225 .000 
modèle 

Continuité 

Intentions d'achat .000 .304 .563 4.960 .000 

Attitude envers .000 .203 .466 3.836 .000 
l'extension 

Attitude envers la .012 .096 .336 2.600 .012 
marque centrale 

Confiance envers la .114 .029 .218 1.607 .114 
marque 

Confiance envers le .000 .249 .513 4.309 .000 
modèle 



D.8 Régressions linéaires multipl es (Ef fets) par modè le de voitures 

Modèles Relations linéaire s Sig R2 
(Anova ajus té 
) 

r- -
Au di 

1--
In tentions d'achat .012 .115 

-
Attitude envers .000 .325 
l'extension 

1--
Attitude envers la .000 .660 

f---
marque centrale 
Confiance envers 1 a .000 .553 

r--- - --1-marque 
Confiance envers 1 e .001 .226 

modèle 
-1- ----

Chevrolet 

-

- -

Nissan 

Tesla 

Intentions d'achat 

Attitude envers 
l'extension 

Attitude envers la 
marque centrale 

Confiance envers la 
marque 

Confiance envers le 
modèle 

Intentions d'achat 

Attitude envers 
l'extension 
Attitude envers la 
marque centrale 

Confiance envers la 
marque 

Confia nce envers le 
mod èle 

Attitude envers 
l'extension 

.009 .075 

.004 .094 

.000 .498 

.000 

.000 

.000 

.001 

.000 

.001 

.000 

.000 

.000 

.428 

.212 

.514 

.190 

.619 

.187 

.221 

.484 

.462 

Bêta T 

--
.367 2.621 

.583 4.709 

.489 4.426 

.420 3.804 

.488 3.851 

.348 .2744 

.581 3.926 
-.301 -2. 030 

-

.296 2.664 

.325 2.974 

.710 8.740 

.660 7.501 

.472 4.577 

.724 7.125 

.455 3.465 

.526 3.850 

.322 2.355 
1--

.452 3.432 

.488 3.79 1 

-

.383 2.198 

.359 2.060 

.687 6.818 

-

348 

Sig Facteur(s) 
(Coeffi . retenu(s) 
) 

.012 - f- lntégrité 

.000 Intégrité 

.000 Créd ibilité 

.000 Littéra l 

.000 Continuit é 

.009 Crédibilité 

.000 Intégrité 

.048 Cont inuité 

.009 Continuité 
f--

.004 Continuité 

---
.000 Créd ibilité 

-
.000 Crédibilité 

.000 Crédibi lité 

-

- -
.000 Crédibilité 

-
.001 Continuité 

--
.000 Crédibi lit é 
.023 Continu ité 

.001 Crédibi lité 

.000 Crédib il ité 

1---- - -

.033 Intégrit é 

.045 Crédibil ité 

.000 Crédibilité 

- --- -
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r -- -
Modèles Relations linéaires Sig R2 Bêta T Sig Facteur(s) 

(Anova ajusté (Coeffic retenu(s) 
) ient) -- -

Attitude envers la .000 .266 .529 4.494 .000 Intégrité 
marque centrale 
Confiance envers la .001 .220 .621 4.072 .000 Intégrité 
marque -.327 -2.146 .037 Symbolisme 

·-
Confiance envers le .000 .556 .474 4.047 3.133 Crédibilité 
modèle .367 Symbolisme 

-

1 

- - J 
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