N

N

Pour une réhabilitation d’une dissonance cognitive
ante-décisionnelle

Olivier Brunel, Céline Gallen

» To cite this version:

Olivier Brunel, Céline Gallen. Pour une réhabilitation d’une dissonance cognitive ante-décisionnelle.
2012. hal-00693419v2

HAL Id: hal-00693419
https://hal.science/hal-00693419v2

Preprint submitted on 9 May 2012

HAL is a multi-disciplinary open access L’archive ouverte pluridisciplinaire HAL, est
archive for the deposit and dissemination of sci- destinée au dépot et a la diffusion de documents
entific research documents, whether they are pub- scientifiques de niveau recherche, publiés ou non,
lished or not. The documents may come from émanant des établissements d’enseignement et de
teaching and research institutions in France or recherche francais ou étrangers, des laboratoires
abroad, or from public or private research centers. publics ou privés.


https://hal.science/hal-00693419v2
https://hal.archives-ouvertes.fr

Lemna

EA 4272

Working Paper

Pour une réhabilitation d’une
dissonance cognitive
ante-deécisionnelle

(O
>
(O
p -
—
D
O
v
c
D
&
=
(&
o
o

Olivier Brunel*
Céline Gallen**

2012/15

*IRIS - Université de Lyon
**LEMNA - Université de Nantes

Laboratoire d’Economie et de Management Nantes-Atlantique
INSTITUT Université de Nantes

d'ECONOMIE Chemin de la Censive du Tertre — BP 52231 L ]
et de MANAGEMENT 44322 Nantes cedex 3 — France

de NANTES - IAE www.univ-nantes.frliemn-iae/recherche
Teél. +33 (0)2 40 14 17 17 — Fax +33 (0)2 40 14 17 49

UNIVERSITE DE NANTES




Pour une réhabilitation d’'une dissonance cognitivante-décisionnelle.

Congreés international de I'’Association Francaise dvarketing, 9-11 Mai 2012, Brest.

Olivier Brunel*
Maitre de conférences
IRIS, Centre de recherche Magellan
Institut d’Administration des Entreprises
Université Lyon 3

olivier.brunel@univ-lyon3.fr

Céline Gallen*
Maitre de conférences
LEMNA
Institut d’Economie et de la Management de Nangds-|
Université de Nantes

celine.gallen@univ-nantes.fr

Coordonnées personnelles :

Olivier Brunel — 30 Chemin des Vernettes - 38200ete de Vienne.
Céline Gallen — 32 Rue Alexandre Gosselin — 44380ték.

*Les auteurs ont contribué a part égale a la rd@tais de cet article.



Pour une réhabilitation d’'une dissonance cognitivante-décisionnelle.

Résumé :

Cet article propose et teste un modele de mesuta dessonance cognitive ante- et post-
décisionnelle. A partir d’'un protocole expérimentainduit sur 264 individus, un modele
structurel et une analyse multi-groupes attestenéahaine causale [inconsistance-émotions-
attitude-intention]. Trois résultats nouveaux mege@apparaissent : lidentification d’une
phase de prise de conscience de la dissonanceticegie role des émotions positives sur
'inconfort psychologique et I'impact d’'une inform@n inconsistante avant la décision.
Dépassant la vision purement post-décisionnelleladelissonance cognitive, cet article
contribue a relancer l'intérét des travaux suritsahance informationnelle en montrant tant
son existence que son impact.

Mots-clés :dissonance cognitive ante-décisionnelle, dissoneogaitive post-décisionnelle,

inconsistance, modele de mesure.

Ante-decision dissonance needs to be restored !

Abstract :

This article provides and tests a measure scategiditive dissonance both in ante and post-
decisional situations. An experiment was conduetild 264 subjects. A structural model and
a multi-group analysis support the existence ofaasal chain [inconsistency-emotions-
attitude-intention]. Moreover, three major new tesare revealed: a dissonance awareness
phase is identified; positive emotions are respgmesior psychological discomfort and
cognitive dissonant is stronger before decisionil®most research focuses on post-decision
dissonance, this set of findings renews interept@purchase dissonance.

Key-words: ante-decision dissonance, post-decision dissonamocensistency, measure

scale.



Introduction

La dissonance cognitive est définie comme « unirsent d’inconfort psychologique, causé
par deux éléments cognitifs discordants, et plomgkiadividu dans un état qui le motive a
réduire ce sentiment inconfortable » (Festingeb7)9Liée aux processus cognitif, affectif et
motivationnel, elle est au coeur du comportemertahsommateur. Considérée comme l'une
des plus puissantes théories en psychologie soffatmson, 1997), sa formulation trés
générale et abstraite I'a rendue applicable a debneuses situations (décision, recherche
d’information, personnalité, changements d’attitudatisfaction) (Harmon-Jones et Mills,
1999). Elle domine ainsi les recherches en psyckm®gie des années 1950 a 1970
(Kassarjan et Cohen, 1965 ; Cummings et Venkatesang). Un regain d’intérét semble
apparaitre depuis la fin des années 1990 avecedbsrches innovantes (Beauvois et Joule,
1996 ; Harmon-Jones et Mills, 1999 ; Vaidis, 2010gpendant, plusieurs facteurs ralentissent
son acceptation. En effet, elle a nourri de nomgesueformulations et controverses (Brehm
et Cohen, 1962 ; Aronson, 1968 ; Cooper et Fazé®41 Steele, 1988). Par ailleurs, la
possibilité d’'une dissonance avant I'acte d’achHatque trés peu été étudiée, la théorie de
Festinger (1957) ayant vite pris un tournant cortgmoental (Brehm et Cohen, 1962). Enfin,
aucun indicateur ne s’est vraiment imposé (Sweeglegl., 2000). L'objectif de cette
recherche est donc de proposer et de tester ungrengisecte des composantes cognitive et
émotionnelle de la dissonance cognitive ante et-g@sisionnelle. Sur le plan académique,
cet outil pourrait mettre fin a la vision exclusiwent comportementale de la dissonance
cognitive. Sur le plan managérial, il pourrait aitks praticiens a comprendre la confusion
cognitive et émotionnelle des consommateurs assaci€ontexte marketing avant et apres la
décision. La premiéere partie de cet article estcdoonsacrée a la présentation du cadre
conceptuel sur lequel reposent les hypothéses etekure de la dissonance cognitive. La

deuxieme partie sera dédiée a la validation de oaetisure et du modéle de recherche.



1. La théorie de la Dissonance Cognitive

1.1 Définition

La théorie de la dissonance cognitive postule gnéividu est a la recherche d’'un équilibre
cognitif qui, lorsqu’il est rompu, génére un étattdnsion (Festinger, 1957). Cet état apparait
guand une opinion se forme ou qu’'une décision sk palors que les opinions et les
cognitions divergent dans des situations tellesumgi’prise de décision difficile (multiples
alternatives), la réalisation d’'un comportementt@re a ses cognitions, I'exposition a une
information incompatible avec d’autres cognitionsistantes, le désaccord avec autrui,
l'invalidation d’'une croyance (Festinger, 1957 ;lldwvay, 1967 ; Oshikawa, 1969 ; Vaidis,
2011). Les éléments de cognition impliqués dandidaonance cognitive peuvent étre une
connaissance, opinion, valeur, attitude, croyamce sentiment, a propos de soi, d'autres
personnes ou de l'environnement (Festinger, 195@ék différentes cognitions peuvent
entretenir trois types de relations : l'inconsis@nla consistance ou la neutralité (non
pertinence) (Vaidis et Halimi-Falkowicz, 2007). Etat de dissonance cognitive, il y a
inconsistance entre deux cognitions pertinentegiqleement liées) (Vaidis, 2011). L'état de
tension psychologique et émotionnel qui s’en sutive le sujet a rétablir une cohérence en
vertu du « principe d’équilibre » (Heider, 1946} dissonance cognitive implique donc la
perception initiale des cognitions inconsistanfess la motivation a réduire la dissonance
(Cooper et Fazio, 1984). En marketing, la dissoearagnitive a fait I'objet de nombreux
rapprochements notamment avec I'incongruence (ldeeklChilders, 1992 ; Meyers-Levy et
Tybout, 1989). Toutefois, le statut des deux véeslbeste a préciser.

1.2. La relation d’inconsistance

Festinger (1957) n'a pas clairement défini la rat@ognitive ou émotionnelle de la
dissonance cognitive. Ainsi, elle désigne a la faiselation entre deux cognitions et I'état

d’inconfort psychologique (Joule, 1986). Cepend&ntittérature (tableau 1) montre qu’elle



revét a la fois une dimension cognitive (la prise @bnscience de cognitions pertinentes

inconsistantes) et une dimension émotionnellegdifort psychologique qui en résulte).

Auteurs Postulats

Festinger (1957) La dissonance est décrite commeagm étre extrémement douloureuse, voire intolérab
sans distinction entre la dimension cognitive evtomnelle.

Menasco et Hawkins | L’inconfort psychologique ressenti est anxiogéne.
(1978)

Cooper et Fazio (1984) Analyse séquentielle : lamedision cognitive (inhérente a [I'éveil provoqué par
I'inconsistance entre cognitions) engendre I'étatodnfort (dimension émotionnelle).

Joule (1987) L’inconfort psychologique résulte dé&weil ».

Eliott et Devine (1994)| L'inconfort psychologiqueoreespondrait a « I'éveil », I'état anxiogéne &« Etat » de
dissonance cognitive.

Sweeney eal. (2000) La dissonance cognitive comporte une diiensognitive (inconsistance entre cognitions)
et une dimension émotionnelle (inconfort psychajogi).

Harmon-Jones (2000) L’ « inconsistance cognitifeognitive discrepangyfait référence a la relation dissonante,
et la « dissonance » correspond a I'état émaotioeinelotivationnel qu’elle induit.

Tableau 1. L'éveil et I'’état de dissonance

La notion d’inconsistance est a rapprocher du qungde congruence dans la mesure ou celle-
ci permet d'éviter un effet de dissonance (Fleckifeyssier etl., 2005). En effet, la
congruence rend compte de la fagon dont les ingsvéaluent une entité (produit, publicité)
(Meyers-Levy et Tybout, 1989 ; Maille, 2007) parngmaraison avec le schéma mental
associé a sa catégorie cognitive de référence c{pende « catégorisation ») (Alba et
Hutchinson, 1987 ; Cohen et Basu, 1987). L'évetyritif de la dissonance semble ainsi
associé a un traitement cognitif (prise de consegmatégorisation) avec un présupposé
implicite de perception. Or, I'étude du processis prception en psychologie cognitive
(Goldstein, 2009) distingue la phase de « perceptiae celle de «reconnaissance ». La
« perception » correspond a l'expérience senserietinsciente de I'objet (percevoir une
forme). La «reconnaissance » permet d’identifiebjét et est liée a la capacité de
catégorisation de I'individu (il s’agit d'un papth). Pensant que ce processus psychologique
se produit en situation de dissonance cognitivasré@nettons I'hypothése gleeperception

de deux cognitions inconsistantes impacte positiveant la reconnaissance de la relation

d’inconsistance (H1).



1.3. De la relation d’inconsistance a l'intention dachat

Festinger (1957) décrit la dissonance cognitive rmenun état pouvant étre « extrémement
douloureux », voire « intolérable ». Il se maniéepar des émotions (Montgomery et Barnes,
1993 ; Sweeney edl., 2000 ; Elliott et Devine, 1994) qui résultenun’ état de tension
psychologique (Festinger, 1957 ; Menasco et Hawkif@g8 ; Elliot et Devine, 1994) et d’'un
état d’inconfort physiologique (Croyle et Cooper983; Elkin et Leippe, 1986). En
particulier, il a été montré qu’en état de diss@meacognitive, les affects négatifs augmentent
(Elliot et Devine, 1994, Harmon-Jones 2000 ; Zaen&ooper, 1974) et que la réduction de
I'inconfort psychologique est motivé par le besdiéliminer les conséquences émotionnelles
négatives (Zanna et Cooper, 1974 ; Harmon-Jonak,e2009). En revanche, I'impact de la
relation d’inconsistance sur les émotions positimégs a notre connaissance, que peu été
discuté. Parmi les mesures directes de la dissenzognitive, seule celle d’Eliott et Devine
(1994) prend en compte quelques émotions positfgesd, happy, optimistic, friengdly
Cependant, les résultats de leur étude montrent’éta¢ de dissonance cognitive n’affecte
pas systématiguement les émotions positives. On,é&it de dissonance cognitive est
inconfortable, cela peut s’expliquer par le ressdidmotions négatives et par un impact
négatif sur les émotions positives induites pacdasommation (Derbaix et Pham, 1989).
Ceci conduirait a I'hypothése suivantta: relation d’inconsistance a un impact sur les
émotions ressenties (H2), cet impact est positif sles émotions négatives (H2a) et
négatif sur les émotions positives (H2bPar ailleurs, de nhombreux chercheurs s’accordent
pour souligner le lien entre la dissonance cogmigét/I'attitude (Festinger, 1957 ; Festinger et
Carlsmith, 1959 ; Brehm et Cohen, 1962). Selonifgst (1957), le processus s’exerce en
boucle, allant de I'attitude initiale au changemeiattititude, donc a I'attitude finale. Aucune
mesure directe de la dissonance cognitive n'ayentiéveloppée (hormis Elliott et Devine,

1994 ou Sweeney eal.,2000)), de nombreux auteurs se contentent airisiféder la



dissonance cognitive post-décisionnelle de I'obstiom d’'un changement dattitude
(Harmon-Jones «l., 2009). Pourtant, comme le soulignent Devinale(1999), il s’agit au
mieux d’'un indicateur indirect de I'éveil ou de téduction de la dissonance. Or, si la
dissonance cognitive s’étend du préachat au pdsttdKoller et Salzberg, 2007), si elle est
ressentie avant que le processus de réductionlie@i(Bawa et Kansal, 2008), et si enfin elle
évolue dans le temps, allant méme jusqu’a disparé8weeney eal., 2000), alors il est
possible d’observer un impact direct de la relatiinconsistance sur l'attitude lorsque les
mesures de ces deux variables sont suffisammeptaepées. Nous pouvons donc émettre
I’hypothése d’'urimpact des émotions induites par l'inconsistance sWattitude a I'égard

du produit (H3), les émotions négatives ayant un ipact négatif (H3a) et les émotions
positives un impact positif (H3b).

Enfin, des travaux sur la dissonance cognitive mointré qu’'un produit générant de la
dissonance cognitive avait un impact négatif ssiiléentions d’achat (Gallen, 2001 ; Pantin-
Sohier etal., 2011). Aussi, celle-ci étant acceptée comme wargable meédiatrice entre
l'attitude et le comportement (Fischbein et Ajzd®975 ; Bagozzi, 1981), nous émettons
I'hypothése que I'attitude a un impact positif surl'intention d’achat (H4).

1.4. Dissonance ante- et post-décisionnelle

L’apparition d'un état de dissonance cognitiveasstorti de conditions, a savoir I'importance
de la décision pour le consommateur (Aronson, 138utar et Sweeney, 2003), I'engament
et la volition (Brehm et Cohen, 1962). La dissomanagnitive impliqgue donc une liberté du
sujet (volition) qui engendre elle-méme un «lientre un lindividu et ses actes »
(engagement) (Kiesler et Sakumura, 1966). L’engam¢rainsi formulé implique alors un
comportement (Wicklund et Brehm, 1976 ; Cooperaati®;, 1984 ; Beauvois et Joule, 1996).
Depuis Brehm et Cohen (1962), sans démonstratiquiriggme convaincante, I'engagement

est considéré comme une condition nécessaire dsorénce cognitive (Cummings et



Venkatesan, 1976 ; Korgaonkar et Moschis, 1982 witg 1995 ; Oliver, 1997). Toutefois,
Vaidis (2011) et Harmon—Jones (1999) remettent arse cette nécessité. Ainsi, selon le
« modele basé sur I'action », une inconsistancee etgux cognitions suffirait a générer une
dissonance (Festinger, 1957 ; Harmon-Jones, 1%889mon-Jones et Harmon-Jones, 2002 ;
Vaidis, 2011), ouvrant ainsi la voie a une dissa@eacognitive informationnelle, donc
potentiellement ante-décisionnelle. Cette positiejpint la théorie princeps de Festinger
(1957) qui estime que la dissonance cognitive apales qu’'une opinion se forme, ou
gu'une décision est prise quand des cognitionsrgerg (Festinger, 1957). Des études
antérieures a 1962 proposent d’ailleurs un éveladtissonance cognitive possible en phase
de pré-décision et en I'absence de comportementfigrck, 1956 ; Zimbardo, 1960 ; Allyn et
Festinger, 1961). Apres le tournant post-décisibmtiit par la position de Brehm et Cohen
(1962), I'existence d’'une dissonance cognitive dldeisionnelle, induite par I'exposition a
une information inconsistante (croyance, opiniorcoonaissance), a peu suscité l'intérét des
chercheurs (Oliver, 1997 ; Gallen 2001). Cette tnmsiest d’autant plus dommageable que la
confusion des consommateurs associée au contextgped-choix et de surcharge
informationnelle n'a jamais été aussi prégnantencddigne d’intérét Ceci conduit a
'hypothése selon laquellda dissonance cognitive existe en situation anteet post-
décisionnelle (H5).

L’ensemble des hypothéses issues du cadre contaeptieconduisent a proposer le modele

suivant (figure 1).

Emotions négatives
(coléer, pBlur, honttl
Blnvik)

Intentions
d’achat

Reconnaissance
de l'inconsistance

Perception de
I'inconsistance

Emotions positive
(sérénité, surprist,
Eixcitation)




H1 : La perception de deux cognitions inconsigamnpacte positivement la reconnaissance
de la relation d’'inconsistance.

H2 : Larelation d’inconsistance a un impactlegrémotions ressenties.

H2a : La relation d’inconsistance a un impact piositr les émotions négatives.

H2b : La relation d’inconsistance a un impact négat les émotions positives.

H3: Les émotions induites par I'inconsistanceactent I'attitude a I'’égard du produit.

H3a : Les émotions négatives ont un impact négatif’attitude.

H3b : Les émotions positives ont un impact posiif I'attitude.

H4 : Lattitude a un impact positif sur I'intenti d’achat.

H5 : La dissonance cognitive existe en situadiote- et post-décisionnelle.

Figure 1. Le modele de la recherche

2. La mesure de la dissonance cognitive

2.1. Les protocoles expérimentaux et les mesuresstantes de la dissonance cognitive
Festinger (1957) propose trois approches suscespti® placer les individus en situation de
ressentir la dissonance cognitive : les conséqeemntie choix, la soumission forcée,
I'exposition volontaire ou involontaire a linforman. En leur sein, plusieurs protocoles
expérimentaux ont été proposés (Vaidis, 2011 ; &rwat Gallen, 2011). La plupart des
protocoles confrontant les sujets a une dissoneogeitive post-décisionnelle, I'exposition a
une information inconsistante n’a pas recu le mécteo. Vaidis (2011) souligne pourtant
que, si peu détudes (une dizaine avant 1970) porserr I'exposition a l'information
inconsistante, elles montrent toutes qu’elles gamtade la dissonance cognitive.

Concernant la mesure, aucun indicateur ne s’egherd imposé (Sweeney at., 2000). Si
certains ont opté pour le relevé d’indicateurs pilggiques suivant son éveil (Elkin et
Leippe, 1986), d’autres (plus nombreux) se sonalfeés sur le changement d’attitude, la
mesure de l'anxiété-état (Hunt, 1970) ou une mederéa difficulté de la décision d’achat
(Menasco et Hawkins, 1978). La dissonance cogndivegalement fait I'objet de mesures
plus directes mais les échelles développées saufiza général, d’'une approximation dans le
domaine de définition de la dissonance cognitiviesiA certains outils mesurent un inconfort
psychologique (Elliot et Devine, 1994), d’autressorent un état d’anxiété lié a I'incertitude

et au doute (Menasco et Hawkins, 1978 ; Mowen, 1,985 encore confondent la perception
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et la réduction de la dissonance cognitive (Montgonet Barnes, 1993). Seuls Sweenegl et
(2000) distinguent la prise de conscience de cr&ninconsistantes et l'inconfort
psychologique. Cependant, il s’agit d’'une mesursgtqachat. Nous souhaitons donc proposer
une mesure de la dissonance cognitive 1) qui premneompte la relation d’'inconsistance
entre deux cognitions et les émotions qui en réstlkkt 2) qui soit valable a la fois dans un
contexte ante- et post-décisionnel.
2.2. Proposition d’'une échelle de mesure de la dissnce cognitive
Le paradigme de Churchill (1979) a servi de cadrnar pnettre au point cet outil de mesure.
Les étapes suivies sont résumées dans le tableau 2.

» Spécification du domaine du construit
La congruence permettant d’éviter un effet de diasoe (Fleck-Dousteyssier &, 2005),
elle est a rapprocher de la relation de consistdreecongruence / incongruence comprend
deux dimensions : le caractéere « attendu » quiiesgen quoi I'instance est surprenante par
rapport au schéma mental et la « pertinence »expiime en quoi elle est compréhensible,
identifiee (Heckler et Childers, 1992). Une cogmniticongruente est a la fois pertinente et
attendue, alors qu’une cognition incongruente, tmrhme l'inconsistance, est pertinente et
inattendue (Srull, 1981). Ce lien est pourtant ldiétre évident dans la littérature sur
incongruence qui, soit ne fait pas mention ddaféde dissonance qui peut en résulter
(Heckler et Childers, 1992 ; Meyers-Levy et Tybdl89 ; Fleck-Dousteyssier af, 2005),
soit les présente comme des concepts équivalentse(fet Fort, 2005 ; Bezes, 2010). Or,
'incongruence s’intéresse a la relation entrectegnitions mais ne prend pas en compte I'état
emotionnel qui en résulte. Par conséquent, un abfexctif de cette étude sera 1) de montrer
la supériorité de la validité prédictive de I'édeetle mesure de I'inconsistance sur celle
d’'incongruence percue et 2) de proposer un outimésure distinguant les phases d’éveil

cognitif et d’état émotionnel de la dissonance gn



» Etude exploratoire pour générer un échantillon etiits
L'état de dissonance se traduisant par un reséemtionnel, celui-ci sera mesuré par une
échelle d’émotions (Richins, 1997). L'étape de gatiéns d’items se focalise des lors sur la
dimension cognitive de la dissonance cognitiveqirsistance). Une étude exploratoire sur la
perception d’'un produit dissonant a été menéedsab®, étape n°2). Elle a permis de générer
24 items présentés en annexe 1.

» Purification de la mesure :
La liste d'items inspirés de I'étude exploratoireé® purifiée lors d’une °F collecte de
données (tableau 2, étapes n°3 et 4) L’ACP laipparaitre deux dimensions distinctes. La
premiere révele la perception de [linconsistanceismparait dépourvue de qualités
analytiques, elle correspond a la phase de peoreptoposée par Goldstein (2009). Avec la
seconde, en revanche, la relation d'inconsistaao®ke faire I'objet d’'un traitement cognitif
plus approfondi et les items montrent une diffiéulie catégorisation mentale de la part des
répondants (phase de reconnaissance de l'incomsgjta_ors de la phase qualitative, ce sont
les items de perception qui sont apparus en premiarquant la premiére réaction a
'inconsistance. Nos résultats suggérent ainsiidtexce de deux temps distincts lors de la
phase cognitive d’éveil de la dissonance cognitev@erception et la reconnaissance (H1).

» Validation de l'instrument de mesure
Pour la 3™ collecte de données (tableau 2, étape n°5), Eradigme de I'exposition & une
information inconsistante » a été privilégié damsnlesure ou il s'inscrit dans les principes de
base de la théorie énoncée par Festinger (195%,esalure la dissonance ante-décisionnelle.
Le produit étudié est une creme anti-hémorroidisé comme un soin hydratant pour le
visage. L'utilisation ainsi détournée d’'une crema-a&némorroide (comme anti-cerne) est un
exemple classique de la dissonance cognitive (WaB®5 ; Herman, 2006 ; Zaltman, 2006).

Comme le propose Cohen (1959) pour ce paradignméorination a été diffusée sous la



forme d'un article scientifique (annexe 2). Un gseuANTE a été placé en situation de
dissonance cognitive ante-décisionnelle, un groR@ST en situation de dissonance post-
décisionnelle (tableau 2). Ceci permet d’'une partrintrer que la dissonance cognitive peut
apparaitre avant et apres la décision ; d’autrg gattester de la réduction de la dissonance
cognitive par comparaison des deux groupes tangés rpus mesurerons I'impact de la
dissonance cognitive sur leur attitude. En effet,part, I'exposition a Il'information

inconsistante (avant application de la creme en BNT apres en POST), le protocole est

identique. Notre protocole étant limité dans le genl5 minutes env.), il fort est probable

gue les individus ressentent I'inconfort psycholpgi au moment de répondre aux questions
La dissonance cognitive n’étant pas totalementitégdelle doit étre observable sur l'attitude.
De nouvelles analyses en composantes principalda deesure de l'inconsistance ont été
réalisées a partir des données collectées suclkeahtllon (tableau 2, étape n°6). Les résultats
obtenus reproduisant la structure factorielle derkmiére enquéte et les coefficients alpha
satisfaisant aux recommandations de Churchill &#rK&984), nous concluons a une stabilité
de l'instrument de mesure de l'inconsistance erxd@mensions.

Pour valider notre modele de mesure, nous avonBséédes Analyses Factorielles
Confirmatoires (Anderson et Gerbing, 1988) de pezret de second ordre afin d’obtenir un
niveau d’'abstraction nous permettant de testehypsthéses générales (tableau 2, étape n°7).
L’'analyse de la fiabilité individuelle des itemdYS <0,5), les indices de modification (>3,84)
ou des résidus standardisés nous ont poussés iaetlicertains items (annexes 3, 5 €t 6)
Pour les émotions, les ACP et la phase confirmatoit permis la construction de deux
facteurs de second ordre. Le facteur « émotiongiyes » (Sérénité, surprise, excitation) et le

facteur « émotions négatives » (colére, peur, hoatwie) restituent une large partie de

! Du point de vue des items, hormis « I'envie » %),59a « surprise » (0,51), « ébahi » (0,60) etsdane
moindre mesure « cela ne va pas » (0,66), « irfigdtis (0,68) et « mécontent » (0,69), lesont supérieurs a
0,7 (annexe 6). Nous les conservons toutefoisddinapter le plus d’information possible.
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I'échelle initiale de Richins (1997) (26 items 9. Hormis la « surprise » (0,67), la fiabilité

des mesures (rhd de Joreskog), ainsi que les tésidonvergentes et discriminantes sont

vérifiées (Fornell et Larcker, 1981) pour les facsede premier et de second ordre. Le GFlI

(0,77) et 'AGFI (0,74), sont en dessous de 0,9,8t La complexité du modele de mesure

(facteurs de second ordre) expliquant

révélant des valeurs acceptables pour

leur faildef® plus, les analyses de premier ordre

ces deusemdces valeurs ne semblent pas jeter un

discrédit définitif sur les mesures développées aatres indices sont acceptables (Hu et

Bentler, 1999).

Etapen®l:s

pécifier le domaine du construit

Etape n°2 : générer un échantillon d’items de l'inasistance

Etude exploratoire sur la perception d’'un prodiss
alimentaire et vendu dans un grand magasin pay
atteinte du seuil de saturation théorique).

24 items sélectionnés (annexe 1).

dnant (sablé épinard-framboise con¢u par uralude style
isietables rondes (n=34) (pour une meilleureditdiexterne et une

Etape n°3 : £ collecte de données

121 individus ont répondu a I'échelle pr

ésentéesdariormat Likert en 6 points a partir du prodéi!.

Etape n°4 : purifier la mesure de I'inconsistance

ACP avec rotation oblique. Suppression de 9 iteesté 15 items). Deux dimensions restituant 63,82% variance :

Perception de l'inconsistance (alpha = 0,

ensemble

Reconnaissance de l'inconsistance : (alpha = 0,883 rationnel, incompréhensible, incohérent, déplae
convient pas, deux mondes qui ne cohabitent pageurparadoxal, ne va pas, deux choses qui nepamt

8Bongru, surprenant, curieux, bizarre, spécial

Etape n°5

: 2éme collecte de données

264 individus (192 étudiants et 72

non étudian®®, hommes et 159 femmas; 30c =15).

Groupe ANTE : Groupe POST :
dissonance cognitive | dissonance cognitive
ante-décisionnelle post-décisionnelle

Mesures / précisions sur le protocole

Mesure de I'implication envers le produit

Straziz{(80©94) — Likert en 6 points.

Habitudes de consommation

Consommation et fréquélachat de créme hydratante pour visa

ge.

Recueil des croyances initiales

Croyances suadjagréconisé de la creme hydratante pour visa
Likert en 6 points.

ge —

Distribution du produit

Distribution d'une créme (sans parfum, sans marque)

Mesure de la similarité percue et de la qualité
percue par observation du produit

Variables de contr6le pour s'assurer de leur imraré entre les deu
conditions expérimentales. Mesures mono-items iiéspide la
conception unidimensionnelle de similarité percaeSpeed et
Thomson (2000) — Likert en 6 points.

| Application du produit

Les participants sont invités a appliquer la créoneleur visage

Diffusion de I'information inconsistante
(annexe 2)

Il s'agit d’'une creme anti-hémorroidaire dont lésnifaits pour la
peau ont été prouvés scientifiquement dans uriadela revue
francgaise de dermatologie.

Mesure de la crédibilité du message et de la sol

Ir€@hanian (1990)

Mesure de l'incongruence percue

Items générésapaindse qualitative.
Echelle de Fleck-Doustessieradt (2005) : dimensions « attendu »
« pertinent » et incongruence globale — Likert grothts.

Mesure de I'état émotionnel

La traduction de Ferrandi at. (2002) de I'échelle CES
(Consumption Emotion Set) de Richins (1997) a éténue (Likert

(annexe 4)
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en 6 points)Démontrée fiable et valide, elle repose sur uneunees
verbale et recouvre la plupart des réactions affesimpliquées
dans la consommation. Des items sur le dégodttérdjéutés.

Mesure du risque pergu

Stone et Gronhaug (1993§ertlen 6 points.

Mesure de l'attitude

Batra et Ahtola (1990) — Liken 6 points.

Application du produit |

Les participants sont invités a appliquer la crésoneleur visage

Vérification du comportement

Déclaration des partints.

Mesure de l'intention d’achat

Items adaptés dehisdle de Bruner et Hensel (1998).

Etape n°6 : purifier la mesure de I'inconsistance

ACP avec rotation oblique. Suppression de 2 it€reste 13 items). Deux dimensions restituant 67,d@% variance :
- Perception de l'inconsistance (alpha = 0,8gQrprenant, curieux, bizarre, spécial
- Reconnaissance de I'inconsistance : (alpha = 0,@¢pmpréhensible, incohérent, déplacé, ne conyasnf deux
mondes qui ne cohabitent pas, un peu paradoxalamms, deux choses qui ne vont pas ensemble

Etape n°7 : estimer la fiabilité de I'instrument dmesure

AFC de f' ordre

RELATION D'INCONSISTANCE (annexe 3)

ETAT EMOTIONNE({annexe 5)

Structure en 2 dimensions (2 items supprimgrs :

peu paradoxal, deux choses qui ne vont pas
ensemblg: p de Joreskog > 7

Chi2=104,64, DdI=43, P <0,000001,
Paramétres=23, Chi2/ddI=2,43, GFI=0,93,
AGFI=0,90, SRMR=0,05, RMSEA=0,073 ;
0,055(LB) ; 0,091(HB), TLI=0,96, CFI=0,97

Emotions positives : structure en 3 dimensiongd®s supprimeés) :
p de Joreskog > 7 (hormis pour la surprise=0,68)
- Surprise €bahi, étonné
- Excitation :optimiste, encouragé, plein d'espoir,
enthousiaste, stimulé, transporté
Sérénité calme, paisible, content, heureux
Ch|2 131,98, DdI=50, P <0,000001, Paramétres=2&/dtl=2,43,
GFI=0,92, AGFI=0,88, SRMR=0,029, RMSEA=0,078 ; Q&) ;
0,09(HB), TLI=0,96, CFI=0,97

Emotions négatives : structure en 4 dimensionstéhis
sSupprimes) :

- Colere :frustré, en colére, irrité, mécontent, insatisfait

- Peur :effrayé, apeuré, paniqué

- Honte :embarrassé, honteux, humilié

Envie :envieux, jaloux, nostalgique

Chl2 169,93, DdI=73, P <0,000001, Paramétres=32/dtH~2,43,
GFI=0,91, AGFI=0,88, SRMR=0,053, RMSEA=0,071 ; IB) ;
0,08(HB), TLI=0,91, CFI=0,92

AFC de 27 ordre (émotions positives et négatives) (annexe 6)

Structure du modéle de mesure stalgale Joreskog > 7 (hormis pour la surprise=0,67)

GFI1:0,77 ; AGFI 0,91; CFI:

chi?/ddl :1,71.

10,74 : TLI :

0,9RMSEA : 0,052 ; 0,048 (LB), 0,056 (HB) ;chiz :41, 87, dd|I :

1246,

Etape n°8 : estimer la validité de I'instrument cheesure

Bonne validité convergente : pour 'ensemble desstraits de premier te de second ordre (0,55 80,72
Bonne validité discriminante : corrélations au éates construits entre eux inférieure a la valicitévergente de chacun

des construits.

Tableau 2. Résumé des étapes de construction dasirument de mesure de la
dissonance cognitive

3. Test du modéle de recherche

Afin de tester les hypotheses H1, H2 a et b, HBl@g et H4, nous avons opté pour un modele

d’équations structurelles et retenu I'analyse desctires de covariance (maximum de

vraisemblance). La distribution n’est pas multimate (coefficient de Mardia=367,

Bootstrap n=200). Pour H4, nous avons fait uneyaseamulti-groupes (ANTE et POST)
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(annexe 7). Nous avons vérifié l'invariance du medde mesure, puis réalisé un test de
différence de Chi2 et analysé les coefficientsédgassion pour vérifier la variance du modeéle
structurel.

3.1. Le modele structurel

Hypotheseg Variables indépendante Variables dépendantes liens structurels C.R. P
H1 Perception Reconnaissance +0,38 5,24 <0,001
H2a Reconnaissance Emotions négatives +0,53 6,80 <0,001
H2b Reconnaissance Emotions positives -0,42 -5,57 <0,001
H3a Emotions negatives Attitude -0,39 -5,82 <0,001
H3c Emotions positives Attitude +0,45 6,53 <0,001
H4 Attitude Intention d’achat +0,53 8,85 <0,001

Coefficient de

multinormalité Chi? ddl Chi?/ddl | P associée | GFI AGFI SRMR | RMSEA | TLI | CFI
367, 42 1846,51 1067 1,73 <0,001 0,78 0,76 0,071 5 0/00,92 | 0,92

Variable a expliquer | Reconnaissance | Emotions nég. | Emotions pos. | Attitudes intention d'achat
SMC 0,15 0,28 0,18 0,43 0,29

Tableau 3. Le modéle structurel

H1, H2 a et b, H3 a et b, H4 (P<0,001) sont vakdée confirment la chaine causale
[perception— reconnaissance» émotions— attitude — intention d’achat] (tableau 3).

Concernant les indices d’ajustement, la faiblesseGéFl (0,78) et de 'AGFI (0,76) (qui

comme nous l'avons déja précisé sont sensiblescanglexité des modeles, Bentler, 1990)
sont compenseés par les autres indices qui s’avapeeptables (Didellon et Valette-Florence,
1996). La comparaison de notre modéle a celuiidedhgruence globale (Fleck-Dousteyssier
etal., 2005) grace a un test de différence de chi2 &lti45, ddl, 377, P<0,01), un meilleur
ajustement (RMSEA 0,58 contre 0,050) et un pousrplicatif largement supérieur, plaident

pour le modéle de dissonance cognitive (28% degiénsonégatives contre 6 85)

Le caractere pertinent et non attendu de l'inforomatdiffusée a été validé (87,2% des
individus). Le respect des hypotheses de volitib@ngagement et d’'importance a également

été vérifié. Pour l'engagement, la perspective mitda-Jones (1999) qui considéere que

2 Nous avons utilisé I'incongruence globale, mémia selation entre la dimension pertinente et kingruence
globale n’est pas significative (P = 0,47), La daé discriminante est vérifiée.
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'ancrage des croyances est une forme d'engagefmemtéele basé sur l'action) nous le
garantit. La volition a été induite par le protaxq(liberté d'appliquer la creme). Pour
limportance (I'implication), nous avons réalisé euanalyse multi-groupes. Le modéle de
mesure est stable. Les relations [reconnaissand&ndensistance—émotions (+ et -}—

attitude] sont plus fortes pour le groupe fortemenpliqué (+0,60 ;-0,57 ; -0,38 ; +0,49

contre 0,43 ;-0,31 ;-0,37 ; +0,41). Ceci confirngalément la validité de la mesure.

3.2.Validation de I'existence d’'une dissonance coive ante- et post-décisionnelle

Concernant H5, nous avons émis I'hypothese d’'ussodiance ante- et post-décisionnelle.
Les résultats indiquent une invariance du modelmesure, toutes les probabilités du modéele
de mesure sont inférieures & 0,B0Tajustement du modéle testé en analyse multies
demeure satisfaisant (annexe 7). Le RMSEA (0,048} FI et le TLI (0,89), trés proches des
normes, le SRMR (0,08) et le Chi?/ddl (1,56) socteptables (Roussel at., 2002). Les
résultats indiquent la méme chaine causale ertistuante et post-décisionnelle. Toutes les
relations sont significatives. Toutefois, la forde la relation varie d’'un modele a l'autre.
Ainsi, enANTE, la relation entre la perception et la reconnaissg+0,49 contre 0,37) et la
chaine causale [reconnaissance de I'inconsistanéenotions positives~ attitude] sont plus
marquées qu'en POST (-0,57; +0,69 contre -0,28; +0,30). En revanchig,
relation [reconnaissance de I'inconsistare@motions négatives> attitude] est plus forte en
POST qu’en ANTE (0,57 ; -0,48 contre +0,48 ; -0,28 test t (-2,470 pour 262 ddl, P =
0,014) nous montre que l'attitude est significatiemt moins élevée eANTE qu’'en POST

(2,26 contre 2,59). Ceci tendrait a prouver I'existe d’'un processus de réduction de la

% Les tests de différence de moyennes sur leshlasiade controle (similarité, qualité percue dudpib et
crédibilité du message et de la source) dévoilegaletnent une invariance dans les deux conditions
expérimentales (P>0,05).
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dissonance plus intense en phase post qu’en adisatielle. De méme, et logiquement, le
groupeANTE a semble-t-il davantage hésité au moment d’apelida creme (4,58 contre
3,73 ; pour 262 ddl, P < 0,001) montrant ainsi pant de la dissonance sur l'utilisation du
produit en phase ante. Un test de chi2 nous appestith qu’il existe une différence
concernant I'application de la creme (chi2z=28,18&yr 1 ddl, P < 0,001, Phi de Cramer 0,327)

et que 62 % des individus &NTE ne I'ont pas appliquée, contre 31%RDST.

Discussion et conclusion

L'étude confirme la logique processuelle de la alissice cognitive par la chaine causale
[éveil de la dissonance cognitive état émotionnel> attitude— intention d’achat]. Deux
dimensions dans la phase d'éveil ont en outre daatifiées pour la premiére fois. Ainsi,
'information inconsistante joue le réle de siga&larme puisqu’elle engendre une prise de
conscience de l'inconsistance (perception + recdssaace) correspondant a I'éveil de la
dissonance cognitive. Cet éveil de la dissonancgnitiee provoque un inconfort
psychologique qui se traduit par des émotions négmfla colére, la peur, la honte, I'envie)
et une réduction des émotions positives (la sé&g¢héxcitation, la surprise). Cet inconfort a
une influence négative sur les attitudes vis-agvigproduit qui vont impacter a leur tour les
intentions d’achat.

Les résultats montrent I'existence de la méme eha@usale en situation de dissonance ante-
et post-décisionnelle. Ce résultat, jamais identjisqu’alors en marketing comme en
psychologie, constitue une avancée majeure pouhéasiciens et les praticiens. Il apparait
gue lorsque les individus sont exposés a une irgtom inconsistante avant I'adoption d’'un
comportement, I'inconfort psychologique ressentipdgs important et I'attitude moins élevée.

Il semblerait que les individus en situation d’esition a une information inconsistante apres

la décision s’accommodent d’avantage de la sitnatio opérant une réduction a plusieurs

15



niveaux du processus: 1) de linconsistance degHase d'éveil (reconnaissance de
'inconsistance moins élevée), 2) de I'inconforiygi®logique (renforcement des émotions
positives), 3) par un changement d'attitude en dawvdu produit. Ces résultats montrent
impact de la dissonance avant la décision a peegdant I'achat et I'utilisation du produit.
Sur le plan managérial, ils sont directement applies aux stratégies de différenciation ou
d’'innovation en matiére de produit, de communicatbd de distribution. Les ingénieurs et les
designers s'efforcent en effet de concevoir deget®lgt des services en rupture avec les
modeles existants. L’hybridation et le design enstituent des leviers pour le produit par
exemple et répondent aux consommateurs en attemteapente de renouvellement. En
matiére de communication et de distribution égalgmies consommateurs ne sont plus
sensibles aux messages consensuels et veulerdugés. |l s'agit de créer de véritables
connexions émotionnelles avec la cible pour faeorian attachement a la marque et
développer un puissant bouche a oreil® communication, c’est le cas du marketing dit
« alternatif » (street marketing, guerilla markgtin) lors de campagnes utilisant des supports
et des opérations inédites dans la rue ou sunigtt€les anges de la marque Axe). En matiéere
de distribution, la réalité augmentée vient s’agowtux facteurs d’ambiance traditionnels. Elle
vise a informer (Lego) mais aussi a surprendrectessommateurs (enseigne Penningtons).
Certes, la nouveauté surprend et peut créer desegimms émotionnelles avec les
consommateurs, mais elle reste par définition isitante et par conséquent susceptible
d’'induire de la dissonance cognitive. Aussi leatsgies des marques s’averent efficaces a
condition que la dissonance gu’elles générentrésiblue avant I'achat. Notre étude fournit
aux marketeurs un outil pour mesurer I'éveil etdtée dissonance cognitive induit par ces
stimuli pertinents mais non-attendus. D’autre pelte renseigne sur les moyens d'éviter la

dissonance cognitive en identifiant les phasesrdogssus ou elle peut apparaitre et ou il est
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possible de la réduire : la catégorisation pourteévia phase de reconnaissance de la

dissonance et les émotions responsables de l'indgpdychologique.

Ce travail met toutefois en exergue plusieurs émiet perspectives de recherche. Tout
d’abord, la lourdeur du protocole expérimentalu@ion ante et post-décisionnelle) nous a
conduits dans un premier temps a étudier un sedyir(la creme). L'étude exploratoire sur
un autre produit (le biscuit) renforce toutefoisvididité des résultats quant a la création de
I'outil de mesure de l'inconsistance mais la vaédexterne de notre modele causale pourrait
étre améliorée par I'étude d’'une deuxiéme catégiei@roduit. Par ailleurs, les antécédents
de la dissonance cognitive n’ont pas été pris empte dans cette étude, a savoir I'acceptation
du changement (Kanter, 1970) et de l'innovationn@de etal., 1977), le concept de soi
(Harmon-Jones dl., 2009), I'estime de soi (Steele at, 1993), la tolérance a I'ambiguité
(Eagly, 1969) et I'anxiété (Menasco et Hawkins, 89T es stratégies de réduction (Brunel et
Gallen, 2011) n'ont pas été intégrées au modétites par I'analyse multi-groupe, elles

pourraient étre mesurées afin de vérifier nos Hgsss.
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Annexe 1: Formulation des items inspirés de I'étusl exploratoire (sablé épinard-
framboise)

C’est incongru

C’est surprenant

C’est curieux

C’est bizarre

C’est spécial

L’inverse de ce que I'on attend
Je n'aurais pas idée de I'utiliser
C’est décalé

Ce n’est pas rationnel

10. | C'estincompréhensible

11. C’est anti-traditionnel

12. C’est confus

13. C’est incohérent

14. | C'est déplacé

15. | Cela ne convient pas

16. | Ce sont deux mondes qui ne cohabitent pa
17. C’est inattendu

18. C’est fantaisiste

19. C’est inhabituel

20. | Ce n’est pas du tout conforme
21. C’est farfelu

22. | C'est un peu paradoxal

23. Cela ne va pas

24. C'est deux choses qui ne vont pas ensemble.

© 0N OE WNE

[72)
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Annexe 2 : L'information inconsistante diffusée.

Cet article publie dans la Revue Francaise de
Dermatologie (janv. 2011) démontre que la creme
hydratante pour le visage, développée par un grand
laborataire francais et vendue en pharmacie, a la méme
‘compasition que la créme anti-hémarroide, vendue en
pharmacie et fabriquée par ce méme laborataire.

Quels sont les hénéfices des actifs anti-

hémorroidaires pour la peau ?
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Annexe 3 : Analyse Factorielle Confirmatoire de I'nconsistance.

Facteur o N Ve Joﬁ’eds‘f(og Ve
C'est surprenant 0,70 | 0,52
c
'*?;J‘_ C'est curieux 0,76 | 0,61 088 .
§ C'est bizarre 0,78 | 0,58
C'est spécial 0,72 | 0,50
C’est incomprehensible 0,77 0,52
° C'est incohérent 081 | 0,61
é C’est déplacé, 0,76 0,58
g Cela ne convient pas 083 | 049 | 091 0,62
E Ce sont deux mondes qui ne cohabitent paso’76 0,71
Ce n’est pas du tout conforme 0,77 0,60
0,84 0,58

Cela ne va pas

Item supprimé : Rl 24 : résidus standardisés. RISRIC <0,5.
Corrélationz = 0,158 : La validité discriminante eérifiée.
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Annexe 4 : Mesure des réactions émotionnelles (Rids 1997).

COLERE frustré, en colere, irrité

MECONTENTEMENT| mécontent, insatisfait, désagréablement surpris
INQUIETUDE inquiet, crispé

DEGOUT dégodté, écceuré, malade, cela me rend méfiant
TRISTESSE déprimé, triste, malheureux

PEUR effrayé, apeuré, paniqué

HONTE embarrassé, honteux, humilié

ENVIE envieux, jaloux

SOLITUDE seul, nostalgique

TRANQUILLITE calme, paisible

JOIE heureux, content, joyeux, amusé

SATISFACTION satisfait, accompli, séduit

OPTIMISME optimiste, encourageé, plein d'espoir
STIMULATION enthousiaste, stimulé, transporté

SURPRISE agréablement surpris, ébahi, étonné
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Annexe 5 : Analyses Factorielles Confirmatoires dia mesure des émotions négatives.

Facteur Item A SMC Facteur Item A SMC
Colére 0,74 0,55 Emotions positives Surprise 0151 0,25
Emotions dné%atives Peur 0,78 0,61 Rho de Excitation 0,94 | 0,88
(second ordre) Joreskog=0.80
Rho de Joreskog=0.8{ ENVie 059] 035 P =L Sérénité 0,78 0,62
Rhé vc=0.55
Honte 0,83 0,69 Optimiste 0,80 0,64
Frustré 0,78 0,60 Encouragé 0,85| 0,72
Excitation
. En colére 0,91 0,82 Plein d’espoir 0,91 0,82
Colere Rhé de
ité Joreskog=0.94 i
Rh6 de Joreskog=0.93 Irrité 0,91 0,83 > 9 Enthousiaste 0,91| 0,82
A\ Rho6 vc=0.76
Rhd vc=0.70 — —
Mécontent | 0,89 0,79 Stimulé 0,87 0,75
Insatisfait 0,68 0,47 Transporté 0,84 0,70
Effrayé 0,89 | 0,79 Surprise Ebabhi 062 | 0,42
Peur Rho de
Rho de Joreskog=0.91 Apeuré 0,94| 0,88 JoreAskog=0.68 Etonné 0,81 | 0,63
o Rho6 vc=0.52
Rhé vc=0.84
Paniqué 088 077 o Calme 0,71 0,51
Sérénité
Envi Envieux 0,78 0,61 Paisible 0,77 0,60
nvie Rho de
= |=
Rho de Joreskog=0.84 Jaloux 0,92 0,85 JoreASkog 0.91 Content 0,95 0,90
Rho ve=0.64 Rho6 vc=0.71
: Nostalgique| 0,69 0,47 Heureux 0,92 0,86
Honte
Rho6 de Joreskog=0.84 Embarrassg 0,71 0,51
Rh6 vc=0.64
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Annexe 6 : Analyses Factorielles Confirmatoires dmodéle de mesure étude finale

Intitulé du facteur Intitulé du
et Rho Intitulé de l'item A SMC facteur Intitulé de l'item A SMC
Emotions négative| Colére 0,8 0,65 Optimiste 0,81 0,65
(second ordre)
Rho de s
Joreskog=0,83 E)F({C':?té%n
Rh6 vc=0,55 Peur 0,76 0,56 Joreskog=0,95 Encouragé 0,85 0,73
Honte 0,82 0,65 Rhé vc=0,74 Plein d’espoir 0,91 0,82
Envie 0,55 0,29 Enthousiaste 0,91 0,82
B < it 0,8 0,64 Stimulé 0,86 0,75
(second ordre)
Rho de Surprise 0,51 0,26 Transporté 0,83 0,7
Joreskog=0,79
Rh6 vc=0,58 Excitation 0,92 0,84 Surprise Rho dg Ebahi 0,6 0,36
Cest Joreskog=0,67
Reconnaissance| incompréhensible 0,76 0,58 Rh6 vc=0,51 Etonné 0,82 0,68
Rho de
Joreskog=0,93 | C’est incoherent 0,81 0,66 Sérénité Rho dd Calme 0,76 0,59
RhOve=0,74 | oot déplace, 0,8 0,59 Joreskog=0,92 Paisible 0,82 0,67
Rhé vc=0,74
Cela ne convient pay 0,83 0,68 Heureux 0,92 0,87
Ce sont deux monde
qui ne cohabitent pa] 0,76 0,6 Content 0,93 0,84
Ce n’est pas du tout
conforme 0,78 0,72 Frustré 0,78 0,6
Cela ne va pas 0,66 0,64 Colere Rho de En colére 0,9 0,82
Joreskog=0,92 ]
C’est surprenant 0,7 0,49 Rh6 vc=0.7 Irrité 0,91 0,83
Perception ] '
Rho de C’est curieux 0,76 0,58 Mécontent 0,89 0,19
Joreskog=0,83 | cest pizarre 078| 062 insatisfait 069 047
Rhé vc=0,55
C’est spécial 0,72 0,52 Peur Rho de Effrayé 0,89 0,79
Attitude 1 0,86 0,73 | Joreskog=0,93 Apeuré 0,94 0,88
Attitude 2 R ST .
0,86 0,74 Paniqué 0,88 0,71
Attitude 3 .
Attitude a 'égard |__ 0,88 0,77 | Honte Rho de Embarrassé 0,71 0,51
du produit Rho deAAttltUde 4 0.82 067 | Joreskog=0,84 Honteux 0.9 0,83
Joreskog=0,93 Rh DAttitude 5 Rh6 vc=0,64
vc=0,74 0,88 0,78 Humilié 0,77 0,89
Envie Rhé de
Joreskog=0,84
Intention d'achat Intent!on 1 0,92 0,85 Rh6 vc=0,64 Envieux 0,78 0,61
Rho de Intention 2 0.94 0.89
Joreskog=0,95 [ntention 3
Rhé vc=0,81 : 0,95 0,89
Intention 4 0,88 0,77
Intention 5 0581 0.65

Indices d’'ajustement : GFI : 0,77 ; AGFI : 0,74L1T 0,91 ; CFl : 0,92 ; RMSEA : 0,052 ; 0,048 (L&),056

(HB) ;chi2: 2140, 87, ddI : 1246 , chi?/ddl :1,71.
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Annexe 7 : Analyse multi-groupes dissonance cognié ante et post-décisionnelle

Dissonance ante-décisionnelle (1

Dissonance post-décisionnellg

(131)
Coeff|C|e_nt§ CR. p Coeff|C|e_nt§ CR. p
standardiség standardiség
Perception Reconnaissance +0.49 4.95 <0,001 4037 353 <0,001
Reconnaissance | Emotions negatives +0,48 4.34 <0,001 +0,57 551 <0,001
Reconnaissance Emotions positives 0,57 4,84 <0,001 -0,28 2.81 <0,01
Emotions negatives Attitude 0,28 3.25 <0,001 0,48 5,07 <0,001
Emotions positives Attitude +0.69 561 <0,001 +0,30 359 <0,001
Attitude intention +0.50 5.41 <0,001 +0,58 7.26 <0,001
Chi-deux ddl P Chi-deux | ddl P Chi-deux ddl P
o = —
Test de différence d.e Chi2 (Perception Modale libre Modele contraint
Reconnaissance)
82,67 2 <0,01 3919.1 2238 <0.001 4001,77 2240 <0.001
= = ;
Testde dlff(,eren(.:e de (,:hl I(reconnalssanc Modéle libre Modele contraint
émotions négatives)
19,27 2 <001 3982,5 2238 <0,001 4001,77 224( <0,001
> = ;
Test de dlﬁ(’eren(_:e de Ch_l _ (reconnaissanc Modele libre Modéle contraint
émotions positives)
158,07 2 <0,01 38437 | 2238 <0001 | 00L7T 1 22401 4401
= NPT z
Test de difféerence dg Chi2 (émotions négat Modele libre Modéle contraint
- attitude)
17,77 2 <0,01 3830 | 2238  <0,001 | 400177 2240  <0,001
Test de différence dg Chi2 (émotions positi Modale libre Modele contraint
- attitude)
92,57 2 <0,01 3909,2 | 2238  <0,001 4001,77 2240  <0,001
= W -
Testde dlﬁgrencg de Chi* (attitude Modéle libre Modele contraint
intention)
15,17 2 <0,05 3986,6 | 2238  <0,001 400177 224D  <0,001

Indices d’ajustement : chiz / ddl :1,56 ; RMSEA0®6 , TLI :0,89 ; CFI :0,89 ; SRMR : 0,08
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