N
N

N

HAL

open science

La dissonance cognitive: un processus cognitif et affectif
ante et post décisionnel

Olivier Brunel, Céline Gallen

» To cite this version:

Olivier Brunel, Céline Gallen. La dissonance cognitive: un processus cognitif et affectif ante et post

décisionnel. 2015. hal-01116379

HAL Id: hal-01116379
https://hal.science/hal-01116379

Preprint submitted on 13 Feb 2015

HAL is a multi-disciplinary open access
archive for the deposit and dissemination of sci-
entific research documents, whether they are pub-
lished or not. The documents may come from
teaching and research institutions in France or
abroad, or from public or private research centers.

L’archive ouverte pluridisciplinaire HAL, est
destinée au dépot et a la diffusion de documents
scientifiques de niveau recherche, publiés ou non,
émanant des établissements d’enseignement et de
recherche francais ou étrangers, des laboratoires
publics ou privés.


https://hal.science/hal-01116379
https://hal.archives-ouvertes.fr

Lemna

EA 4272

Working Paper

La dissonance cognitive :
un processus cognitif et affectif
ante et post decisionnel

©
>
©
—
—
D
O
wimd
-
D
=
—
O
O
o

Olivier Brunel*
Céline Gallen**

2015/04

(*) Centre de Recherche Magellan, Université Lyon 2
(**) LEMNA, Université de Nantes

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

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

de NANTES - IAE www.univ-nantes.frliemn-iae/recherche UNIVERSITE DE NANTES
Tel. +33 (0)2 40 14 17 17 — Fax +33 (0)240 14 17 49




La dissonance cognitive, un processus cognitif et affectif ante et post

décisionnel.

Olivier Brunel*
Maitre de conférences
Magellan Marketing
Institut d’Administration des Entreprises
Université Lyon 3
olivier.brunel@univ-lyon3.fr

Céline Gallen*
Maitre de conférences
Laboratoire d’Economie et de Management de Nantes Atlantique
Institut d’Economie et de la Management de Nantes-IAE
Université de Nantes
celine.gallen@univ-nantes.fr

Coordonnées personnelles :

Olivier Brunel — 30 Chemin des Vernettes - 38200 Villette de Vienne.
Céline Gallen — 32 Rue Alexandre Gosselin — 44300 Nantes.

*Les auteurs ont contribué a part égale a la réalisation de cet article.



La dissonance cognitive :

un processus cognitif et affectif, ante- et post- décisionnel

RESUME

La théorie de la dissonance cognitive (Festinger, 1957) a essentiellement été mobilisée pour
étudier les comportements post-achat. Une étude empirique sur trois produits aupres 681
répondants montre que cet inconfort psychologique peut aussi survenir suite a 1’exposition a
une information inconsistante avant I’achat et qu’il impacte les réactions affectives, 1’attitude
et ’intention d’achat. Ces résultats visent & mieux comprendre les conséquences cognitives et
affectives de I’inconsistance en tant que stratégie de différenciation.

Mots clés : dissonance cognitive post-décisionnelle, dissonance cognitive ante-décisionnelle,
inconsistance, réactions affectives, engagement.

Cognitive dissonance:

a cognitive and affective process, occuring before and after purchasing

decision

ABSTRACT

The theory of cognitive dissonance (Festinger, 1957) was mainly studies in post-purchase
situations. An empirical study on three products has been conducted on 681 consumers. The
results show that this psychological discomfort also occurs after being exposed to inconsistent
information before purchase and that it impacts the affective reactions, attitudes and purchase
intent. These results are supposed to improve understanding of the cognitive and affective
consequences of inconsistency when used as a differentiation strategy.

Keywords : post-decision cognitive dissonance, ante-decision cognitive dissonance,
inconsistency, affective reactions, commitment.



INTRODUCTION

Imaginons un consommateur ayant trouvé une tarte au citron délicieuse. Il apprend, a
posteriori, qu’elle contenait du wasabi, ingrédient qu’il déteste. Face a cette contradiction,
I’individu sera amené a opérer un traitement cognitif pour justifier sa réaction. Imaginons
maintenant qu’avant de 1’avoir achetée, la vendeuse informe le consommateur sur la
composition de la tarte. Pour choisir ce produit, dont il raffole généralement, le client devra
résoudre la contradiction entre ce qu’il pense du wasabi et I’envie de consommer la tarte.
Alors que ces deux situations sont induites par 1’exposition a une information inconsistante
avec l’attitude initiale du consommateur, la premiére illustre un état de « dissonance cognitive
post-décisionnelle », alors que la seconde représente un état de « dissonance cognitive ante-
décisionnelle ». Cette recherche s’intéresse au second type de dissonance.

La dissonance cognitive (que nous nommerons DC) est définie comme un sentiment
d’inconfort psychologique, causé par deux éléments cognitifs discordants, et plongeant
I’individu dans un état qui le motive a réduire ce sentiment inconfortable (Festinger, 1957).
Cette théorie nait alors que Festinger et ses collégues étudient pourquoi des individus,
pourtant épargnés par un tremblement de terre survenu en Inde en 1934, transmettent des
rumeurs de répliques de ce séisme. Festinger estime que ce phénomeéne repose sur un
mécanisme psychologiquement utile : la justification, par les habitants, de leur anxiété
(Festinger, 1957). L’idée que les personnes créent une cognition pour justifier un sentiment ou
un comportement conduit Festinger vers la théorie de la DC. Son essence est la suivante :
I’individu est a la recherche d’un équilibre cognitif qui, lorsqu’il est rompu, génére un état de
tension psychologique qu’il tend a réduire.

Forte de son caractére général et abstrait, la DC domine le courant des recherches en psycho-
sociologie des années 1950 a 1970'. Elle nourrit toutefois de nombreuses reformulations,
révisions et controverses qui marquent une absence de consensus sur ses fondements (Brehm
et Cohen, 1962 ; Aronson, 1968 ; Kiesler, 1971 ; Cooper et Fazio, 1984 ; Steele, 1988). Ainsi,
les dimensions cognitives et affectives de la dissonance ne sont pas clairement définies. De
plus, la reformulation proposée par Brehm et Cohen (1962), rendant la réalisation d’un
comportement nécessaire (engagement), limite la théorie a une dissonance post-décisionnelle,
alors que les premiers travaux avaient pourtant ouvert la voie a une dissonance ante-
décisionnelle (Festinger, 1957 ; Brodbeck, 1956; Allyn et Festinger, 1961).

En marketing, la DC s’est principalement centrée sur I’étude des conséquences d’un acte

' Pour une revue de littérature, voir Kassarjan et Cohen, 1965 ; Calder et al., 1973, auteurs, 2011.



d’achat (Hunt, 1970). Limitées a une application post-décisionnelle, les idées de Festinger ont
alors peu a peu migré vers des problématiques ante-décisionnelles voisines telles que
I’incongruence (Meyers-Levy et Tybout, 1989 ; Maille et Fleck, 2011) ou les conflits?, sans
que le lien (ou la distinction) avec la DC ne soit toujours opéré. Or, la DC peut aussi se
produire avant 1’achat, lorsque le consommateur regoit une information (un attribut du
produit, une publicité par exemple) en contradiction avec des cognitions existantes. Cette
dissonance, dite « informationnelle » (Vaidis, 2008), reste peu étudiée alors qu’elle pourrait
permettre d’éclairer la confusion des consommateurs confrontés a des informations pergues
comme inconsistantes (entre elles ou avec les représentations mentales), dans un contexte ou
leurs capacités cognitives et de catégorisation sont souvent mises a 1’épreuve (surcharge
d’information -Jacoby et al., 1974-, les produits innovants voire hybrides, les extensions de
marque, de gamme, le co-branding...).

L’objectif de cet article sera donc de montrer que la DC peut survenir avant I’achat, suite a
I’exposition a une information inconsistante avec des cognitions déja ancrées chez le
consommateur, et que cette dissonance peut négativement impacter 1’intention d’achat. Pour
cela il conviendra de définir le statut théorique de la DC, dans ses composantes cognitives et
affectives, de préciser les fondements de la dissonance informationnelle et de proposer une
validation empirique du construit en situation ante et post-décisionnelle. Sur le plan
académique, cette recherche permettra d’ouvrir de nouvelles perspectives en ¢élargissant le
cadre de la DC aux situations préachat, mais également de préciser I'impact affectif,
attitudinal et comportemental de la DC ante décisionnelle. La premiére partie de cet article
sera, par conséquent, consacrée a la présentation du cadre conceptuel de la recherche et du
corps d’hypotheses qu’elle sous-tend. La seconde présentera la méthode de la recherche et la
troisieme sera dédiée a la validation empirique du modele proposé. Pour cela, en raison de
I’absence de mesures robustes et partagées (Sweeney et al., 2000), une échelle de mesure de
la DC sera développée?, puis testée sur trois produits (un produit de soin et deux produits
alimentaires), dans le cadre d’une exposition a une information inconsistante avant et apres la

décision. Ces résultats feront enfin 1’objet d’une discussion théorique et managériale.

2 Conlflits d’attributs (Sengupta et Johar, 2002), d’identité (Wen Wan et Agrawal, 2011), de buts ou d’objectifs
de consommation (Bayuk, Janiszewski et Leboeuf, 2010, Burroughs et Rindfleisch, 2002), de préférences
(Wilken, Miyamoto et Uchida, 2011) et d’images du soi (Bahl et Milne, 2010).

3 Suivant la démarche classique proposée par Churchill (1979).



LA THEORIE DE LA DISSONANCE COGNITIVE: LE PROCESSUS, SES
CONSEQUENCES ET SES CONDITIONS D’OCCURENCE

La nature du processus

Si Festinger n’a jamais clairement défini si la dissonance était de nature cognitive ou affective
(Sweeney, Hausknecht et Soutar, 2000), ces deux dimensions apparaissent clairement. En
effet, d’'une part, le point de départ de la DC est la cognition (le taux de DC dépend de
facteurs cognitifs, comme le rapport du nombre de cognitions consistantes et inconsistantes).
D’autre part, Festinger (1957) énonce que, pour certaines personnes, la dissonance est
« extrémement douloureuse », voire «intolérable ». De cette double perspective nait la
conceptualisation originale de la DC qui revét 1) une phase cognitive d’éveil correspondant a
la prise de conscience et a ’analyse par I’individu de cognitions inconsistantes (Eliott et
Devine, 1994, Cooper et Fazio, 1984), 2) une phase affective, 1’¢tat (Eliott et Devine, 1994,
Cooper et Fazio, 1984), induite par la perception d’une inconsistance (Menasco et Hawkins,
1978 ; Joule, 1987)*. Cette derniére motive ’individu a 3) initier un processus de réduction
(Festinger, 1957, Vaidis, 2008). Nous allons détailler ces trois étapes.

La dimension cognitive de la DC : [’éveil

La théorie de la DC postule que I’individu est a la recherche d’un équilibre cognitif qui,
lorsqu’il est rompu, génére un état de tension (Festinger, 1957). Ce dernier apparait quand une
opinion se forme ou qu’une décision est prise alors que les opinions et les cognitions
divergent dans les situations suivantes : une prise de décision difficile (multiples alternatives),
la réalisation d’un comportement contraire a ses cognitions, I’exposition a une information
incompatible avec d’autres cognitions existantes, le désaccord avec autrui, I’invalidation
d’une croyance (Festinger, 1957 ; Holloway, 1967 ; Oshikawa, 1969 ; Vaidis, 2011). L’unité
de base de la DC est donc la cognition que Festinger définit comme tout ce qui peut devenir
objet de connaissance chez l'individu pour construire sa réalité : connaissance, opinion,
valeur, attitude, croyance, sentiment... a propos de soi et de son comportement, d’une autre
personne ou d’un groupe, ou bien encore des ¢léments de 1’environnement (Festinger, 1957).
Ces cognitions peuvent entretenir trois types de relations : I’inconsistance, la consistance ou la
neutralité (Vaidis et Halimi-Falkowicz, 2007). Dans le cas de la neutralité, aucun lien n’est

opéré entre les cognitions. La DC implique quant a elle la perception d’une relation

4 Si ces phases sont présentes dans la littérature, la terminologie peut varier. Ainsi, Harmon-Jones (2000)
distingue « I’inconsistance cognitive », faisant référence a la relation entre cognitions (cognitive dicrepancy), et
la « dissonance » qui correspond a 1’état affectif et motivationnel qu’elle induit. Pour Joule (1987), I’inconfort
psychologique résulte de « I’éveil ».



d’inconsistance entre deux cognitions pertinentes (i.e. liées) (Vaidis, 2011). Dans le cas
contraire, les éléments cognitifs sont jugés consistants (Zajonc, 1968 ; Oshikawa, 1969)°.

La dimension cognitive de la DC, comme toute perception, peut ensuite étre découpée en
deux étapes. Ainsi, en marketing sensoriel, de nombreux travaux soulignent le caractére
séquentiel des processus perceptuels en distinguant la sensation (étape objective de réception
sensorielle) et la perception (étape subjective de prise de conscience, compréhension de
I’information) (e.g. Giboreau, Body et Coves, 2011 ; Krishna, 2012). Les travaux en
psychologie cognitive (Goldstein, 2009)® montrent pour leur part 1’existence d’une phase de
« reconnaissance » (expérience sensorielle consciente) et une autre de type « évaluation » qui
permet d’identifier 1’objet et qui est liée a la capacité de catégorisation de I’individu. En
Marketing, Kreuzbauer et Malter (2005) ont validé ce résultat en démontrant, dans une étude
portant sur le role de la perception de 1’aspect d’un produit sur la catégorisation de la marque,
que la catégorisation était postérieure a la détection sensorielle. Pensant que ce phénomene se
produit en situation de dissonance cognitive, nous ¢émettons [’hypothése que la
reconnaissance de deux cognitions inconsistantes impacte positivement I’évaluation de la
relation d’inconsistance (H1).

La dimension affective de la DC : [’état

La dissonance, bien qu’énoncée sur le mode cognitif par Festinger (1957), est aussi qualifié¢e
de «sentiment » et décrite comme un état pouvant étre « extrémement douloureux », voire
« intolérable ». Le caractere motivationnel de la dissonance est ainsi lié aux réactions
affectives induites par la perception d’une inconsistance (Montgomery et Barnes, 1993 ;
Elliott et Devine, 1994 ; Sweeney et al., 2000 ; Vaidis, 2011). Il est donc important de
qualifier ces réactions. Le « sentiment » est une notion qui s’inscrit, avec 1’émotion choc,
I’humeur, le tempérament, la préférence, 1’attitude et ’appréciation, dans un ensemble plus
large qualifié de « réactions affectives » (Derbaix et Pham, 1989). Pour qu’il y ait émotion, il
faut la conjonction de processus physiologiques, comportementaux, expressifs, neurologiques
et subjectifs (LeDoux, 1996, Derbaix et Poncin, 2005). Or, ces processus semblent en jeu dans
le cas de la DC puisqu’elle se manifeste par I’augmentation du taux d’acides gras dans le sang

(Brehm, Back et Bogdanoff, 1964), de la tension artérielle (Gerard, 1967), de D’activité

5 Tout comme I’incongruence (Heckler et Childers, 1992 ; Meyers-Levy et Tybout, 1989 ; Fleck et Maille,
2011), la DC repose sur le principe de catégorisation (Alba et Hutchinson, 1987 ; Cohen et Basu, 1987) selon
lequel I’évaluation d’un stimulus se fait par comparaison au schéma mental de sa catégorie®. En revanche,
comme le suggere Fleck et Maille (2011), la DC se distingue de la congruence du fait qu’elle soit « produite par
une contradiction d’ordre logique entre deux cognitions ».

¢ Goldstein utilise le terme perception pour I’expérience sensorielle consciente et le terme reconnaissance pour la
capacité d’identification liée a la catégorisation.



¢lectrodermale (McMillen et Geiselman, 1974) et par une moindre sensibilité a la douleur
(Zimbardo et al., 1966). Pour qu’il y ait sentiment, il faut que 1’individu prenne conscience de
ces modifications physiologiques (Damasio, 1994 ; Du Plessis, 2011). Pour Festinger, la
réaction affective induite par la perception d’une relation d’inconsistance (le sentiment) est
donc consciente, ce qui permet de la verbaliser. Toutefois, la relation entre ces réactions
physiologiques et la conscience n’est pas aussi directe. En effet, comme le note Joule (1987),
la vision de Festinger (1957) est a rapprocher de la conception a deux composantes des
émotions proposée par Schachter (Schachter et Singer, 1962) qui se caractérise par 1) une
stimulation physiologique suivie 2) d’une interprétation (étiquetage cognitif) par laquelle
I’individu cherche a attribuer une cause a la sensation ressentie (Bagozzi, Gopinath et Nyer,
1999), ce qui peut parfois engendrer de fausses attributions causales (Zanna et Cooper, 1974).
Par conséquent, la DC peut €tre considérée comme un é€tat subjectif qui se manifeste par des
« réactions affectives » conscientes (sentiment) résultant d’un état d’inconfort psychologique
(Festinger, 1957 ; Menasco et Hawkins, 1978 ; Elliot et Devine, 1994) et physiologique
(Croyle et Cooper, 1983 ; Elkin et Leippe, 1986).

Concernant I’impact de ce sentiment, il a ét¢ démontré que la perception d’une inconsistance
génere des réactions affectives négatives (Elliot et Devine, 1994, Harmon-Jones 2000 ; Zanna
et Cooper, 1974, Vaidis, 2008), et que le besoin de les ¢éliminer motive I’individu a réduire
I’inconfort psychologique (Zanna et Cooper, 1974 ; Harmon-Jones et al., 2009). En revanche,
les conséquences de la DC sur les réactions affectives positives n’ont que peu été discutées. A
notre connaissance, seuls Eliott et Devine (1994) ont pris en compte quelques réactions
affectives positives (« good », « happy », « optimistic », « friendly) » méme si leurs résultats
montrent que la DC ne les affecte pas systématiquement. Il semble pourtant raisonnable
d’envisager qu’une inconsistance ait un impact négatif sur les réactions affectives positives
liées notamment au choix et a la consommation d’un produit (Derbaix et Pham, 1989), le
produit pouvant étre jugé moins attractif. Aussi, nous formulons I’hypothése que la
reconnaissance d’une inconsistance provoque des réactions affectives (H2), cet impact
est positif sur les réactions affectives négatives (H2a) et négatif sur les réactions
affectives positives (H2b).

La réduction de la DC

Lorsque qu’il percoit une dissonance, 1’individu peut supporter 1’inconsistance (Festinger,
1957 ; Kiesler, 1971), a condition que son seuil de tolérance ne soit pas dépassé (Eagly, 1969,
Wyer, 1974). Dans le cas contraire, ses conséquences sont, soit un comportement d’évitement

de la cognition inconsistante (qui se traduit par I’absence de traitement de 1’information par

5



exemple), soit la réduction de la DC (Festinger, 1957). Festinger (1957) propose, a ce sujet,
trois stratégies génériques. La plus étudiée est le changement d’attitude a I’égard de la
cognition problématique (Martinie et Joule, 2004) (par exemple, modifier son attitude en
faveur du wasabi). La seconde concerne 1’ajout de nouvelles cognitions consistantes, soit par
renforcement du comportement problématique (le ré-achat de la tarte au citron correspond a
une « rationalisation en acte », Beauvois, Joule et Brunetti, 1993), soit par 1’essai de
justification des cognitions problématiques (Heider, 1958) (le consommateur se dit qu’apres
tout, le wasabi est un ingrédient qui peut rehausser la saveur), ou bien encore par la recherche
d’informations consonantes et/ou 1’évitement d’informations inconsistantes (Cooper et
Croyle, 1984) (le consommateur essaie de savoir si le wasabi est également utilisé¢ par
d’autres grands patissiers). La troisiéme consiste a faire varier I’importance des éléments
inconsistants (considérer la qualité de la pate sablé et le gotit du citron, plus que la présence
de wasabi) (Festinger, 1957 ; Riecken et Schachter, 1956). Selon Hardyck et Kardush (1968)
et Tse et Wilton (1988), le choix entre ces stratégies s’opérerait selon un principe d’économie
cognitive en fonction de leur colt, de leur efficacité et de leurs conséquences. Comme le
rappelle enfin Harmon-Jones, Amodio et Harmon-Jones (2009), la nature processuelle de la
DC s’exprime ainsi : il y a perception initiale des cognitions inconsistantes puis réduction.
Pour Zajonc (1968) et pour Steele et al. (1981), ce n’est donc pas I’éveil cognitif de la
dissonance qui appelle sa réduction mais bien 1’état affectif qu’il induit qui motive le sujet a
réduire ce sentiment inconfortable. Pour Vaidis (2008), la mise en ceuvre de ces stratégies

permet d’agir sur I’évaluation de I’inconsistance et/ou de limiter son impact affectif.

Les conséquences attitudinales et comportementales de la DC

De nombreux chercheurs s’accordent pour souligner le lien négatif entre la DC et
I’attitude (Festinger, 1957 ; Festinger et Carlsmith, 1959 ; Brehm et Cohen, 1962 ; Zanna et
Cooper, 1974 ; Elliot et Devine, 1994 ; Harmon-Jones, 2000). Toutefois, comme nous venons
de le voir, cette relation n’est pas directe, les réactions affectives jouant un rdle prépondérant
dans le processus. Si I’'impact des réactions affectives sur les processus cognitifs et
décisionnels (jugement, décision) (Hsee et Rottenstreich, 2004 ; Blanchette et Richards,
2009), ainsi que sur I’attitude a I’égard d’un produit ou d’une marque (Fishbein et Ajzen,
1975 ; Dubé, Cervellon et Jingyuan, 2003 ; Laros et Steenkamp, 2005) ont fait [’objet de

nombreuses validations empiriques, la détermination du sens de cette relation demeure plus



complexe (Goldsmith, Cho et Dhar, 2012)". Toutefois, il semblerait que les réactions
affectives positives aient, majoritairement, un impact positif sur 1’évaluation des produits
alors que des réactions affectives négatives aient un effet inverse (Elster, 1988 ; Forgas,
1995). Dans le contexte publicitaire notamment, les travaux étudiant I’impact des émotions
sur I’attitude envers la marque ont confirmé 1’impact de la valence de I’émotion sur 1’attitude
a I’égard de la marque (Batra et Ray, 1986 ; Burke et Edell, 1989). Nous émettons donc
I’hypothése d’un impact des réactions affectives induites par la reconnaissance de
I’inconsistance sur ’attitude a I’égard du produit (H3), les réactions affectives négatives
ayant un impact négatif (H3a) et les réactions affectives positives un impact positif
(H3b).

Enfin, d’autres travaux sur la dissonance cognitive ont montré¢ qu’un produit générant de la
dissonance cognitive impactait négativement I’intention d’achat (Gallen, 2001 ; Pantin-Sohier
et al., 2011). Aussi, ’intention d’achat étant modélisée comme une variable intermédiaire
entre 1’attitude et le comportement (Fischbein et Ajzen, 1975 ; Bagozzi, 1981), nous émettons
I’hypothese que ’attitude a un impact positif sur ’intention d’achat (H4).

Les hypotheses du modele de recherche sont représentées sur la figure 1. [insérer figure 1]

Les conditions d’occurrence de la DC

Aprées avoir défini les dimensions de la DC et son impact sur Iattitude et le comportement,
nous allons nous intéresser a la DC pouvant survenir avant la décision d’achat. Ce type de DC
n’ayant jamais fait 1’objet de validation empirique complete, il convient de vérifier 1) la
stabilit¢ du modele en conditions ante et post décisionnelles, 2) que les conditions d’éveil de
la DC soient respectées et que ces derni¢res aient I’impact prédit par la théorie. Concernant
les conditions d’éveil de la DC, I’engagement et la volition sont considérés comme des
conditions sans lesquelles il n’y aurait pas de DC depuis Brehm et Cohen (1962). La séquence
proposée par les auteurs est la suivante : la DC implique une liberté du sujet (volition) qui
engendre elle-méme un lien entre un l’individu et ses actes (engagement), la DC étant
d’autant plus élevée que la décision qui en résulte est considérée comme importante par
I’individu (Aronson, 1968). Les trois conditions d’éveil de la DC sont donc la volition,
I’engagement et I’importance. Au sujet du respect de la condition de volition, la nécessaire

liberté des consommateurs est garantie par le protocole expérimental (Brehm et Cohen, 1962 ;

7 Par exemple, des études ont montré que les réactions affectives négatives comme la culpabilité peuvent avoir
un effet positif sur I’évaluation d’un produit (Goldsmith, Cho et Dhar, 2012), ou que des émotions spécifiques
donnent naissance a des processus cognitifs et motivationnels spécifiques (Han, Lerner et Keltner, 2007).



Vaidis et Halimi-Falkowicz, 2007)%. Les deux autres conditions ont fait I’objet de traitements
statistiques spécifiques.
Le role de I'importance
En ce qui concerne I’'importance de la décision, les chercheurs en marketing lui ont substitué
le concept d’implication. La proximité conceptuelle entre les deux construits est synthétisée
par Strazzieri (1992) pour qui I'implication est formée de la conjonction de I’importance de
I’objet et de I’attirance qu’il suscite. Aussi nombreux sont les résultats qui attestent du rdle de
I’implication dans le mécanisme de DC (Engel, 1963 ; George, 2004 ; Babu et Manoj, 2009).
Korgaonkar et Moschis (1982) démontrent que les individus impliqués pergoivent et réduisent
davantage la DC. Pour Engel (1963), I’acheteur de produits impliquant (ex : une voiture
neuve) serait intrinséquement en situation de dissonance, ce qui l’inciterait a réduire
davantage la DC (par la recherche d’informations consonantes). Par conséquent, une plus
forte DC induisant des réactions affectives plus importantes (Zajonc, 1968, Steele et al, 1981)
nous pouvons proposer les hypothéses suivantes: la relation entre I’évaluation de
I’inconsistance et les réactions affectives négatives (H5a) et positives (H5b) est d’autant
plus forte que les individus sont fortement impliqués dans la catégorie de produit.
Engagement et comportement : vers une dissonance informationnelle

Partant du principe que la prise de décision est génératrice de dissonance, Brehm et Cohen
(1962) ont sanctuarisé la notion d’engagement, sans jamais en démontrer empiriquement la
nécessité (Vaidis, 2008). En marketing, méme si Oliver (1997) envisage la DC en situation de
préachat, la perspective ante-décisionnelle n’a pas été approfondie (Kassarjian et Cohen,
1965 ; Cummings et Venkatesan, 1976 ; Korgaonkar et Moschis, 1982 ; Mowen, 1995 ;
Oliver, 1997 ; Sweeney, et al., 2000 ; Bawa et Kansal, 2008). En psychologie sociale, en
revanche, des auteurs tels que Harmon—Jones (1999) ou Vaidis (2008) ont discuté, non
I’impact positif de I’engagement comportemental sur la DC (Kiesler, 1971), mais sa nécessité.
Selon les auteurs, cette conception limiterait a tort, la théorie a sa dimension
« comportementale » (Vaidis, 2008), alors méme que des études antérieures a 1962 ont mis en
lumiére I’existence d’une DC pré-décisionnelle, en 1’absence de comportement (Brodbeck,
1956 ; Zimbardo, 1960 ; Allyn et Festinger, 1961). Dans cette perspective, une simple
inconsistance entre cognitions (croyances, opinions ou connaissances) suffirait, comme le
pensait Festinger (1957), a éveiller la DC (Harmon-Jones, 1999 ; Harmon-Jones et Harmon-

Jones, 2002). Dans son « mod¢le basé sur 1’action », Harmon-Jones (1999) démontre ainsi

$ Le protocole précisait aux répondants qu’ils n’avaient aucune obligation, ni de répondre au questionnaire, ni
d’utiliser le produit (voir présentation du protocole de I’étude).



que I’engagement n’implique pas nécessairement un comportement, les cognitions pouvant, a
elles seules, étre engageantes (une croyance préalable sur la composition d’un produit par
exemple), Ainsi, lorsqu’un individu est confronté a une information inconsistante avec ses
cognitions, une réaction affective négative peut apparaitre et amener I’individu a réduire la
DC que Vaidis qualifie d” « informationnelle » (2008).

D’autre part, le concept d’engagement, n’est pas binaire, des situations différentes pouvant
étre plus ou moins engageantes (Kiesler, 1971). Contrairement aux cognitions renvoyant a un
comportement, celles relatives a une information ne disposent pas d’une valeur
d’objectivation forte et d’un ancrage dans le réel important (Vaidis, 2008). Cette spécificité
les rend moins engageantes, donc moins résistantes au changement (Festinger, 1957). La
réduction de la dissonance s’organisant autour de la cognition la plus résistante au
changement (Wicklund et Brehm, 1976, Harmon-Jones et Harmon-Jones, 2007), la réalisation
d’un comportement oriente la stratégie de réduction de la DC vers le changement d’attitude
(Kiesler, 1971 ; Vaidis, 2008). Ceci peut expliquer pourquoi, dans la plupart des travaux
portant sur une DC post-décisionnelle, I’effet le plus étudié¢ demeure le changement d’attitude
dans le sens du comportement réalisé (Elliot & Devine, 1994 ; Martinie et Joule, 2004). Dans
ce cadre, I’occurrence et la réduction de la DC sont inférées de 1’observation d’un changement
d’attitude (Devine et al, 1999 ; Harmon-Jones et al., 2009). Par conséquent, si un
comportement est plus engageant qu’une cognition et si I’engagement a un impact positif sur
la DC (Beauvois et Joule, 1996 ; Kiesler, 1971, Vaidis, 2008), alors, suivant 1’argumentation
des hypotheéses H2a et H2b, la relation entre 1’évaluation d’une inconsistance et les réactions
affectives négatives et positives doit étre plus forte en situation-post décisionnelle (une fois le
comportement effectué¢), qu’en situation ante-décisionnelle. Nous posons donc I’hypothese
suivante : la relation entre I’évaluation de I’inconsistance et les réactions affectives
négatives (H6a) et positives (H6b) est d’autant plus forte que les individus se sont
engagés dans le comportement.

En outre, si I’on considére que plus la DC est ¢élevée et plus sa réduction est intense, (Zajonc,
1968, Zanna et cooper, 1974, Pasquier, 2002), si, confronté a un écart entre son comportement
et D’attitude initiale, I’individu modifie D’attitude afin de la rendre plus conforme au
comportement problématique réalisé (attitude finale moins inconsistante) (Vaidis et Halimi-
Falkowicz, 2007), et si un engagement comportemental récent modifie davantage 1’attitude
qu’une croyance préalable (Harmon-Jones et Harmon-Jones, 2007 ; Harmon-Jones, Amodio et
Harmon-Jones, 2009), alors I’attitude a ’égard d’un produit dissonant doit &tre plus élevée en

situation de DC post-décisionnelle qu’en situation ante-décisionnelle (H7).



METHODE DE LA RECHERCHE
Afin de montrer que la DC peut survenir avant et aprés la décision, un outil de mesure de
I’¢éveil de la DC (dimension cognitive) a été mis au point et des « quasi-expérimentations »

(Wagner et al., 2012), ont été menées en vue de tester les hypothéses de la recherche.

Construction de [’échelle de mesure de [’éveil de la DC

Aucune mesure de la DC ne s’est jusqu’alors imposée (Sweeney et al., 2000). Si certains
chercheurs ont opté pour le relevé d’indicateurs physiologiques suivant son éveil (Elkin et
Leippe, 1986), d’autres (plus nombreux) se sont focalisés sur le changement d’attitude
(Brehm et Cohen, 1962), sur 1’état d’anxiété¢ (Hunt, 1970) ou sur la difficulté de la décision
d’achat (Menasco et Hawkins, 1978). La DC a également fait 1’objet de mesures plus directes
mais les échelles développées souffrent, en général, d’une approximation dans le domaine de
définition. Ainsi, certains outils mesurent un inconfort psychologique (Elliot et Devine, 1994),
un état d’anxiété li¢ a ’incertitude et au doute (Menasco et Hawkins, 1978 ; Mowen, 1995),
ou encore confondent la perception et la réduction de la dissonance cognitive (Montgomery et
Barnes, 1993). Seuls Sweeney et al. (2000) distinguent la prise de conscience de croyances
inconsistantes et I’inconfort psychologique. Cependant, il s’agit d’une mesure post-achat.
Aussi, nous avons ¢élaboré, en suivant le paradigme de Churchill (1979), une échelle de
mesure de la relation d’inconsistance entre deux cognitions qui soit valable dans un contexte
ante- et post-décisionnel (cf. tableau 1). Les items (annexe 1) ont été générés grace a une
¢tude qualitative sur un produit inconsistant (N=34, étape 2, tableau 1) : un sablé épinard-
framboise, congu par un bureau de style alimentaire et commercialis¢ dans un grand magasin
parisien (photo en annexe 3). Le choix de ce produit se justifie par ses caractéristiques non
conformes aux attributs représentatifs de la catégorie mentale " biscuit " : le sablé a base
d’épinard et de framboise est a rayures bayadéres vertes, roses et jaunes, de forme
rectangulaire 12 cm x 17 cm. L’échelle a ensuite été purifiée par une collecte de données sur
ce méme produit (N=121, étapes 3 et 4, du tableau 1). Les résultats présentés en annexe 2
révelent, conformément a H1, la structure bidimensionnelle de 1’éveil de la DC qui comprend
une phase de reconnaissance, durant laquelle 1’individu prend conscience de 1’inconsistance
(incongru, surprenant, curieux,...), puis une phase d’évaluation, plus analytique, qui
correspond a la difficulté de catégorisation (pas rationnel, incompréhensible, incohérent,...).
Une seconde collecte de données (N=681) sur trois produits (étape 5, tableau 1) - le sablé, une

creme de soin et un hamburger noir (qui seront présentés dans le protocole de recherche en
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annexe 3) a été réalisée. Cette derniére a permis de purifier I’instrument de mesure et d’en
estimer la fiabilit¢ et la validité (Fornell et Larcker, 1981). Les résultats confirment la
structure bidimensionnelle de 1’éveil et montrent que 1’échelle obtenue est fiable et valide
(étapes 6, 7 et 8 du tableau 1). De plus, pour les deux catégories de produits testées, hormis le
chi? par degré de liberté pour le produit alimentaire (Iégérement >3), I’ajustement des données

au modéle de mesure spécifié est acceptable’ (Annexes 4 et 5). [insérer tableau 1]

Le protocole de recherche et les échelles utilisées

Etude 1 : situation de DC avant et apres la décision sur une créeme de soin
Le modele de recherche a ensuite été testé en situation ante- et post-décisionnelle sur une
créeme hydratante pour visage, sans parfum, dans un tube blanc (afin de supprimer toute
information permettant d’identifier la marque et d’inférer les caractéristiques du produit). Les
répondants (N=305) ont été exposés a une information inconsistante (Festinger, 1957, Cohen,
1959). 1l s’agissait d’une information scientifique selon laquelle la composition de la créme
était identique a celle des crémes anti-hémorroidaires!®. Cette derniére, diffusée sous forme
d’un article issu d’une revue scientifique de dermatologie factice (annexe 3), fut transmise
aux répondants avant et apreés application de la créme sur leur visage afin d’éprouver le
modele de recherche en situation ante- et post-décisionnelle.

Etude 2 : situation de DC avant la décision sur deux produits alimentaires
Afin de confirmer ’existence d’une dissonance avant la décision sur une autre catégorie de
produit et d’améliorer la validité externe de la recherche, une deuxieme étude a été menée. Le
modele a ainsi été test¢é sur deux produits alimentaires inconsistants, réellement
commercialisés : le sablé épinard-framboise utilisé dans 1’étude exploratoire (N=189) et un
hamburger noir commercialisé par une grande enseigne de fast food en mars 2012 (N=187).
Les lieux de vente de ces produits n’ont pas été divulgués aux répondants.

Les échelles de mesure
Hormis la mesure de 1’éveil de la DC, les échelles mobilisées sont issues de la littérature :
implication, similarité percue, qualité pergue, crédibilit¢ du message, confiance accordée a la
source, incongruence pergue, réactions affectives, attitude, intention d’achat (tableau 2).
Concernant les réactions affectives, I’approche discréte de Richins (1997) nous a semblé plus

adaptée que l’approche continue (e.g. Mehrabian et Rusell, 1974)'!. L’échelle CES

° Pour les normes, voir la partie consacrée au modeéle de mesure

10 L'ytilisation ainsi détournée d’une créme anti- hémorroide (mais plutét comme anti-cerne) est un exemple
classique de la dissonance cognitive (Walker, 2005 ; Herman, 2006 ; Zaltman, 2006).

11 Pour une synthése des travaux sur les approches discrétes et continue, voir Derbaix et Poncin (2005).
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(Consumption Emotion Set) (annexe 6), repose sur une mesure verbale et recouvre la plupart
des réactions affectives impliquées dans la consommation. D’une part, elle tient compte des
mises en garde de King et Meiselman (2008) concernant 1’inadaptation de certaines échelles
au contexte de la consommation, soit en raison de leur longueur (e.g. Zuckerman, Lubin et
Rinck, 1983), soit en raison de la présence d’items inappropriés car issus du contexte
psychiatrique (e.g. Mayer et Gascke, 1988). D’autre part, elle a ét¢ démontrée fiable et d’une
bonne validité prédictive (Ferrandi et al., 2002). Dans la mesure ou nous testons des produits
alimentaires, nous lui avons ajouté des items relatifs au dégott (Merdji, 2006). L’échelle CES
nous permettra dans un premier temps de qualifier les réactions affectives pour chacun des
produits étudiés puis de comparer les résultats inter-catégories (la créme de soin et les deux
produits alimentaires) et intra-catégories (produits alimentaires). Concernant 1’attitude, le
modele de Festinger postulant une hiérarchie des effets (Lavidge. et Steiner, 1961), que 1’on
retrouve dans les modeles cognitivistes (Lazarus, 1991), et suivant les préconisations d’Aurier
et Fort (2005), précisant que I’utilisation de la dimension affective de 1’attitude a I’égard du
produit est préférable lorsque 1’étude met en jeu une évaluation a-contextuelle, nous avons
retenu la mesure proposée par Broniarcczyk et Alba (1994) et mobilisée par Aurier et Fort
(2005) dans un contexte (congruence) voisin et sur la méme catégorie de produit
(agroalimentaire).

Vérification des manipulations expérimentales

Le sablé¢ et le hamburger ont été testés avant leur mise sur le marché, pour éviter les biais dans
les réponses, mais sont des produits bien réels et présentés comme tels aux répondants. La
creme est également vendue sur le marché mais son packaging a été neutralis€ pour les
besoins de 1’étude (tube blanc) et ses caractéristiques ont été modifiées par la diffusion d’une
information inconsistante créée pour I’étude (information issue d’un article scientifique selon
lequel la composition de la créme est identique a celle des crémes anti-hémorroidaires, cf.
annexe 3). C’est pourquoi nous avons vérifié la conformité de I’aspect et de la qualité percue
avec les cremes vendues sur le marché a 1’aide d’un test t pour échantillon unique (échelle de
Likert notée de 1 a 6 ; valeur de test 3,5)'2. La crédibilité de I’information diffusée (relative a
la composition de la créme) et la confiance accordée a la source (un article issue d’une revue
scientifique de dermatologie) ont également été vérifiées suivant la méme procédure’®. La

comparaison de l’attitude a 1’égard des produits inconsistants et de 1’attitude envers leur

12 Qualité percue : moyenne=4,54 / t=13,922 / P<0,001 ; similarité percue : moyenne=4,64 / t=15,093 / p<0,001.
13 Crédibilité du message : moyenne=4,38 / t=16,734 / P<0,001 ; confiance accordée a la source : moyenne=3,80
/t=4,938 / P<0,001.
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catégorie respective (test t pour échantillon appariés) nous a permis de montrer un impact

négatif sur I’attitude'®. Le tableau 2 synthétise la démarche de I’étude. [insérer tableau 2]

Validation du modéle de mesure

Avant de tester le mod¢le structurel, nous avons vérifié la robustesse du modéele de mesure
(Anderson et Gerbing, 1988). Des analyses factorielles exploratoires et confirmatoires ont
ainsi été mises en ceuvre pour chacune des deux catégories de produits : la créme de soin et
les deux produits alimentaires (annexes 7 et 8). L’Analyse en Composantes Principales
réalisée sur les réactions affectives a permis, dans un premier temps, de conserver les
dimensions qui restituaient la plus grande partie de la variance (critere des valeurs propres).
Dans un second temps, des Analyses Factorielles Confirmatoires (premier et second ordre)
ont permis d’obtenir un niveau d’abstraction permettant de tester les hypotheses. Quatre
réactions affectives positives ont €té retenues pour la créme de soin (tranquillité, satisfaction,
Jjoie, stimulation), trois pour les produits alimentaires (satisfaction, joie, surprise’”). De méme
pour les réactions affectives négatives (respectivement colere, peur, inquiétude, dégoiit et
colere, dégoiit, tristesse). L’analyse de la fiabilité individuelle (SMC <0,5) et des résidus
standardisés nous ont pouss€s a €éliminer certains items en raison de résidus importants (les
items heureux, transporté, malade, cela me rend méfiant pour la créme ; les items amusé,
ebahi, malade, malheureux pour les produits alimentaires). Malgré des SMC inférieurs a 0,5,
nous avons décidé¢ de garder les dimensions tristesse et surprise afin de conserver le plus
d’information possible sans que cela n’altére la validité convergente ni la fiabilité des
mesures. Pour les facteurs de premier et de second ordre, leur fiabilité (rho de Joreskog), ainsi
que leur validité convergente et discriminante ont été vérifiées (Fornell et Larcker, 1981)
(annexes 7 et 8). La méme procédure a permis de vérifier la validité discriminante entre les
deux dimensions de I’éveil («reconnaissance » et « évaluation ») avec 1’incongruence
(annexe 9 et 10)

Concernant ’ajustement du modele de mesure (annexes 7 et 8), nous regrettons que le GFI et
I’AGFI, sensibles a la complexité des modeles (Bentler, 1990), soient inférieurs aux seuils

recommandés (0,9 selon Didellon et Valette-Florence, 1996) pour les deux catégories de

14 Créme : attitude initiale : moyenne=4,59 ; attitude finale : moyenne 2,39 ; t=24,254 / P<0,001

Hamburger : attitude initiale : moyenne=4,28 ; attitude finale : moyenne 2,79 ; t=11,48 / P<0,001

Sablé: attitude initiale : moyenne=4,35 ; attitude finale : moyenne 2,70 ; t=13,428 / P<0,001

15 Vanhamme (2001) et Laros et Stennkhamp (2005) considérent que la surprise n’a pas de valence. Ce résultat,
refléte, dans le cadre de cette étude, une corrélation de la surprise avec les réactions affectives positives.
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produits'®. En revanche, le Chi? d.d.1. (1,65 et 1,84 ; norme < 3), le RMSEA (0,046 et 0,047
norme < 0,05, Roussel et al, 2002), le TLI (0,95 et 0,96), le CFI (0,95 et 0,97) et le SRMR
(0,06 et 0,07 ; < 0,1 en conjonction avec un TLI et un CFI >0,95, Hu et Bentler, 1999) nous

permettent de conclure a un ajustement acceptable des données au modele de mesure spécifié.

Techniques statistiques mobilisées pour tester les hypotheses

Afin de tester les hypothéses H1, H2 a et b, H3 a et b, et H4, nous avons opté pour un modele
d’équations structurelles et retenu 1’analyse des structures de covariance (maximum de
vraisemblance). La distribution n’étant pas multi-normale (coefficient de Mardia=367,42 et
263,48), nous avons procédé a une procédure de Bootstrap (n=200).

Afin de tester le role modérateur de I’implication (H5a et H5b), et de comparer les modeles en
situation de dissonance ante- et post-décisionnelle (H6a et H6b) pour la créme et en situation
ante-décisionnelle pour les produits alimentaires (sablé et hamburger), nous avons eu recours
a des analyses multi-groupes. L’analyse s’est faite en deux temps (Roussel et al., 2002) : 1/
des analyses multi-groupes afin de vérifier I’invariance du modele de mesure, 2 / des analyses
multi-groupes destinées a examiner la variance du modele structurel entre les deux groupes.
Pour vérifier le statut modérateur de I’implication (H5a et H5b), nous avons réalisé des tests
de différence de Chi*> (Roussel er al, 2002), puis examiné les coefficients de régression
standardisés. L implication étant mesurée par une variable latente, les données ont fait 1I’objet
d’une Analyse en Composantes Principales (pour vérifier la structure factorielle), puis d’un
calcul de score. Afin de constituer les groupes, nous avons utilis€ I’analyse typologique
(nuées dynamiques). La taille de nos échantillons nous a incités a retenir deux groupes pour
chaque catégorie de produits. Pour la créme de soin, deux groupes de 160 (implication faible,
centre de classe = 2,11) et 145 individus (implication forte, centre de classe = 4,27) ont été
obtenus. Un test de Levene a permis de vérifier ’homogénéité de la variance intra-groupe
(2,460 pour 1 et 303 ddl, P = 0,118). Pour les produits alimentaires, un groupe de 234
(implication faible, centre de classe = 2,15) et un groupe de 142 individus (implication forte,
centre de classe = 4,45) ont été retenus. L’hypothése d’homogénéité des variances est
¢galement respectée (test de Levene : 1,875 pour 1 et 374 ddl, P = 0,173).

Enfin, afin de vérifier que I’attitude a I’égard d’un produit inconsistant est plus élevée en
situation post qu’ante-décisionnelle (H7), nous avons eu recours a un test de différence de

moyenne (test t) pour échantillons indépendants.

16 Respectivement 0,84 et 0,87 pour le GFI ; 0,82 et 0,85 pour I’AGFL.
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LES RESULTATS DE LA RECHERCHE
La présentation des résultats est consacrée au modele structurel dans son ensemble, puis au

test de ’effet des conditions d’occurrence de la DC.

Le modéle structurel’’

Les hypotheéses H1, H2a et H2b, H3a et H3b, H4 sont validées et confirment la chaine
causale [perception — reconnaissance de 1’inconsistance — émotions positives et négatives
— attitude — intention d’achat] pour les deux catégories de produit. Toutes les probabilités
sont significatives (P<0,001) et les liens structurels vont dans le sens des hypothéses (tableau
3). L’ajustement est acceptable au regard des normes présentées dans la partie dédiée au
modéle de mesure!®. Le modéle permet d’expliquer respectivement (créme et produits
alimentaires) 47% et 69 % de I’attitude a 1’égard des produits et 29% et 66 % de I’intention
d’achat. [insérer tableau 3]

Afin d’étendre la validité externe de notre modele, nous avons procédé a une analyse multi-
groupes pour les deux produits alimentaires (analyse intra-catégorie). Les résultats (annexe 8)
indiquent une stabilit¢ du modele de mesure, notamment en ce qui concerne les réactions
affectives positives (satisfaction, joie, surprise) et négatives (colere, dégotit, tristesse).
[insérer tableau 4]

Pour les paramétres du modele structurel, toutes les probabilités sont également
significatives!®. Toutefois, nous remarquons des différences de chi? entre les deux groupes qui
indiquent une variation de I’intensité de certains liens. Il semblerait ainsi que I’inconsistance
générée par le hamburger impacte significativement plus fortement les réactions affectives
négatives (0,716 contre 0,690) et que le sablé ait un effet plus fort sur les réactions positives (-
0,537 contre -0,511). Toutefois, ces résultats restent proches. De plus, un test de différence de
moyenne indique qu’il n’y a pas de différence significative entre 1’évaluation de
I’inconsistance (P=0,490) et I’attitude (P=0,482) entre les deux produits. Méme si une plus
grande diversité intra-catégorie permettrait de renforcer ce résultat, il semblerait donc qu’au
sein d'une méme catégorie de produits, les réactions affectives suscitées soient

qualitativement identiques mais, qu’en revanche, elles puissent varier en intensité.

17 Les résultats indiquent une stabilité du modéle de mesure (Annexes 7 et 8).

18 Nous regrettons la faiblesse du GFI (0,84 et 0,86) et de I’AGFI (0,82 et 0,84) (déja notées pour le modéle de
mesure) qui sont compensés par les autres indices. Le Chi?/ddl (1,65 et 1,92), le RMSEA (0,046 et 0,049), le TLI
(0,95 et 0,96), le CFI (0,95 et 0,96) et le SRMR (0,066 et 0,084).

19 P< 0,05 pour HI et P<0,001 pour H2 a et b, H3 a et b et H4) et le sens des relations est conforme aux
hypothéses. L’ajustement des données reste correct (TLI = 0,952, CF1=0,956, chi*ddI=1,53, SRMR=0,093), et
nous notons méme une amélioration du RMSEA (0,038).

15



Enfin, aprés avoir montré que les construits d’inconsistance et d’incongruence étaient
empiriquement distincts (annexes 9 et 10), nous avons remplacé, dans notre modele, le
concept d’inconsistante par celui de congruence (Fleck-Dousteyssier et al., 2005). Pour les
deux catégories de produits (créme de soin et aliments), la relation entre la dimension
« attendu » et la « congruence globale » n’est pas significative (P =0,357 et P =0,681). En
outre, les résultats révelent, sur les produits testés, une supériorit¢ du modele de
I’inconsistance sur celui de I’incongruence?®. Ces résultats renforcent la validité de notre
modele et confortent la position de Festinger (1957) sur ’absence de lien entre le caractére
attendu et la DC. Ce faisant, ils plaident pour une distinction empirique et théorique des

concepts de dissonance et d’incongruence (Maille et Fleck, 2011).

Les conditions d’occurrence de la DC

Le statut modérateur de ['implication
Nous avons émis I’hypothése selon laquelle le lien entre I’évaluation de 1’inconsistance et les
réactions affectives négatives (H5a) et positives (H5b) est plus fort lorsque les individus sont
fortement impliqués dans la catégorie de produit. Les résultats de 1’analyse multi-groupes
révélent un ajustement correct des données?! et valident le modéle pour toutes les catégories
de produits (P<0,001 pour chacune des hypothéses) (tableau 5). Les tests de différence de chi?
indiquent une variation significative des liens structurels. Dans le cas des produits
alimentaires et du produit de soin, ’implication augmente 1’impact de 1’évaluation de
I’inconsistance sur les réactions affectives positives et négatives. HS a et HS b sont validées.
[insérer tableau 5]

La nécessité du comportement
Les hypothéses Hba et H6b devaient permettre de vérifier I’hypothése d’une dissonance ante-
décisionnelle. Les résultats indiquent une invariance du modele de mesure dans les deux
situations pour tous les paramétres® et plaident pour I’existence d’une DC ante-décisionnelle
(tableau 6). Toutes les relations testées sont significatives pour les deux conditions
expérimentales. Nous notons qu’une information inconsistante, qu’elle soit diffusée avant ou

apres la décision, augmente les réactions affectives négatives et diminue les réactions

20 Différence de chi*=136,99 ; ddl 74 ; p<0,001 ; différence de chi*>=132,05 ; ddl 64 ; p<0,001.

21 P<0,001 pour chacun des paramétres pour chacune des catégories de produit). Le RMSEA (0,039 pour les
produits alimentaires et pour la créme), le TLI (0,95 et 0,93) et le CFI (0,95 et 0,94), le SRMR (0,104 et 0,076)
et le Chi*/ddl (1,59 et 1,46) demeurent acceptables en vertu des caractéristiques de 1’analyse multi groupe
(Roussel et al., 2002), méme si nous regrettons 1’érosion du TLI et I’augmentation du SRMR ( produits de soin).
22 P<0,001. Le Chi*/ddl (1,46), le RMSEA (0,039), le TLI (0,93), le CFI (0,94) et le SRMR (0,076), demeurent
acceptables en vertu des caractéristiques de 1’analyse multi groupe (Roussel et al., 2002).
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affectives positives. Néanmoins, I’inconsistance impacte plus fortement les réactions
négatives (H6a) et moins fortement les réactions affectives positives (H6b) en situation post-
décisionnelle (i.e. lorsque I’information relative a la composition de la créme est diffusée aux
répondants apres application sur le visage). H6a est donc validée alors que H6b ne I’est pas.
[insérer tableau 6]
L’impact comparatif des dissonances ante et post-décisionnelle sur [ attitude

Les résultats du test t pour échantillons indépendants montrent une différence de moyenne
significative pour I’attitude envers la créme entre les groupes en situation ante et post-décisionnelle (p
= 2,24 en ante et 2,54 en post, t=-2,387, P=0,18). L’hypothese H7 est donc validée et indique que
I’attitude a 1’égard d’un produit inconsistant est plus élevée en situation de DC post-
décisionnelle qu’en situation ante-décisionnelle pour un méme produit et pour un méme

niveau d’information.

DISCUSSION

Apports théorique de la recherche

Alors que la comparaison d’un groupe « dissonant» a un groupe théoriquement « non
dissonant » représente le type d’expérimentation le plus courant (Vaidis, 2008), nous avons
construit le protocole de cette recherche en testant notre modele sur plusieurs produits
(variation inter et intra catégories) d’une part, et surtout en comparant des groupes en
situations ante et post décisionnelle d’autre part. Ce choix nous permet de répondre aux
objectifs de cette recherche. Ainsi, les résultats confirment la logique processuelle de la DC.
La chaine causale, qui lie la perception d’une inconsistance a 1’intention d’achat [éveil de la
DC — réactions affectives positives et négatives— attitude — intention d’achat], est validée
pour les trois produits testés. Deux dimensions dans la phase d’éveil cognitif de la DC ont, en
outre, été identifiées : la reconnaissance de 1’inconsistance et son évaluation. L’évaluation de
I’inconsistance a un impact sur les réactions affectives négatives et positives (respectivement
positif et négatif). L’¢état affectif ainsi généré influe ensuite sur Dattitude a 1’égard du produit
qui va agir, a son tour, négativement sur l’intention d’achat. Le fait que I’implication
(importance) dans la catégorie de produit vienne modérer la relation entre 1’éveil et 1’état de
DC apporte un argument empirique attestant de la validité (nomologique) de la mesure de
I’éveil, donc d’inférer une dissonance.

La recherche valide I’existence d’'une méme chaine causale en situation de dissonance ante- et

post-décisionnelle (étude sur la créme de soin). Elle montre méme que la DC ante-
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décisionnelle a un impact plus négatif sur I’attitude que la DC post-décisionnelle (H7). En ce
sens, nos résultats nous encouragent a réhabiliter la DC ante-décisionnelle en I’absence de
comportement (Harmon—Jones, 1999 ; Vaidis, 2009), et nous permettent de souligner son
importance. En outre, cette recherche suggére quune DC post-décisionnelle provoque de plus
fortes réactions affectives négatives (H6a) tout en impactant moins fortement les réactions
affectives positives (H 6b). Cette validation partielle de I’hypothése H6 constitue un résultat
intéressant. En effet, si nous lions ce dernier a celui de I’hypothése H7, il semblerait que la
DC post-décisionnelle génere des réactions plus négatives au cceur du processus et que ses
conséquences soient finalement moins néfastes sur 1’attitude et de 1’intention d’achat. Aussi,
pouvons-nous formuler I’hypothése selon laquelle, en situation de DC post-décisionnelle, les
individus s’accommodent in fine davantage de la situation en opérant, comme le suggere
Vaidis (2008), une réduction a plusieurs niveaux du processus : 1) par renforcement des
réactions affectives positives et 2) par un changement d’attitude en faveur du produit (les
deux phénomenes étant probablement liés). Le fait que nous n’ayons pas modélisé¢ la
réduction de la DC représente alors une limite a ce travail. Toutefois, ce résultat ouvre la voie
a une ¢tude approfondie des modes de réduction de la DC et de leur impact. Une relation
moins lin€aire serait alors envisageable. Les dimensions cognitives et affectives de la DC
pourraient, dans le cadre de la réduction, interagir 1’'une sur ’autre par un mouvement récursif
(de type évaluation/réévaluation, Lazarus, 1991), les réactions affectives prenant alors le
statut d’information (Blanchette et Richards, 2010). A ce titre, il conviendrait de substituer a
notre modele, qui traduit une hiérarchie des effets, une forme plus complexe a travers laquelle
les étapes cognitives et affectives s’influenceraient mutuellement. Ceci nécessiterait
I’¢laboration de protocoles de recherche plus processuels.

Ce modele a été testé sur trois produits (une créme de soin, un sablé épinard-framboise et un
hamburger noir), ce qui, au-dela de I’amélioration de la validité externe de cette recherche,
nous a permis de montrer que la nature des réactions affectives varie en fonction de la
catégorie de produit d’une part (produit de soin et alimentaire), et que deux produits
différents, issus d’une méme catégorie, provoquent des réactions affectives de méme nature
(sablé et hamburger), mais d’intensité différente. Ce résultat plaide, de maniére plus générale,
pour I’utilisation d’une approche hiérarchique des réactions affectives (Laros et Steenkamp,
2003) distinguant les émotions positives et négatives. Toutefois, en nous basant sur des
considérations empiriques, nous avons attribué une valence positive a la « surprise » alors que

certains auteurs (Vanhamme, 2001, Laros et Steenkamp, 2005) plaident pour sa neutralité. Ce
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résultat, qui indique que certaines surprises peuvent €tre bonnes, mériterait de faire 1’objet
d’une étude ¢élargie a d’autres catégories de produits.

Notre recherche ne se limite qu’a deux catégories de produits. Il serait souhaitable de la
prolonger en testant une plus grande diversit¢ de produits, ce qui pourrait permettre de
déterminer des profils d’état de DC, dans I’esprit des profils d’implication mis a jour par
Laurent et Kapferer (1986). Enfin, dans le cas des produits alimentaires étudiés, la faiblesse
du pouvoir explicatif de la reconnaissance de I’inconsistance sur son évaluation (6 % contre
19% pour le produit de soin) montrent une perfectibilit¢ de la mesure. Ce résultat peut
traduire le fait qu’une partie du processus soit moins consciente et échappe, par conséquent,
aux mesures purement déclaratives. Une mesure plus implicite permettrait probablement

d’obtenir de meilleurs résultats (Trendel et Warlop, 2005).

Implications managériales

Sur le plan managérial, I’inconsistance peut étre utilisée comme stratégie de différenciation
(Hogue, 2005). C’est le cas de la campagne publicitaire Orangina avec les animaux par
exemple. Un message ou produit présentant une contradiction avec notre monde cognitif attire
en effet ’attention et peut favoriser la mémorisation de la marque (Kassarjan et Cohen, 1965).
Dans ce cadre, I’inconfort initialement ressenti peut alors conduire a renforcer le lien avec le
consommateur (Brecker, 2009). Toutefois, de nombreuses situations avant 1’achat sont
sources d’inconsistance et présentent un risque de dissonance que les marqueteurs
méconnaissent ou sous-estiment. S’il est difficile de proposer une liste exhaustive de
I’ensemble des actions marketing impactées par la DC (publicité, gestion de la marque et de la
gamme, opérations promotionnelles, choix d’un canal de distribution...), il nous semble que
c’est dans le cadre de la politique d’innovation que ses conséquences sont les plus prégnantes.
Ainsi, lors d’un lancement, d’une modification ou d’un repositionnement de produit,
I’inconsistance peut s’avérer fatale a la marque et a ’entreprise qui la gere. Sans faire
référence a la théorie de la DC, Kayande et al., (2007) ont ¢tudié les limites de 1’inconsistance
sur les préférences et I’intention d’achat afin de déterminer jusqu’ou peut aller une marque
dans I’innovation, la modification de ses produits ou de son positionnement. Ils ont identifié
cinq cas d’inconsistance selon les entités combinées, a savoir : I’inconsistance marque-
catégorie, marque-attribut, marque-marque, catégorie-attributs, marque-variable du mix. Nous
allons nous appuyer sur leurs travaux pour structurer les implications managériales de cette
recherche.

L’inconsistance marque-catégorie
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La combinaison marque-catégorie reléve de 1I’extension de marque, stratégie la plus répandue
pour introduire de nouveaux produits sur le marché (Aaker et Keller, 1990). Pour étre
positivement évaluée, la marque doit étre percue comme légitime dans sa nouvelle catégorie
et le nouveau produit doit bénéficier du transfert d’attitude de la marque. Ce transfert dépend
de la distance percue entre les produits de la marque et I’extension (similarité, fit ou
typicalité) et de la distance pergue entre I’image de la marque et I’extension (fif) (Seltene,
2004). Or, de nombreuses extensions de marque échouent alors que le fabricant pensait tirer
parti de I’image et de la notoriété d’une marque déja installée : le shampooing Haribo, le
savon Cadburry, le costume Levi’s en sont des exemples (Keller, 2009). Si, les travaux sur
I’extension de marque s’inspirent de ceux sur l’inconsistance cognitive (Heider, 1958 ;
Osgood et Tannenbaum, 1955) et sur la catégorisation (Cohen et Basu, 1987 ; Mervis et
Rosch, 1981 ; Fiske et Pavelchak, 1986), I’¢état affectif issu de 1’inconsistance provoquée par
I’apposition d’'une marque connue sur une nouvelle catégorie de produit n’est pas étudié et
encore moins mesuré. Aaker et Keller (1990) écrivent ainsi que si une entreprise procede a
des extensions de marque excessives qui vont au-dela de son territoire de compétences
percues, « des réactions négatives telles que le scepticisme ou la moquerie peuvent conduire a
des associations négatives », I’extension pouvant étre considérée comme « humoristique ou
ridicule » (Aaker et Keller, 1990). Pour autant, les auteurs ne s’attardent pas sur ces réactions
affectives de I’inconsistance (alors méme qu’ils proposent des stratégies pour les éviter).
L’inconsistance marque-attribut

La combinaison catégorie-attribut est ¢galement sujette a 1’inconsistance dans le cas du
développement de produits innovants ou de produits hybrides. Par définition, un produit
innovant défie la simple catégorisation (Moreau, Lehmann et Markman, 2001). Les attributs
du produit peuvent alors étre créés ou modifiés pour le rendre moins typique (Veryzer et
Hutchinson, 1998). Cette pratique appelée « distorsion prototypique » aura un impact sur la
catégorisation (Hutchinson et Alba, 1991). De méme, un produit « hybride » est doté de
caractéristiques issues de catégories de produits différentes (shampooing 2 en 1, boissons
alcoolisées prémix, lunettes avec lecteur MP3, lecteur MP3 avec cl¢ USB...) qui peuvent
générer des difficultés de catégorisation (Moreau, Lehmann et Markman, 2001). Plus
I’hybridation est complexe, plus la fonctionnalité du produit de base est modifiée, et plus il
sera difficile pour les consommateurs d’interpréter I’innovation en raison de I’incertitude sur
son interprétation et son attribution (Tripat et Dubé, 2007). Du point de vue du
consommateur, de tels changements dans les caractéristiques des produits sont pergus comme

des inconsistances avec leurs croyances et attentes. La logique processuelle de la D.C.

20



pourrait alors permettre de mieux comprendre et d’éviter les réticences face a ces produits.

L’inconsistance marque-marque
La combinaison marque-marque souléve quant a elle la question de la cohérence du co-
branding (voir I’exemple du café Starbuck chez MacDonald’s dans Crossan et Kachra, 2002).
Dans ce type de stratégie, chaque marque peut renforcer I’autre, a la condition que la
consistance soit respectée (Fleck et Michel, 2010). Cette consistance peut étre évaluée par le
consommateur a un niveau fonctionnel (attributs et bénéfices du produit) ou a un niveau
symbolique (image et des associations a la marque). Or, des recherches montrent qu’une
inconsistance forte non résolue peut conduire a une évaluation négative ; 1’effort cognitif est
vain et induit alors une frustration (Fleck et Michel, 2010). Si ces travaux font état d’une
émotion négative conduisant a une évaluation de méme valence, I’état de D.C. n’est pas
mesuré ni méme évoqué alors qu’il impacte directement 1’attitude envers la marque et les
intentions d’achat du produit « co-brand¢ ».

L’inconsistance marque-attribut
La combinaison marque-attribut peut, pour les mémes raisons, générer un état de dissonance
dans le cadre d’une extension de gamme. Dans ce cas, un produit nouveau est créé¢ pour
compléter une gamme existante par des caractéristiques nouvelles ou un mode d'utilisation
différent (fonction identique, nature différente) ou bien des bénéfices différents (fonction
différente, nature identique). De nombreux exemples montrent que sous-estimer
I’inconsistance entre un attribut et la marque peuvent conduire a I’échec du produit comme ce
fut le cas en 1989 du Seven Up Gold, un soda brun et caféiné¢ (McGill, 1989), ou du soda
transparent Crystal Pepsi lancé en 1992 (Keller, 2009). Identifier les inconsistances percues
par le consommateur pourrait permettre d’éviter ces écueils.

L’inconsistance marque-mix
Enfin, la perception de la combinaison marque-marketing mix est a prendre en compte
¢galement. Comment seraient percus une Porsche bon marché ou une Rolex vendue en
supermarché ? (Kayande et al., 2007). L’échec en France du parfum Bic est li¢ a une

mauvaise évaluation des effets de cette inconsistance.

L’évaluation des inconsistances percues au sein de ces combinaisons doit alors permettre d’en
¢évaluer les effets négatifs éventuels sur 1’acceptation et les préférences des consommateurs.
Une telle démarche doit faciliter la conception d’un produit, doit aider a choisir la
combinaison optimale d’attributs, doit permettre d’élaborer un positionnement crédible ou

encore de développer des stratégies de communication qui valorisent la cohérence des
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attributs entre eux (Kayande et al., 2007). Kayande et al. (2007) proposent d’ailleurs un
modele qui permet de déterminer 1’impact direct de la perception des inconsistances sur la
formation des préférences. Cependant, ni la nature, ni ’ampleur de I’inconfort psychologique
ou des états affectifs ne sont étudiés. Or, ’inconsistance au sein de ces combinaisons peut
constituer un levier de différenciation efficace, a condition que la dissonance qu’elle génere
soit résolue ou qu’elle ne dépasse pas un seuil d’acceptabilité. Ceci suppose toutefois que la
D.C. ne soit pas trop importante et que le consommateur soit capable de la résoudre sans trop
d’effort en traitant le message (Festinger, 1957).

Dans cette optique, nous avons tenté de montrer que la recherche en marketing peut permettre
d’identifier et de quantifier ces inconsistances et leurs effets pour aider les marqueteurs a
orienter les inférences et attentes du consommateur sur le produit en faveur de la marque
(Lee, 1995 ; Moreau, Lehmann et Markman, 2001). La prochaine étape sera de mettre a jour
les modes de réduction dont disposent les individus pour réduire 1’é¢tat de D.C. afin de
proposer des leviers permettant de favoriser 1’acceptation du produit avant 1’achat. Il s’agirait
ainsi, soit de favoriser la réduction de la DC dans le cas de I’incitation a consommer un
produit soit, a I’inverse, d’identifier les stratégies mises en ceuvre afin de les rendre
inopérantes dans les actions de santé publique (politiques de vaccination, comportements a

risque....).
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A1l : Formulation des items inspirés de I’étude exploratoire (sablé)

: 1lére ACP

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

C’est incompréhensible

C’est anti-traditionnel

C’est confus

C’est incohérent

C’est déplacé

Cela ne convient pas

Ce sont deux mondes qui ne cohabitent pas

C’est inattendu

C’est fantaisiste

C’est inhabituel

Ce n’est pas du tout conforme

C’est farfelu

C'est un peu paradoxal

Cela ne va pas

C'est deux choses qui ne vont pas ensemble.
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A2 : Analyses en Composantes Principales de I’inconsistance, étude exploratoire (sablé
épinard-framboise : N=121)

Alpha \ELoT Formulation de I’item Coordonnée Com- facteur
propre munauté
C’est incongru ,681 ,454 -
27 C’est surprenant ,787 ,598 2
0,83 (18 15% ) Cest curieux 816 ,630 g
’ C’est bizarre 818 ,725 E
C’est spécial ,831 ,685
Ce n’est pas rationnel ,719 ,659
C’est incompréhensible ,682 ,560
C’est incohérent ,828 ,691
C’est déplacé ,674 ,510 -
Cela ne convient pas ,784 ,604 S
0,93 ( 42.’ %)76(3%)) Ce sont deux mondes qui ne cohabitent pas ,847 ,680 T%
’ Ce n’est pas du tout conforme ,807 ,634 2
C'est un peu paradoxal ,743 ,524
Cela ne va pas ,862 ,735
C'est deux choses qui ne vont pas ensemble. ,901 , 795
Mesure de I’échantillonnage Kaiser-Meyer-
. ,896
Olkin
Test de sphéricité de Ba’rtlett : Chi-deux 1127756
approché
Test de sphéricité de Bartlett : ddl 105
Test de sphéricité de Bartlett : signification ,000
% de la variance expliquée 63,217

Méthode d'extraction :

Méthode de rotation :

Items supprimés :

analyse en composantes principales.

oblimin avec normalisation de Kaiser.

e Saturation faible sur un seul facteur : 12.

e Loadings supérieurs a 0,3 sur plusieurs facteurs (par ordre d’élimination) :
21,17,18,19,6,7,8.
e Communalités inférieures a 0,4 : 10.
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A3 : Les informations inconsistantes diffusées

Expérimentation 1 : La créme anti-hémorroidaire

Cet aricle publie dans la Rewe Francaise de
Dermatologie (janv. 2011) démonire que la Créme
hydratante pour le visage, développee par un grand
labaratoire francais et vendue en pharmacie, a la méme
compasition que la creme anti-hémorroide, vendue en
pharmacie et fabniqués par ce méme laboratoirs
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Expérimentation 2 : hamburger noir et sablé épinard framboise
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A4 : Analyse Factorielle Exploratoire et Confirmatoire de 1’éveil de 1a DC (creme).

Analyse factorielle exploratoire Analyse factorielle exploratoire
Intitulé
du Intitulé de I’item A
facteur Com- , Coor’don alpha 3 é A SMC APED Rho ve
munauté | -née S o Joreskog
o 5
, 0,595 0,775 0,668* [ 0,446
o C’est surprenant
Q
§ Coest curieux 0,710 0,865 0,752*| 0,566
= 0,82 | 1,989 0,32 0,54
=] *
§ Coest bizarre 0,692 0,770 0,797 0,633
(@]
22 , L 0,620 0,787 0,708*| 0,501
C’est spécial
o Clest 0,650 | 0,737 0.765% | 0,585
incompréhensible
*
Coest incohérent 0,728 0,797 0,834 0,696
. Ce sont deux 0,769 | 0,882 0,853*| 0,728
g mondes qui ne
"§ cohabitent pas 0,90 | 4,721 0,90 0,61
= Ce n’est pas du tout | 0,690 0,833 0,786* 0,618
s conforme
C’est un peu 0,604 0,797 0,708*| 0,501
paradoxal
Ce sont deux choses
qui ne vont pas 0,650 0,833 0,733*| 0,538
ensemble
Indices

%variance expliquée : 74,43%
*=P<0,001

La validité discriminante est vérifiée.

d’ajustement

Valeur constatée

Test du Chi-deux

Chi? : 84,79
Ddl :34
P <0,001
Parameétres : 21

Chi? /ddl : 2,49

Analyse factorielle exploratoire GFI 0,94
Kaiser-Meyer-
2

Olkin. 0,89 AGFI 0,91

Test de sphéricité de Bartlett SRMR 0,05
Chi-deux

o 1552,50 RMSEA 0,041 ; 0,024 (LB) ; 0,057 (HB)

approximeé

ddl 45 TLI 0,96

Signification de <0.001 CFI 0.97

Bartlett
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AS: Analyse Factorielle Exploratoire et Confirmatoire de I’éveil de 1a DC (sablé et

hamburger).
Analyse factorielle exploratoire Analyse factorielle exploratoire
Intitulé du . .
facteur HlHEEE i Com- | Coord- o < Rho de n
. . alpha | 3 & A SMC Rho ve
munauté | onnée =3O Joreskog
(I
, 0,796 | 0,90 0,855* 0,731
C’est surprenant
[
Q
g c . 0,834 | 0,92 0,902* 0,814
] est curieux
2 0,87 | 2,475 0,88 0,64
= *
§ Cest bizarre 0,720 | 0,75 0,756 0,572
[0
A , . 0,601 | 0,79 0,662* 0,438
C’est spécial
_ Cest ] 0,664 | 0,82 0.760% | 0,578
incompréhensible
*
Cest incohérent 0,736 | 0,87 0,839 0,705
_ Cesontdeux | 799 | 9] 0.877* | 0,769
g mondes qui ne
'§ cohabitent pas 0,93 | 4,855 0,93 0,67
= Cen’est pasdutout | 0,732 | 0,83 0,812* 0,660
a conforme
C’est un peu 0,647 | 0,78 0,744* 0,554
paradoxal
Ce sont deux choses
qui ne vont pas 0,800 | 0,90 0,883* 0,779
ensemble
, I.ndlces Valeur constatée
d’ajustement
%variance expliquée : 73,29% Chi? :125,037
*=P<0,001 Ddl :34
Item supprimé : RI 24 : résidus | Test du Chi-deux P <0,001
standardisés. RI 22 : SMC <0,5.
Parametres : 21
Chi? /ddl : 3,067
Analyse factorielle exploratoire GFI 0,94
Kaiser-Meyer-Olkin. 0,93 AGFI 0,90
Test de sphéricité de Bartlett SRMR 0,07
Chi-deux approximé | 2501,155 RMSEA 0,068 ; 0,053(LB) ; 0,081 (HB)
ddl 45 TLI 0,95
Signification de
Bartlett =0.001 CFl 0.96 27




A6 : Mesure des réactions émotionnelles (Richins 1997).

COLERE frustré, en colére, irrité

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

DEGOUT dégouté, 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, amus¢
SATISFACTION satisfait, accompli, séduit

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

SURPRISE agréablement surpris, ébahi, étonné




A7 : Analyses Factorielles Exploratoires et Confirmatoires du modéle de mesure (créme)

Intitulé du facteur e Al e | e 06 ) smc | . P9 | v
propre | Cronbach Joreskog
Réaction affectives Colere 0.775**| 0,601
. inquiétude 0,875* | 0,766
négatives = 0,88 0,66
(second ordre) p,)eurA 0,750 0,562
dégout 0,849* | 0,721
Réaction affectives Tra'nquil!ité 0,762* | 0,580
positives (second SatISfH:CtIOIl 0,949* | 0,900 0,91 0,73
s . Joie ‘ 0,863* | 0,746 ’ ’
Stimulation 0,837* | 0,701
C’est incompréhensible 0,765* | 0,585
C’est incohérent 0,834* | 0,696
C’est déplacé 0,853* | 0,728
s Evaluation Cela ne convient pas 4721 0.90 0,786* | 0,618 0.90 0,61
a Ce sont deux mondes
= . . 0,708* | 0,501
o qui n? cohabitent pas
5 Ce n’est pas du tout 0.733* | 0.538
o conforme
a C’est surprenant 0,668* | 0,446
Recon- C’est curieux 0,752* | 0,566
naissance C’est bizarre 1,989 0,82 0,797* | 0,633 0,82 0,54
C’est spécial 0,708* | 0,501
. s Attitude 1 0,850* | 0,723
Amt“d;riéu‘ztgard g Attitude 2 3241 | 092 [0871* | 0759 | 090 | 0,75
Attitude 3 0,876* | 0,767
Intention 1 0,919* | 0,844
Intention 3 0,942* | 0,887
Intention d’achat Intention 4 3404 | 094 | 088 [0 1 h94 | 080
Intention 5
0,833* | 0,695
Intitulé du facteur Intitulé de I’item VLT Al A SMC BLEES | LG
propre | Cronbach Joreskog | wvc
%k
§ Tranquillité Pi?iﬁfe 1,494 | 0,93 gggg* gzgé‘s‘ 0,93 | 0,87
= Satisfait 0,863* | 0,745
7 Satisfaction Accompli 5,152 0,89 0,874* | 0,765 0,89 0,73
% Séduit 0,824* | 0,680
<8 Content 0,875* | 0,765
S Joie Joyeux 1,019 0,92 0,954* | 0,910 0,93 0,81
3 Amusé 0,867* | 0,751
2. Enthousiaste 0,881* | 0,777
5' Stimulation Stimulé 1,134 0,88 0.906* | 0,820 0,89 0,80
% % = P<0,001
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= Frustré 0,767* | 0,589
g Colére En colére 1,328 | 090 [0912% [0832] 089 0,75
= Trrité 0.918* | 0,844

Z Effrayé 0,882* | 0,779

= Peur Apeuré 1,712 | 0,92 [ 0,930 [ 0,866 | 092 | 0,79
g Paniqué 0,852* | 0,726

3 Nerveux 0,845* | 0,715

= | Inquiétude Tnquict 5155 | 090 [ 0.876* | 0,767 | 090 | 0,74
% Crispé 0,858* | 0,736

= — *

5 Dégofit giif’l?rtee 1,251 | 091 ggzg* 83?2 091 | 0,84

Indices d’ajustement : GFI : 0,84 ; AGFI : 0,82: TLI: 0,95 ; CFI: 0,95 ; RMSEA : 0,046 ; 0,041 (LB),

0,051 (HB) ;chi*: 1120,28, ddl : 679, chi*/ddl :1,65, SRMR : 0,059.

30




A8
(hamburger + sablé)

: Analyses Factorielles Exploratoires et Confirmatoires du modéle de mesure

ACP AFC
Intitulé du factenr  [RATICTIENRR I B s W (TR N
propre | Cronbach Joreskog
Colére ~ 0,754 | 0,568
Réaction affectives Dégout 2 0,855 | 0,732
négatives § 0,78 0,55
(second ordre) Tristesse 9 @ 0,580 | 0,337
& 5
@ 2]
Réaction affectives Satisfaction (8° 0,981%*| 0,963
positives (second Joie = 0,813 | 0,660 0,88 0,70
ordre) Surprise 0,695 | 0,483
_ Clest 0,760% | 0,578
incompréhensible
C’est incohérent 0,839* | 0,705
C’est déplacé 0,877* | 0,769
1 *
51 Evaluation Cela ne convient pas 4,855 0,93 0,812* | 0,660 0.93 0.67
G Ce sont deux
~ mondes qui ne 0,744* | 0,554
(¢} .
= cohabitent pas
g Ce n’est pas du tout 0.883% | 0.779
conforme
C’est surprenant 0,855* | 0,731
: C’est curieux 0,902* | 0,814
Reconnaissance C ost bizarre 2,475 0,87 0.756% | 0.572 0,88 0,64
C’est spécial 0,662* | 0,438
Attitude & Pécard d Attitude 1 0,938* | 0,880
! erf‘) dueitgar U Attitude 2 3,53 | 096 [0921%] 0,848 | 095 | 0,85
P Attitude 3 0,008* | 0,824
Intention 1 0,917* | 0,841
Intention 3 0,950* | 0,901
Intention d’achat Intention 4 3,56 0,96 0,935* | 0,875 0,96 0,86
Intention 5 0,898* | 0,806
T B | s a P | o | AR ES) ) g | IO
propre | Cronbach Joreskog
Satisfait 0,817*| 0,667
s B m Satisfaction Accompli 5,561 0,93 0,820* | 0,673 0,88 0,72
2.8 2 Séduit 0,898* | 0,806
= § é’ Heureux 0,944* | 0,891
» n @ Joie Content, 1,272 0,96 0,963* | 0,927 0,96 0,89
Joyeux 0,916* | 0,840
2 Des paramétres instables nous ont conduits a contraindre le terme d’erreur a 0,05 conformément aux préconisations de Roussel et al
(2002).
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Agréablement "
Surprise surpris 1,511 0,77 0,745%1 0,555 0,78 0,64
Etonné 0,855* | 0,731
Frustré 0,731* | 0,534
EE Colére En colére 4,672 0,88 0,897* | 0,805 0,89 0,73
?’_1 Irrité 0,919* | 0,845
2 8g Ecceuré 0,948% | 0,900
2 2 A0t *
=8 | Dégoit Ceiei“;:n - 1088 | 0874 [2BTTLO8T8 | g9 | 073
wn @ *
% méfiant 0,638* | 0,408
&= . Déprimé 0,989* | 0,980
Tristesse Triste 0,986 0,98 0.972% | 0.4 0,98 0,96

Indices d’ajustement : GFI: 0,87 ; AGFI : 0,85: TLI1: 0,96 ; CFI1: 0,97 ; SRMR : 0,07; RMSEA :
0,047 ; 0,043 (LB), 0,052 (HB) ; chi?: 931, 24 : ddl : 506, chi*/ddl :1,84.
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A9 : Validité discriminante des variables du modéle créme.

2|2 |g8g|8 |8 |82¢8
Dimension SEE|8 | E 2| E £ |58 =
S s S 8= 2 S& 8
~ESE| 5 187 |BE |BE Y
Réactions affectives N
négatives
Evaluation 0,01 *
reconnaissance 042 10,06 *
Attitude 0,42 10,33| 0,38 *
Intention 0,33 (0,24| 0,38 | 0,67 *
Réactions affectives
. v 0,27 10,27| 0,38 | 0,59 | 0,38 *
positives

Les valeurs correspondent aux corrélations au carré de chaque construit avec les autres.

Validité discriminante mesures des états affectifs

Q = =
= S S o | S -
S E S | = o | &5 | £ 5 | 3
Dimension o = = 2 — L [ 1=0)
b= ) & = Q B o )
< = =) (@) r A
= < = =
= n wn —
Tranquillité *

Satisfaction | 0,46 *
Stimulation | 0,35 | 0,69 *
Joie 0,59 | 0,66 | 0,48 *
Coleére 0,10 | 0,08 | 0,04 | 0,03 *
Inquiétude | 0,07 | 0,04 | 0,02 | 0,02 | 0,49 *
Peur 0,03 | 0,01 | 0,00 | 0,02 | 0,30 | 0,48 *
Dégott 0,11 | 0,12 | 0,07 | 0,09 | 0,42 | 0,53 | 0,42 *

Les valeurs correspondent aux corrélations au carré de chaque construit avec les autres.

Validité discriminante des mesures de la dissonance cognitive et de I’incongruence

globale creme

RS o
g 3 < gﬁ )
. . g = 2 gl g0
Dimension - S 5| 8 &
82 | = S ©
I~ 55| R=
reconnaissance *
Evaluation 0,19 *
incongruence | 0,08 | 0,33 *

La validité convergente se trouve en diagonale.

Rh6 de Joreskog Rho ve

Incongruence 0,90 0,76




A10 : Validité discriminante des variables du modéle hamburger et sablé.

Dimension Sosl 2 | §8 § S | 5 o2
s¢d| £(18% 2| E|SE€ 8
¢ < S s I~ = M e

Réactions

affectives *

négatives

Evaluation 0,19 *

Reconnaissance 0,30 0,10 ®

Attitude 0,29 0,26 | 0,07 *

Intention 0,11 0,12 |1 0,02 | 0,29 *

Réactions

affectives 0,10 0,15 | 0,03 | 0,31 | 0,11 *

positives

Les valeurs correspondent aux corrélations au carré de chaque construit avec les autres.

Dimension

Satisfaction
Joie
Surprise
Colére
Dégott
Tristesse

*| Optimisme

Optimisme
Satisfaction | 0,68 *
Joie 0,58 | 0,65 *
Surprise 0,43 | 0,49 | 0,33 *
Colére 0,14 | 0,15 | 0,11 | 0,09 *
Dégott 0,35 | 0,35 | 0,22 | 0,12 | 0,38 *
Tristesse 0,05 | 0,05 | 0,07 | 0,06 | 0,37 | 0,20 *

Validité discriminante des mesures de la dissonance cognitive et de I’incongruence
globale sur le hamburger et le sablé.

Dimension

Reconnaissa
nce
Evaluation
incongruence

reconnaissance *

Evaluation 0,06 *
incongruence | 0,01 | 0,19 *

Rho de Joreskog Rho ve

Incongruence 0,87 0,69




Tableau 1 : Les étapes de construction de la mesure de la DC

Etape n°1 : spécifier le domaine du construit (issue de la revue de littérature)

La dissonance cognitive correspond a un sentiment d’inconfort psychologique, causé par la reconnaissance et
I’évaluation d’une inconsistance entre cognitions, et plongeant 1’individu dans un état affectif qui le motive a
réduire ce sentiment inconfortable

Etape n°2 : générer un échantillon d’items de I’inconsistance

Etude qualitative exploratoire sur la perception d’un produit inconsistant (sablé épinard-framboise : annexe 3) : 4
tables rondes (N=34) ont été conduites pour une meilleure validité externe et une atteinte du seuil de saturation
théorique. 24 items ont été sélectionnés (annexe 1).

Etape n°3 : 1¢ collecte de données

121 individus ont répondu a I’échelle (Likert en 6 points) a partir du sablé épinard-framboise.

Etape n°4 : purifier l1a mesure de ’inconsistance (annexe 2).

ACP avec rotation oblique. Suppression de 9 items (15 items restant). Deux dimensions restituent 63,22% de la
variance :

- Reconnaissance de I’inconsistance (alpha = 0,83) : items « ¢ est incongru », « surprenant », « curieux »,

« bizarre », « spécial ».

- Evaluation de I’inconsistance (alpha = 0,93) : items « ce n’est pas rationnel », « c’est incompréhensible »,

« incohérent », « déplacé », « cela ne convient pas », « ce sont deux mondes qui ne cohabitent pas », « ce n’est pas
du tout conforme », « c’est un peu paradoxal », « cela ne va pas », « ce sont deux choses qui ne vont pas

ensemble ».

Etape n°S : 2¢éme collecte de données (annexe 3).

681 questionnaires collectés (échantillon de convenance) :

- 305 questionnaires sur une créme de soin pour le visage 2>: 154 en condition de DC ante-décisionnelle et 151 en
condition de DC post-décisionnelle ;

- puis 376 questionnaires sur des produits alimentaires®® : 189 sur le sablé épinard framboise et 187 sur le
hamburger noir

Etape n°6 : purifier 1a mesure de ’inconsistance

Creéme (annexe 4). Hamburger / sablé (annexe 5).

ACP avec rotation oblique. ACP avec rotation oblique.

Suppression de 4 items ayant des contributions Deux dimensions restituent 73,29% de la variance.
factorielles <0,6 (incongru, pas rationnel, cela ne Stabilité du modéle de mesure.

convient pas, cela ne va pas). - Evaluation de I’inconsistance (alpha = 0,87) : « ¢ est
Deux dimensions restituent 74,43% de la variance : #surprenant », « curieux », « bizarre », « spécial ».

- Reconnaissance de I’inconsistance (alpha = 0,82) : « - Evaluation de I’inconsistance (alpha = 0,93) : « ¢’est
¢ ’est surprenant », « curieux », « bizarre », « spécial ». incompréhensible », «c’est incohérent », « ce sont

- Evaluation de I’inconsistance : (alpha = 0,90) : deux mondes qui ne cohabitent pas », » ce n’est pas du
« c’est incompréhensible », «c’est incohérent », « ce tout conforme », « c’est un peu paradoxal », « ce sont
sont deux mondes qui ne cohabitent pas », » ce n’est deux choses qui ne vont pas ensemble ».

pas du tout conforme », « c’est un peu paradoxal », « ce
sont deux choses qui ne vont pas ensemble ».

Etape n°7 : estimer la fiabilité de ’instrument de mesure et analyse de I’ajustement des
données au modéle spécifié.

Creéme (annexe 4). Hamburger / sablé (annexe 5).

Structure en 2 dimensions : p de Joreskog = Structure en 2 dimensions : p de Joreskog :

25185 femmes et 120 hommes. L’age moyen est de 32,61 ans (minimum 19, maximum 81), ’écart type de 17,07
ans). 94,8% des prospects ont déclaré avoir déja utilisé une créme de soin pour le visage.
26233 femmes et 143 hommes, I’4ge moyen est de 25,26 ans (minimum 19, maximum 73), ’écart type de 10,2

ans).
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0,82 (Reconnaissance) / 0,90 (Evaluation)
Chi? ddl =2,49 ; GFI=0,94, AGFI=0,91 ; SRMR=0,05 ;
RMSEA=0,041 ; TLI=0,96 ; CF1=0,97.

0,88 (Reconnaissance) / 0,93 (Evaluation)
Chi? ddl =3,06 ; GF1=0,90, AGFI=0,94 ; SRMR=0,07 ;
RMSEA=0,068 ; TLI=0,95 ; CF1=0,96.

Etape n°8 : estimer la validité de ’instrument de mesure

Creéme (annexe 4).

Hamburger / sablé (annexe 5).

Validité convergente : Reconnaissance =0,54 ;
Evaluation =0,61 / Validité discriminante : corrélations
au carré = 0,092, inférieure a la validité convergente de
chacun des construits (annexe 9).

Validité convergente : Reconnaissance =0,64 ;
Evaluation =0,67 / Validité discriminante : corrélations
au carré = 0,053 inférieure a la validité convergente de
chacun des construits (annexe 10).

Tableau 2 : Protocole de recherche et mesures utilisées

Expérimentation 1 :
créme (N = 305)

Expérimentation 2
sablé / hamburger (N = 376)

DC ante- DC post- DC ante- DC ante-
décisionnelle | décisionnelle | décisionnelle | décisionnelle
Sablé Hamburger

N =154 N =151 N =189 N =187

Mesures / précisions sur le protocole

Mesure de I’implication envers le produit

Strazzieri (1994)

Habitudes de consommation

Consommation et fréquence d’achat

Attitude initiale a 1’égard de la catégorie de produit

Broniarcczyk et Alba (1994)

. L . I éconisé de la créme h
Recueil des croyances initiales Sans objet Croyar}ces sur I’usage préconisé de la créme hydratante
pour visage.
Distribution du produit Sans objet Distribution d’une créme (sans parfum, sans marque)
Mesure de la similarité percue Mesures mono-items inspirées de la conception
et de la qualité pergue par unidimensionnelle de similarité percue de Speed et
observation du produit Sans objet Thomson (2000).
. | Application Les participants sont invités, s’ils le souhaitent, a
Non concerné . . \ .
du produit appliquer la créme sur leur visage.

Diffusion de I’information inconsistante (Annexe 3)

Il s’agit d’une créme anti-hémorroidaire dont les
bienfaits pour la peau ont été prouvés scientifiquement
dans un article de la revue frangaise de dermatologie.
(Annexe 3)

Exposition des photographies du hamburger noir ou du
sablé épinard framboise (Annexe 3).

Mesure de la crédibilité du
message et confiance accordée
a la source

Sans objet

Ohanian (1990)

Mesure de I’incongruence pergue

Echelle de Fleck-Doustessier et al. (2005) : dimensions
« attendu » et « pertinent » et « incongruence globale ».

Mesure de la relation d’inconsistance

Items générés par la phase qualitative, pré-testée puis
validée.

Mesure de 1’état affectif

Rinchins (1997) + items sur le dégott.

Mesure attitude a 1’égard du produit

Broniarcczyk et Alba (1994)

Application du produit

| Sans objet

Vérification du comportement

Sans objet

Les participants sont invités a appliquer la créme.

Déclaration des participants.

Mesure de ’intention d’achat

Adaptée de I’échelle de Bruner et Hensel (1998).
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Tableau 3 : Résultats du test du modéle structurel (inter-catégorie)

Produits de soin (créme)

. . i C.R.
Hypotheses ' V,arlable ekl @pendts Liens P
indépendante structurels
H1 Reconnaissance Evaluation +0,440 6,18 <0,001
H2a Evaluation Réaction affectives négatives +0,570 7,76 <0,001
H2b Evaluation Réaction affectives positives -0,400 -6,00 <0,001
Sacti <0,001
H3a Reactions Attitude 20,422 6,88
affectives négatives
3b Reactlon' gffectlves Attitude 10,445 7.50 <0,001
positives
H4 Attitude Intention d’achat +0,537 9,37 <0,001
Coefficient de P
multinormalité Chi? ddl Chi?/ddl | associée GFI AGFI SRMR |RMSEA | TLI | CFI
367, 42 1137,30 | 688 1,65 <0,001 0,84 0,82 0,066 | 0,046 |0,95| 0,95
Réaction Réaction
affectives affectives
Variable a expliquer Evaluation négatives positives Attitudes intention d'achat
SMC 0,19 0,32 0,16 0,47 0,29
Produits alimentaires (hamburger noir et sablé épinard framboise)
Hypothese . V’arlable Variable dépendante liens structurels C.R. P
indépendante
H1 Reconnaissance Evaluation +0,23 4,00 <0,001
H2a Evaluation Réaction affectives négatives +0,70 9.43 <0,001
H2b Evaluation Réaction affectives positives -0,53 -8,90 <0,001
H3a LI NG Attitude 0,43 836 | <0,001
négatives
H3b e Attitude +0,57 12,11 | <0,001
positives
H4 Attitude Intention d’achat +0,81 19,95 <0,001
Coefficientde | o | 4q1 | chizrddi| T | GFI | AGFI |SRMR|RMSEA| TLI | CFI
multinormalité associée
243,68 993,66 516 1,92 <0,001 0,86 0,84 0,084 | 0,049 |0,96|0,96
e Réaction
Variable a expliquer Evaluation affectives . Attitudes intention d'achat
e affectives pos.
SMC 0,06 0,49 0,28 0,69 0,66
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Tableau 4 : Résultats de I’analyse multi-groupes (intra-catégorie)

Indices d’ajustement: chi*> / ddl:1,53; Hamburger (189) Sablé (187)
RMSEA :0,038, TLI:0,952; CFI:0,956;
SRMR : 0,093 ; stabilit¢ du modéle de mesure . .
vérifiée (P de tous les parametres du modele de Coefﬁm?nts CR P Coefﬁm?nts CR P
mesure <0,01) (Annexe 7). standardisés o standardisés|
Reconnaissance Evaluation 0,280 3,504 | <0,001 0,173 2,191 | <0,05
Réactions
Evaluation affectives 0,716 6,790 | <0,001 0,690 6,469 |<0,001
négatives
Evaluation Reactions 0,511 | -5,096 | <0,001 | -0,537 [--6,290 | <0,001
affectives positives
Reactions Attitude 0,339 | -6,158 | <0,001 | -0,539 | -6,514 |<0,001
affectives négatives
Reactions Attitude 0,644 | 9,653 | <0,001 | 0,488 | 7,617 |<0,001
affectives positives
Attitude Intention d’achat 0,828 14,679 | <0,001 0,5807 6,02 |<0,001
Chi-deux | ddl | P Chi-deux | ddl | P Chi-deux |  ddl P
e > .
Test de différence de; Chi? (Perception Modele libre Modele contraint
- Reconnaissance)
86,426 2 <0,001 1580,480 | 1030 | <0,001 1666,906 | 1032 |<0,001
Test de différence de Chi?
(reconnaissance - réactions affectives Modg¢le libre Modg¢le contraint
négatives)
41,82 2 <0,001 1580,480 | 1030 | <0,001 1622,302 | 1032 |<0,001
Test de différence de Chi?
(reconnaissance - réactions affectives Modg¢le libre Modg¢le contraint
positives)
384,125 2 <0,001 1580,480 | 1030 | <0,001 1964,605 | 1032 |<0,001
Test de différence de Chi? (réactions T . .
s e néies - o) Modgele libre Modg¢le contraint
260,678 2 <0,001 1580,480 | 1030 | <0,001 1841,158 | 1032 |[<0,001
Py ST
Hstale d;fferencg .de G ('reactlons Modéle libre Modéle contraint
affectives positives - attitude)
13,268 2 NS 1580,480 | 1030 | <0,001 1593,748 | 1032 |<0,001
Py 3 o
L dlffer‘ence fie O™ piiims Modg¢le libre Modg¢le contraint
intention)
0,586 2 NS 1580,480 | 1030 | <0,001 1581,066 | 1032 |<0,001
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Tableau 5 : Statut modérateur de I'implication

Hamburger et sablé
Indices d’ajustement : chi* / ddI=1,59 ; RMSEA =0,039, Implication faible (224) Implication forte (152)
TLI =0,95, CF1=0,95, SRMR =0,104 ; stabilité¢ du Coefficient Coefficient
modele de mesure vérifiée (P de tous les parametres du 0c ICI?nrs C.R. P oc ICI?HIS C.R. P
modcle de mesure <0,01) (annexe 8). standardisés standardisés
Evaluation Réaction affectives 0,676 | 6,921 |<0,001| 0,731 | 5,994 |<0,001
negatives
Evaluation Réaction affectives | 107 | 6350 [<0,001| -0,573 | -6,154 |<0,001
positives
Test de différence de Chi? (reconnaissance -
réactions affectives negatives) Modéle libre Modé¢le contraint
Chi-deux ddl P
46,54 2 <0,01 1632,950 | 1030 |<0,001| 1679,490 | 1032 |<0,001
o = . -
Test de (}1ff§rence de (?hl (recgpnalssance Modéle libre Modéle contraint
réactions affectives positives)
385,388 2 <0,01 1632,950 | 1030 |<0,001| 2018,838 1032 |[<0,001
Créme de soin
Indices d’ajustement : chi* / dd1=1,457 ; RMSEA=0,039, Implication faible (160) Implication forte (145)
TLI=0,931, CFI =0,941, SRMR =0,0782 ; stabilité du Coefficient Coefficient
modéle de mesure vérifiée (P de tous les paramétres du 0c 101§nls C.R. P 0c ICI?HIS C.R. P
modéle de mesure <0,01). standardisés standardisés
Evaluation Réaction affectives 0,539 | 5487 |<0,001| 0,601 | 5394 |<0,00
négatives
Evaluation Réaction affectives | 341 | 3869 |<0,001| -0.484 | -4,601 |<0,00
positives
Chi-deux |  ddl | P Chi-deux | ddl P | Chi-deux | ddl P
e > . -
Test de Sllffc?rence de Ch1 (r?coqnalssance Modéle libre Modéle contraint
réactions affectives négatives)
45,951 2 <0,01 2005,046 | 1376 |<0,001| 2050,997 1378 | <0,00
T = . -
Test de €11ff§rence de Chl (recgpnalssance Modele libre Modéle contraint
réactions affectives positives)
269,038 2 <0,01 2005,046 | 1376 |<0,001| 2274,084 1378 | <0,00
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Tableau 6 : Analyse multi-groupes DC ante et post-décisionnelle sur la creme de soin

Indices d’ajustement : chi? / ddI=1462 : Dissonance ante-décisionnelle Di.ss.onance post-
RMSEA=0,0391, TLI=0,931, CFI =0,936, (154) décisionnelle (151)
SRMR= 0,0762 1 1
Coefﬁc1§nfs CR. P Coefﬁagn’ts CR. P
standardisés standardisés
BN Reaction affectives 10,541 | 5.091 | <0001 | +0592 |6.207]| <0,001
negatives
. Réaction affectives
Evaluation . -0,525 -5,134 | <0,001 -0,295 |-3,254| <0,01
positives

Test de différence de Chi? (évaluation
- réactions affectives négatives)

40,267 2 <0,01 2012,443 | 1376 | <0,001 |2052,710 | 1378 | <0,001

Test de différence de Chi? (évaluation
- réactions affectives positives)

269,679 2 <0,01 2012,443 | 1376 | <0,001 |2282,122 | 1378 | <0,001

Modéele libre Modeéle contraint

Modéle libre Modéle contraint
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Figure 1 : le modéle de recherche
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