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INTRODUCTION GENERALE

Introduction générale

Quotidiennement, le consommateur expérimente différentes formes de distance
avec les stimuli de son environnement. Ces distances sont relatives au temps (distance
temporelle), a 1’espace (distance spatiale), au soi (distance sociale) ainsi qu’a

I’incertitude (distance hypothétique).

Par exemple, s’agissant de la distance temporelle, de nombreuses prises de
décisions du consommateur concernent des €veénements qui auront lieu dans un futur
proche (quel dessert acheter pour le diner de ce soir ? Quel gateau choisir pour la féte
d’anniversaire de ce week-end ?) ou dans un futur lointain (quel lit choisir pour I’arrivée de

bébé ? Quelle robe de mariée ou quel costume choisir pour le mariage de 1’été prochain ?).

Au sujet de la distance spatiale, le comportement du consommateur peut étre
influencé par la proximité ou I’¢loignement spatial qu’il expérimente avec les stimuli de
I’environnement marchand. C’est notamment le cas en magasin lorsqu’il est spatialement
proche de certains produits a portée de main ou spatialement ¢loigné d’autres produits
disposés loin de lui, tout en haut d’un lin€aire. C’est aussi le cas lorsqu’il navigue sur
Internet et qu’il examine des produits vendus par des entreprises géographiquement
proches (ex.: Carrefour.fr) ou géographiquement ¢loignées de son domicile (ex.:

Amazon.com).

Pour ce qui est de la distance sociale, de nombreuses décisions de consommation
concernent directement le « soi » et sont relatives a un achat ou une consommation que le
consommateur décide pour lui-méme. A I’inverse, il est fréquent que les décisions soient
effectuées pour les autres et ne concernent pas directement le consommateur. C’est
notamment le cas lorsque ce dernier décide d’acheter un produit pour lui-méme (proximité
sociale) ou lorsqu’il décide d’acheter ou d’offrir un produit pour une autre personne

(¢loignement social).

Enfin, la certitude ou 1’incertitude liées a 1’occurrence de certains événements
traduisent de la distance hypothétique. C’est ce qui se produit par exemple lorsque le

consommateur joue a des jeux de hasard (ex.: Euromillions), effectue des paris sportifs
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(ex. : Betclick) ou participe a un jeu-concours a tirage au sort (ex. : application Heyo de E-
Leclerc). Par conséquent, son comportement vis-a-vis de cette consommation liée au
hasard peut étre influencé par la forte probabilité (proximité hypothétique) ou la faible

probabilité (€loignement hypothétique) de remporter le gain espéré.

Ces quatre formes de distance objective se transforment dans 1’esprit du
consommateur en une distance subjective, dite « psychologique », qui influence ses
jugements, ses prédictions, ses évaluations, ses attitudes et son comportement d’achat
(Liberman, Trope et Wakslak, 2007a; Trope et Liberman, 2010; Williams, Stein et
Gualguera, 2014).

Ainsi, la distance psychologique est définie comme : « I’expérience subjective
associ¢e au degré de proximité ou d’¢éloignement avec un stimulus par rapport a lici,

au maintenant, au soi et a la certitude ».

Elle a pour principales conséquences de modifier la maniere dont le consommateur
se représente son environnement (Liberman et Trope, 2008 ; Trope et Liberman, 2010), de
modifier ses préférences et ses choix envers la consommation de produits ou de services
(Liberman et al., 2007a) et d’influencer son envie, son désir et ses réponses envers des

produits qui octroient du plaisir, mais suscitent ¢galement de la culpabilité (Laran, 2010a).

En effet, dans de nombreuses situations, le consommateur peut étre
psychologiquement proche ou éloigné de produits dits « hédoniques »', c’est-a-dire ceux
qui procurent du plaisir a travers une expérience sensorielle et affective positive, mais
suscitent ¢galement de la culpabilit¢ et demeurent difficile a justifier (ex : chocolat,
smartphone ultra design, mais peu performant, jeux de hasard, etc.). Par exemple, c’est le
cas lorsqu’une future maman prépare les achats pour la naissance de son bébé, qui peut
avoir lieu dans un futur proche (ex : 15 jours) ou plus lointain (ex : 8 mois), et évalue dans
son ensemble de considération un sac a langer trés design avec des couleurs tres
attractives, mais qui contient peu d’espaces de rangement. C’est aussi ce qui se produit
lorsque le consommateur se promene dans une grande surface (ex : Carrefour®) et apergoit

tout pres ou loin de lui, au rayon boulangerie, un gateau au chocolat trés appétissant, mais

! Dans ce travail nous faisons référence aux produits qui sont 2 dominance hédonique.
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riche en calories. Le consommateur est également dans cette situation lorsqu’il recoit en
cadeau de la part d’un ami ou décide d’offrir a un ami un coffret de chocolats pour les fétes
de fin d’année. Enfin, c’est la situation dans laquelle ou le consommateur dans une féte
foraine joue a différents jeux ou il peut y avoir une forte probabilité ou une faible

probabilité de gagner différents lots.

Bien que la distance psychologique puisse influencer les réponses du
consommateur envers les produits hédoniques, la question générale qui se pose est de
savoir si ’augmentation de la distance psychologique améliore ou réduit les réponses du
consommateur envers ce type de produits. De fait, cette recherche se propose d’examiner

les effets de la distance psychologique sur la consommation de produits hédoniques.

La conduite de cette recherche permet de répondre a un double enjeu d’un point de

vue académique et managérial :

— Sur le plan académique : la recherche en Marketing a connu un engouement certain
pour le concept de distance psychologique depuis la publication en 2007 d’un numéro dans
le Journal of Consumer Psychology (vol 17, n° 2) dédi¢ en partie au concept de distance
psychologique en comportement du consommateur. Depuis, les recherches n’ont cessé
d’enrichir les connaissances sur le comportement du consommateur lorsque ce dernier se
sent psychologiquement proche ou ¢loigné de différents stimuli présents dans
I’environnement marchand ou non marchand (voir par ex. Hamilton, 2014). Cependant,
bien que de nombreuses avancées ont €té faites, le concept de « distance psychologique » a
¢été tres largement étendu dans le cadre de la Théorie des niveaux de représentation, qui a
exclusivement privilégi¢ des explications fondées sur des mécanismes cognitifs laissant a
la marge les mécanismes affectifs (Williams et al., 2014). Ainsi, nous proposons dans cette
recherche d’investiguer le concept de « distance psychologique » dans le cadre de la
consommation de produits hédoniques. Cette derniere se présente comme un domaine ou
I’on peut examiner plus en profondeur des mécanismes cognitifs (ex : difficulté a justifier
la consommation de produits hédoniques) et affectifs (ex: intensit¢ de I’expérience
émotionnelle positive) qui peuvent expliquer les effets de la distance psychologique sur les

réponses du consommateur envers les produits hédoniques.
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— Sur le plan managérial : la distance qu’elle soit temporelle, spatiale, sociale ou
hypothétique est partout dans notre environnement et sa prise en compte concerne toutes
les entreprises, a la fois celles qui commercialisent des produits ou des services.
Paralléelement, nombreuses sont les entreprises qui ont fait le choix de proposer au
consommateur des produits hédoniques liés au plaisir et cela dans différents domaines
comme celui de I’alimentaire (Nutella®, Coca-Cola®, McDonald’s®, Haribo®), de
I’habillement (Lacoste®, Ralph Lauren®), de la technologie (Apple®, Beats®,
Playstation®), du luxe (Louis Vuitton®, Chanel®), du voyage (Thomas Cook®), du
divertissement (Disney®, Port Aventura®) ou bien encore des jeux de hasard (FDI®,
Winamax®, Casino). Néanmoins, bien que la consommation de ces différentes offres peut
procurer du plaisir et des émotions positives au consommateur, elle peut étre réduite ou
freiner, car elle demeure difficile a justifier. En effet, la consommation de ces produits
n’est pas forcément primordiale ou impérative et peut étre liée a une forme de gaspillage
et/ou susciter de la culpabilité. De plus, la consommation hédonique peut facilement étre
associée a un comportement néfaste en termes de santé (ex : produits riches en calories,
sucre, gras et sel), de finance (ex : dépenses d’argent dans des alternatives non nécessaires
au détriment de dépenses prioritaires et impératives) et étre per¢ue comme ayant un impact
négatif sur ’environnement (ex : déforestation pour I’extraction de 1’huile de palme,
utilisation excessive de ressources pour la production de produits ou services non
primordiaux, etc.). Ainsi, les différentes entreprises commercialisant des offres hédoniques
peuvent rencontrer des difficultés pour gérer cette ambivalence (plaisir et émotions
positives ; difficulté a justifier et culpabilité) expérimentée par le consommateur. Par
conséquent, notre recherche propose aux entreprises commercialisant des offres
hédoniques des pistes de réflexion pour intégrer dans leurs tactiques de communication, de
commercialisation ou de placement de produits, différents ¢léments pour utiliser la
distance psychologique comme un moyen d’améliorer les réponses des consommateurs
envers leurs produits ou services. Par ailleurs, cette recherche peut également servir aux
entreprises développant une approche de marketing social (associations, pouvoirs publics),
ce qui leur permettrait d’utiliser la distance psychologique comme un moyen de réduire la
consommation de produits hédoniques pour certains consommateurs (ex. : consommateur

en surpoids, consommateur endetté, etc.).
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1. Problématique, questions et objectifs de recherche

Les recherches sur le concept de distance psychologique s’inscrivent plus
largement dans 1’étude de la distance, qui a été abondamment investiguée par de trés
nombreuses disciplines scientifiques comme les Mathématiques, 1’Analyse spatiale, la

Géographie, les Sciences économiques, la Psychologie ou bien encore la Sociologie.

Comme I’illustre la figure 1, le concept de distance a été globalement appréhendé
autour de deux axes : le caractere objectif (ex. : espacement entre deux points) ou subjectif
(perception, ressenti d’¢loignement ou de proximité) de la distance ainsi que sa nature

unidimensionnelle ou multidimensionnelle.

Dans le cadre de notre recherche, nous nous intéressons au concept de distance
psychologique qui est fondé¢ sur I’expérience d’une distance objective (temps, espace, soi,
certitude) et qui se transforme ensuite dans 1’esprit du consommateur en une expérience
plus subjective, dite psychologique. De plus, la distance psychologique admet quatre
dimensions (temps, espace, soi et certitude) et se présente donc comme un concept

multidimensionnel proposant une conceptualisation plus riche de la notion de distance.
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Figure 1 : Etude globale du concept de distance dans différentes disciplines scientifiques
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Le concept de distance psychologique a été initialement développé par Liberman et
Trope (1998) dans le cadre de la Théorie des niveaux de représentation (Construal Level
Theory ; CLT) et trés largement enrichi par les recherches en Psychologie sociale et en
Marketing (Dhar et Kim, 2007 ; Fiedler, 2007 ; Lynch et Zauberman, 2007 ; Hansen,
Kutener et Winke, 2013 ; Yan, Sengupta et Hong, 2016.

En Marketing, tout un pan de la littérature a enrichi les connaissances sur la
distance psychologique ; notamment les recherches en Comportement du consommateur
(Baskin et al., 2014 ; Elder et al., 2017; Thomas et Tsai, 2012 ; Van Kerchove, Geuens et
Vermeir, 2015 ; Williams, Stein et Galguera, 2014 ; Yan, Segunpta et Hong, 2016), en
Marketing de I’innovation (Alexander, Lynch et Wang, 2008 ; Balbo et Jeannot, 2015 ;
Hamilton et Thompson, 2007 ; Jeannot et Jolibert, 2013 ; Zhao, Dhal et Hoeffler, 2014), en
Marketing social (Agrawal et Wan, 2009 ; Chandran et Menon, 2004 ; White, Macdonnell
et Dhal, 2011), en Marketing des services (Bhargave et Montgomery, 2013 ; Pizzi et al.,
2015 ; Wirtz et al., 2014), en E-marketing (Balbo, Jeannot et Helme-Guizon, 2017 ; Darke
et al., 2016 ; Jin, Hu et He, 2014), en communication/persuasion publicitaire (Kim, Rao

et Lee, 2009 ; Hernandez, Wright et Rodrigues, 2015).

Le concept de distance psychologique a également vu son champ s’accroitre a
travers les recherches portant sur la marque (Kardes, Cronley et Kim, 2006 ; Kim et John,
2008), le prix (Bornemann et Homburg, 2011 ; Yan et Segunpta, 2011), les promotions
(Vaziri, des Garets et Plichon, 2016 ; Tu, Shaw et Fishbach, 2015), la taille de
I’assortiment (Goodman et Malkoc, 2012 ; Henderson, 2013 ; Xu, Jiang et Dhar, 2013) et
la consommation de produits hédoniques (Chang et Pham, 2013 ; Hoch et Lowenstein,

1991 ; Laran, 2010a ; O’Curry et Strahilevitz, 2001 ; Shiv et Fedhorikin, 1999).

Ces différentes recherches traduisent 1’intérét et 1’importance du concept de
distance psychologique dans le champ du Marketing. Cependant, dans le cadre de 1’étude
de la distance psychologique sur la consommation de produits hédoniques, un examen de

la littérature souléve une contradiction dans les résultats des différentes recherches.

En effet, une partie de la littérature suggere que I’augmentation de la distance
psychologique réduit et détériore les réponses attitudinales ou comportementales du

consommateur envers la consommation de produits hédoniques (Chang et Pham 2013 ;
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Hoch et Lowenstein, 1991 ; Huyghe et al., 2017 ; Read et van Leeuwen, 1998 ; Shiv et
Fedhorikin, 1999).

A contrario, d’autres recherches proposent I’effet inverse, a savoir que la distance
psychologique augmente et améliore les réponses attitudinales et comportementales du
consommateur envers la consommation de produits hédoniques (Kivetz et Simonson,
2002b ; Kivetz et Keinan, 2006 ; Keinan et Kivetz, 2008 ; Laran, 2010b ; Lu, Liu et Fang,
2016 ; O’Curry et Strahilevitz, 2001 ; Park et Kim, 2012).

A notre connaissance, seulement deux travaux ont pris en considération des effets
positifs ou négatifs de la distance temporelle sur la consommation de produits hédoniques
(Laran, 2010a ; Nowlis, Mandel et McCabe, 2004). Cependant, ces deux recherches sont
spécifiques a la dimension temporelle de la distance psychologique et n’apportent pas
d’explication qui soit a la fois globale, pour intégrer d’autres formes de distances (ex :
spatiale, sociale ou hypothétique), et spécifiques a la consommation de produits
hédoniques, pour comprendre et expliquer avec pertinence les effets potentiellement
opposés de la distance psychologique sur les réponses du consommateur envers les

produits hédoniques.

Au regard de cette contradiction (effets positifs et négatifs) et des limites des deux
précédentes recherches, la problématique générale de ce travail doctoral est de comprendre

et d’expliquer :

Dans quelle(s) mesure(s) la distance psychologique a-t-elle des effets opposés (positifs et/ou
négatifs) sur les réponses attitudinales et comportementales du consommateur envers les

produits hédoniques ?

Si des effets positifs et négatifs de la distance psychologique sur la consommation
de produits hédoniques sont existants, cela implique que différents mécanismes sous-
jacents sont a 1’origine de cette contradiction. Par ailleurs, ces mécanismes explicatifs
peuvent étre d’ordre cognitif ou affectif dans la mesure ou la consommation de produits

hédoniques est expliquée par des processus cognitifs (ex. : difficulté a justifier ce type de
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consommation ; Okada, 2005 ; Mishra et Mishra, 2011), mais aussi affectifs (ex. : intensité
de I’expérience émotionnelle positive ; Chitturi, Rathunathan et Mahajan, 2007 ; 2008).

Ainsi, la premicre question de recherche qui se pose est la suivante :

Question 1 : Quels sont les mécanismes explicatifs spécifiques a la consommation de produits
hédoniques a travers lesquels la distance psychologique peut produire des effets positifs ou

négatifs ?

D’autre part, si la distance psychologique a des effets opposés sur les réponses du
consommateur envers les produits hédoniques, cela implique qu’il existe des conditions
spécifiques sous lesquelles la distance psychologique aura un effet positif et/ou négatif. De

fait, la deuxiéme question a laquelle ce travail tentera de répondre est la suivante :

Question 2 : Sous quelle(s) condition(s) la distance psychologique a-t-elle un effet positif et/ou

négatif sur les réponses du consommateur envers les produits hédoniques ?

En outre, si la distance psychologique a un effet positif et/ou négatif sous
certaine(s) condition(s), cela implique que, sous une condition, un premier mécanisme
prédisant des effets positifs expliquera davantage les effets de la distance psychologique
par rapport a un deuxiéme mécanisme prédisant des effets négatifs. A I’inverse, cela
implique que, sous une autre condition, le deuxiéme mécanisme prédisant des effets
négatifs expliquera davantage les effets de la distance psychologique par rapport au
premier mécanisme prédisant des effets positifs. Ainsi, la troisiéme question a laquelle ce

travail doctoral s’intéressera est :

Question 3 : Sous quelle(s) condition(s) les effets de la distance psychologique sont davantage
expliqués par un mécanisme prédisant des effets positifs et sous quelle(s) condition(s) les
effets de la distance psychologique sont davantage expliqués par un mécanisme prédisant des

effets négatifs ?
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Afin de tenter de répondre a ces questions, nous formulons cing objectifs de
recherche :
1) Mieux comprendre le concept de distance psychologique et vérifier empiriquement
I’existence de ses effets opposés.
2) Analyser les différents mécanismes sous-jacents qui expliquent cette contradiction et
détecter sous quelles conditions la distance psychologique puisse avoir un effet positif
et/ou négatif.
3) Proposer un mode¢le de recherche qui englobe a la fois les effets positifs et négatifs de la
distance psychologique sur les réponses des consommateurs envers les produits
hédoniques.
4) Démontrer sous quelle(s) condition(s) la distance psychologique peut avoir un effet
positif et sous quelle(s) condition(s) elle peut avoir un effet négatif.
5) Démontrer sous quelle(s) condition(s) les effets de la distance psychologique sont

davantage expliqués par un mécanisme explicatif au détriment d’un autre.

2. Modéle de recherche

A notre connaissance, il n’existe que deux recherches qui ont examiné des effets
positifs, mais aussi négatifs de la distance temporelle sur les réponses du consommateur
envers la consommation de produits hédoniques (Laran, 2010a, Nowlis, Mandel et
McCabe, 2004). Cependant, les propositions formulées par ces travaux ne concernent que
des situations de distance temporelle et sont difficilement généralisables a d’autres formes
de distance (ex. : spatiale, sociale et hypothétique), notamment au concept de distance

psychologique.

Par ailleurs, ces auteurs n’intégrent pas dans leur recherche d’autres mécanismes
explicatifs d’ordre cognitif et affectif pouvant étre étroitement liés a la consommation de
produits hédoniques, comme la difficulté a justifier la réponse envers le produit hédonique
et I’intensité de I’expérience émotionnelle positive. En effet, la recherche de Laran (2010a)
se concentre uniquement sur une explication fondée sur 1’activation ou I’inhibition de
I’information liée a 1’autocontrdle ou celle liée au produit hédonique. Dans I’article de
Nowlis et al. (2004) I’explication est cette fois uniquement fondée sur le plaisir ou le

déplaisir liés au délai temporel. En outre, la recherche de Laran (2010a) n’intégre qu’un
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seul mécanisme d’ordre cognitif (activation/inhibition de I’information active) et le travail
mené par Nowlis et al. (2004) ne teste pas, a proprement parler, les effets de son
mécanisme explicatif. De plus, ces deux recherches proposent chacune des modérateurs
trés généraux et non spécifiques a la consommation de produits hédoniques. Par exemple,
Laran (2010a) suggere que la distance temporelle aura un effet positif ou négatif selon que
I’information active est liée a 1’autocontrdle ou au produit hédonique. Il ne donne en aucun
cas des conditions plus spécifiques sous lesquelles la distance temporelle peut avoir un
effet positif ou négatif sur la consommation de produits hédoniques. En outre, Nowlis et al.
(2004) propose un modérateur qui retranscrit des conditions trés générales (lorsque la
consommation du produit est réelle ou imaginée) et qui ne sont pas forcément spécifiques a

la consommation de produits hédoniques.

Ainsi, aucune de ces deux recherches ne permet d’appréhender plus globalement
les effets opposés de la distance psychologique sur les réponses du consommateur envers
les produits hédoniques. Elles ne proposent pas non plus une explication plus nuancée ou
la distance psychologique peut produire ses effets a travers des mécanismes cognitifs ou
affectifs. En effet, la Théorie des niveaux de représentation (Construal Level Theory ;
CLT) s’est exclusivement concentrée sur des mécanismes explicatifs d’ordre cognitif sans
proposer de mécanismes d’ordre affectif (Williams et al., 2014). Il semble donc nécessaire
d’enrichir les connaissances de la littérature sur la CLT en proposant au moins un
mécanisme d’ordre cognitif et un second d’ordre affectif a travers lesquels la distance
psychologique peut avoir des effets positifs ou négatifs sur la consommation de produits

hédoniques.

Par conséquent, nous proposons un modele de recherche plus global, qui permet de
réconcilier les différentes recherches qui se contredisent au sujet de la direction des effets
(positifs et/ou négatifs) de la distance psychologique sur la consommation de produits
hédoniques (voir : figure 2). De plus, ce mode¢le intégre deux mécanismes explicatifs : un
premier d’ordre cognitif et un second d’ordre affectif, tous deux spécifiques a la
consommation de produits hédoniques. Ces deux mécanismes permettent d’expliquer les
effets positifs ou négatifs de la distance psychologique sur les réponses du consommateur

envers les produits hédoniques.
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Par ailleurs, notre modele propose un nouveau modérateur qui tente de démontrer
sous quelle(s) condition(s) la distance psychologique aura un effet positif et sous quelle(s)
autre(s) condition(s) la distance psychologique aura un effet négatif sur les réponses du
consommateur envers les produits hédoniques. Ce modérateur, qui est le degré de
proéminence du besoin de justification (non saillant vs saillant), est plus précis et

spécifique a la consommation de produits hédoniques.

Enfin, notre mod¢le de recherche tente de démontrer sous quelle(s) condition(s) (c.-
a-d. besoin de justification non saillant) les effets de la distance psychologique seront
davantage expliqués par un mécanisme affectif (c.-a-d. intensit¢ de [’expérience
émotionnelle positive). Il s’attache également a démontrer sous quelle(s) autre(s)
condition(s) (c.-a-d. besoin de justification saillant) les effets de la distance psychologique
seront davantage expliqués par un mécanisme cognitif (difficulté percue a justifier la

réponse envers le produit hédonique (PH)).
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Figure 2 : Modéle de recherche
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3. Principales contributions attendues

D’un point de vue théorique, ce travail propose de modéliser les effets de la
distance psychologique sur les réponses du consommateur envers les produits hédoniques
en intégrant, d’une part, ses effets positifs expliqués par un mécanisme cognitif, et d’autre
part, ses effets négatifs expliqués par un mécanisme affectif. Ainsi, cette thése a pour
objectif de réconcilier les différents résultats contradictoires de la littérature. En outre, cette
recherche contribue directement a la CLT, qui propose exclusivement des mécanismes
cognitifs pour expliquer les effets de la distance psychologique sur le jugement,
I’évaluation et le comportement du consommateur. En effet, notre travail expose un
modele avec une double voie d’explication qui intégre a la fois un mécanisme cognitif et
un mécanisme affectif. Par ailleurs, cette recherche s’inscrit dans le prolongement des
travaux de Williams et al.(2014) et enrichit leur recherche en suggérant un nouveau
modérateur qui analyse sous quelle condition la distance psychologique peut avoir un effet
via un mécanisme affectif (c.-a-d. I’intensité de 1’expérience émotionnelle positive) qui est
indépendant d’un changement du niveau de représentation et sous quelle autre condition
elle peut avoir un effet via un mécanisme cognitif (c.-a-d. la difficulté a justifier la réponse

envers le produit hédonique) qui dépend d’un changement du niveau de représentation.

D’un point de vue méthodologique, cette recherche présente premiérement, une
adaptation originale d’une technique projective ; plus particulierement la méthode des
scénarii. Cette adaptation a permis de recueillir plus subtilement les différents effets et
expériences subjectives associés au degré d’¢éloignement ou de proximité avec un stimulus.
Notre travail mobilise également une approche expérimentale afin de tester la causalité de
nos hypothéses. A travers I’une de nos expérimentations, nous avons opérationnalisé, de
manicre originale, la distance temporelle, en ayant recours a la population des futurs
parents, qui expérimentent de la distance temporelle avec I’arrivée de leur enfant. Par
ailleurs, cette recherche adapte une manipulation de la distance spatiale perceptuelle en
utilisant un environnement marchand réel dans le but d’obtenir une bonne validité
écologique. S’agissant de 1’analyse des résultats, ce travail mobilise, dans le cadre du test
des effets indirects, un modele d’équations structurelles de type « path analysis » qui
permet d’estimer I’ensemble des parametres du modele et fournit également des indices

d’adéquation entre le modéle théorique proposé et les données empiriques.
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D’un point de managérial, ce travail permet aux différentes entreprises
commercialisant des produits hédoniques de renforcer ou de réduire le besoin de
justification du consommateur selon que ce dernier se trouve dans un contexte de
proximité ou d’¢loignement psychologique. Par exemple, cette recherche peut servir pour
adapter le contenu de publicité sur Internet, ou le consommateur expérimente de la
proximité ou de I’¢loignement psychologique (voir Benedicktus, 2008). Elle peut aussi
participer a ’optimisation de placement de produits hédoniques dans le linéaire d’un
espace physique marchand ou le consommateur peut expérimenter de la proximité ou de
I’¢loignement spatial avec les alternatives. Enfin, cette recherche propose des pistes de
réflexion aux organisations développant une approche de Marketing social. Elle suggére
dans quel cadre [I’utilisation de moyens de communication visant a réduire la
consommation de produits hédoniques peuvent étre efficaces et dans quel cadre ils peuvent

ne pas ’étre.

4. Design de la recherche

S’agissant de la conception de ce travail doctoral, ce dernier débute par une revue
de la littérature sur le concept de distance psychologique ainsi que sur ses effets sur la
consommation de produits hédoniques. Il se poursuit avec une ¢étude exploratoire
permettant de déterminer sous quelle(s) condition(s) la distance psychologique peut avoir
des effets opposés sur la consommation de produits hédoniques. Cette étude exploratoire
repose sur un test projectif qui a été¢ effectué sur 29 répondants et dont 1’analyse des

résultats s’est effectuée au moyen du logiciel Nvivo 11.

Nous proposons ensuite une modélisation des effets opposés de la distance
psychologique sur les réponses du consommateur envers les produits hédoniques. Dans le
cadre de cette modé¢lisation, cette thése intégre le role modérateur du besoin de
justification. Cette modélisation a permis de proposer dix hypotheses de recherche. Par la
suite ce travail présente trois expérimentations qui ont été conduites pour le test des

hypotheses (voir : figure 3) :

— L’expérimentation 1 (n = 196) teste les hypothéses Hla et H2a en utilisant la dimension

temporelle de la distance psychologique et en manipulant le besoin de justification a
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travers deux procédures séquentielles (une non reliée a la tache focale et la seconde reliée a

la tache focale).

— L’expérimentation 2 (n = 277) teste les hypotheses H1b et H2b en utilisant la dimension
spatiale perceptuelle de la distance psychologique et en utilisant une nouvelle manipulation
du besoin de justification a travers deux procédures séquentielles (une non reliée a la tache
focale et la seconde reliée a la tache focale). Notons que la deuxiéme procédure est

identique a I’expérimentation 1.

— L’expérimentation 3 (n = 215) teste principalement les hypothéses H3a, b, c et H4a, b, ¢
en utilisant la dimension sociale de la distance psychologique et en utilisant uniquement la

procédure 2 des expérimentations 1 et 2 pour manipuler le besoin de justification.

Revue de la littérature = mise en évidence de la problématique de recherche,
des questions et des objectifs de recherche

g

Phase exploratoire > test projectif viala méthode des scénarii (n =29) = mise en évidence du
role potentiellement modérateur du besoin de justification

.

Modélisation des effets opposés de la distance psychologique sur les réponsesdu
consommateur envers les produits hédoniques = proposition de 10 hypothéses de recherche

!

P e 2

Expérimentation 3

Expérimentation 1 Expérimentation 2 Testde H3a. b
Testde H1a et H2a Testde H1b et H2b B
etH4a b.c
n=196 n=277 n=215
Distance temporelle Distance spatiale Distance sociale

Figure 3 : Schéma du design de la recherche
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Par la suite, les différents résultats ont été analysés en combinant des méthodes
statistiques de premiéres générations (ANOVA, ANCOVA, Régression logistique binaire)
et en utilisant le logiciel SPSS 25 ainsi qu’une méthode de seconde génération (Modéle

d’équations structurelles) au moyen du logiciel AMOS 21.

Ce travail se poursuit avec une discussion générale de nos résultats pour les
confronter aux différentes recherches de la littérature relatives a notre sujet. Enfin, il se
termine avec une conclusion générale mettant en évidence nos contributions théoriques,
nos apports méthodologiques, nos implications managériales, les principales limites ainsi

que les voies futures de recherche.

5. Structure de la recherche

Cette recherche est structurée en deux parties qui sont composées chacune de
quatre chapitres. La premiére partie est consacrée globalement a 1’¢laboration du modé¢le
conceptuel. Elle débute par un tour d’horizon de la littérature développé en deux chapitres.
La premicre partie se poursuit par une étude exploratoire et se termine par la conception du
modele de recherche. La deuxiéme partie présente la méthodologie et les résultats de
I’approche expérimentale pour le test des hypotheses. Cette partie débute par une
présentation de la méthodologie de la démarche expérimentale puis expose dans trois
chapitres nos expérimentations 1, 2 et 3. Enfin, ce travail se termine avec une discussion

générale des résultats ainsi qu une conclusion générale.

Le chapitre 1 est exclusivement consacré au concept de distance, plus particulierement au
concept de distance psychologique. Il présente synthétiquement comment le concept de
distance a ¢té étudié dans des disciplines référentes, telles que les Mathématiques,
L’analyse spatiale, la Géographie et les Sciences économiques. Puis, il définit et présente
le concept de distance psychologique dans le cadre de la CLT. Le premier chapitre étudie
¢galement les quatre dimensions de la distance psychologique. Il examine aussi les
différents antécédents, les relations entre les différentes dimensions et les conséquences de

la distance psychologique.
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Le chapitre 2 permet de définir le concept de produits hédoniques et de mettre en exergue
leurs ambivalences dans la mesure ou ils procurent du plaisir et suscitent des émotions
positives, mais demeurent difficiles a justifier et peut susciter des émotions négatives. Ce
chapitre ¢étudie également les effets positifs et négatifs de la distance psychologique sur la
consommation de produits hédoniques. En outre, il examine les différents mécanismes
explicatifs qui prédisent un effet positif ou négatif de la distance psychologique sur les
réponses du consommateur envers les produits hédoniques. Le chapitre 2 permet également

de dégager la problématique, les questions ainsi que les objectifs de notre recherche.

Le chapitre 3 présente le test projectif (n = 29) qui permet de vérifier les effets opposés de
la distance psychologique sur la consommation de produits hédoniques, mais aussi deux de
ses mécanismes explicatifs contradictoires. A travers ce chapitre et ce test projectif, nous
parvenons a mettre en évidence et a investiguer plus en profondeur le role potentiellement

modérateur du besoin de justification.

Le chapitre 4 propose une conceptualisation pas-a-pas de notre modele de recherche. Ce
dernier est composé d’une double voie d’explication (un médiateur d’ordre cognitif et un
médiateur d’ordre affectif) avec un modérateur qui est le besoin de justification. Notre
modele de recherche se base principalement sur la Théorie des niveaux de représentation
(CLT) et sur la Théorie du soi cognitif-expérientiel. Ce modele permet également de

proposer dix hypothéses de recherche, qui sont toutes étayées théoriquement.

Le chapitre 5 expose la méthodologie de la démarche expérimentale. Il met ’accent sur le
concept de causalité et présente les différentes validités a atteindre et les biais a éviter lors
d’une expérimentation. Il étudie également les principaux mod¢les proposant des relations
causales. Il examine aussi les principaux outils statistiques utilisés dans ce travail pour

traiter les données, analyser les résultats et tester nos hypothéses.

Le chapitre 6 se consacre exclusivement a I’expérimentation 1. Il présente donc le design
de cette expérimentation, 1’opérationnalisation de la distance temporelle (population des
futurs parents) et la manipulation du besoin de justification. Il développe également
I’¢laboration du matériel expérimental (sac a langer et scénario) ainsi que la mesure de la
variable dépendante. Ce chapitre s’intéresse ensuite aux résultats et au test des

hypotheses Hla et H2a.
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Le chapitre7 permet de présenter 1’expérimentation2 en expliquant son design
expérimental, la manipulation de la distance spatiale perceptuelle (perception proche vs
lointaine des stimuli) et du besoin de justification. Il expose également la conception du
matériel expérimental (souris d’ordinateur et scénario d’achat), la mesure de la variable

dépendante. Enfin, il présente les résultats et le test des hypothéses H1b et H2b.

Dédi¢ a [D’expérimentation 3, le chapitre8 expose son design expérimental, la
manipulation de la distance sociale (recevoir vs offrir un cadeau) et du besoin de
justification, I’élaboration du matériel expérimental (coffret de chocolats et scénario
d’achat), la mesure des variables médiatrices et de la variable dépendante. Il présente
¢galement les résultats et teste une nouvelle fois les hypothéses H1b et H2b. Par ailleurs, il

teste les hypotheses H3a, b, ¢ et H4a, b, c.

La discussion générale des résultats permet de synthétiser les principaux résultats et de les
mettre en perspective avec les travaux les plus pertinents par rapport a notre sujet de

recherche.

La conclusion générale permet de faire un retour général sur le déroulement de ce travail.
Elle met également en exergue les principales contributions théoriques, les principaux
apports méthodologiques, les différentes implications managgériales, les principales limites

ainsi que les voies futures de cette recherche.

Le tableau 1 reprend la structure de la recherche et expose les principaux objectifs par

chapitre.
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PARTIE I : ELABORATION DU MODELE CONCEPTUEL

CHAPITRE

OBJECTIF

Chapitre 1 : Qu’est-ce que la distance
psychologique ?

— Prendre de la hauteur et de la distance avec le concept de
distance

— Définir le concept de distance psychologique

— Etudier ses quatre dimensions

— Etudier ses antécédents, les relations de ses quatre
dimensions

— Etudier ses conséquences

Chapitre 2 : Effets de la distance
psychologique sur la consommation
de produits hédoniques

— Définir les produits hédoniques

— Mettre en évidence leur ambivalence

— Etudier les effets positifs et négatifs de la distance
psychologique sur la consommation de produits
hédoniques

— Examiner les différents mécanismes explicatifs
conduisant a des prédictions contradictoires

— Dégager la problématique, poser les questions et établir
les objectifs de recherche

Chapitre 3 : Phase exploratoire au
moyen d’un test projectif

— Mieux comprendre le concept de distance psychologique
— Vérifier empiriquement 1’existence des effets opposés de
la distance psychologique ainsi que de ses mécanismes
explicatifs contradictoires

— Détecter sous quelle(s) condition(s) la distance
psychologique a un effet positif ou négatif sur la
consommation de produits hédoniques.

Chapitre 4 : Modgele et hypothéses de
recherche

- Elaborer le modéle de recherche
— Etayer les hypothéses de recherche

PARTIE II : APPROCHE EXPERIMENTALE POUR LE TEST DES HYPOTHESES DE

RECHERCHE

CHAPITRE

OBJECTIF

Chapitre 5 : Méthodologie de la phase
expérimentale

— Présenter la démarche expérimentale
— Présenter les principaux outils statistiques utilisés

Chapitre 6 : Expérimentation 1 :
distance temporelle « arrivée d’un
heureux événement »

— Test des hypothéses Hla et H2a

Chapitre 7 : Expérimentation 2 :
distance spatiale perceptuelle « prés
vs loin »

— Test des hypothéses H1b et H2b

Chapitre 8 : Expérimentation 3 :
distance sociale « recevoir un cadeau
vs offrir un cadeau »

— Tester de nouveau les hypothéses H1b et H2b
— Test des hypothéses H3a, b, ¢ et H4a, b, ¢

DISCUSSION

ET CONCLUSION GENERALES

Discussion générale des résultats

— Syntheése des résultats
— Mise en perspective des résultats avec la littérature

Conclusion générale

— Contributions théoriques

— Apports méthodologiques

— Implications managériales

— Principales limites

— Ouvertures et perspectives de recherche

Tableau 1 : Structure de la recherche
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INTRODUCTION GENERALE
1. Problématique, questions et objectifs de recherche
2. Modéle de recherche
3. Principales contributions attendues
4. Design de la recherche
5. Structure de la recherche

. B

PARTIE I : Elaboration du modéle conceptuel

CHAPITRE 2
Effets de la distance psychologique sur la consommation de produits hédoniques

CHAPITRE 3
Phase exploratoire au moyen d’un test projectif

CHAPITRE 4
Modéle et hypothéses de recherche

. =

PARTIE II : Approche expérimentale pour le test des hypothéses de recherche

CHAPITRE 5
Meéthodologie de la phase expérimentale

CHAPITRE 6
Expérimentation 1 : distance temporelle « arrivée d’un heureux événement »

CHAPITRE 7
Expérimentation 2 : distance spatiale perceptuelle « pres vs loin »

CHAPITRE 8
Expérimentation 3 : distance sociale « recevoir un cadeau vs offrir un cadeau »

Discussion Générale des résultats
1. Synthese des résultats
2. Mise en perspective des résultats

Conclusion générale
1. Synthése du travail doctoral
2. Contributions, apports et implications de la recherche
3. Limites et futures voies de recherche
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PARTIE 1

CHAPITRE 1 :

Qu’est-ce que la distance

psychologique ?
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Partie

Introduction a la partie I

La premiere partie de notre travail vise a ¢€laborer le modele conceptuel qui
répondra & notre problématique de recherche. Cette premicre partie vise a répondre aux
trois premiers objectifs fixés. Elle est composée de 4 chapitres. Les deux premiers
chapitres sont consacrés a la revue de la littérature. Le troisiéme chapitre est relatif a notre
¢tude exploratoire. Enfin, le quatriéme et dernier chapitre cloture cette partie en se
consacrant a la conception du mod¢le et des hypothéses de recherche.

- Le chapitre 1 pose les premieres fondations de notre travail en présentant le concept de
distance psychologique. Il débute par une premicre section qui nous invite a prendre de la
hauteur avec le concept de distance et a découvrir la facon dont sa conceptualisation s’est
enrichie et complexifiée. La deuxiéme section propose d’étudier plus en profondeur le
concept de distance psychologique développé dans le cadre de la Théorie des niveaux de
Représentation (Construal Level Theory ; CLT). Elle étudie la genése de ce concept, sa
définition ainsi que ses différentes dimensions. Puis elle examine ses antécédents, les
relations entre ses dimensions ainsi que ses conséquences.

- Le chapitre 2 ¢étudie plus précisément les effets de la distance psychologique sur
consommation de produits hédoniques. Sa premiere section propose une revue de la
littérature sur le concept de produit hédonique. Cette section permet clairement de définir
ce concept et de délimiter notre conceptualisation du produit dit « hédonique ». La
deuxiéme section permet de mettre en relation la distance psychologique et la
consommation de produits hédoniques. Elle étudie les différents mécanismes a travers
lesquels la distance psychologique peut avoir des effets positifs ou négatifs sur la
consommation de produits hédoniques.

- Le chapitre 3 présente la conduite d’une premiere étude dite « exploratoire » pour mieux
cerner notre sujet. La premicre section est exclusivement dédiée a la présentation de la
méthodologie de cette étude. La deuxiéme section est consacrée a I’analyse de contenu
thématique et aux résultats.

- Le chapitre 4 est relatif & notre modele de recherche et aux développements de nos
hypothéses. La premicre section est consacrée a la conceptualisation du modéle de

recherche alors que la deuxiéme section s’attele a étayer théoriquement nos 10 hypothéses.
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Chapitre 1 : Qu’est-ce que la distance psychologique ?

Introduction au Chapitre 1

La distance est un concept universel qui a largement été ¢étudié par différentes
disciplines telles que I’Astronomie, la Physique, 1’Analyse spatiale, la Géographie, les
Mathématiques, la Sociologie, la Psychologie, 1’Economie ou encore la Gestion. Ces
différentes disciplines s’accordent sur une signification commune liée a 1’éloignement
entre deux ¢léments (L’Hostis, 2014). Cependant, chacune de ces disciplines fournit une
conceptualisation spécifique de la distance conduisant a une épaisseur théorique de ce

concept si riche et si centrale.

Etymologiquement, la distance a pour racine la syllabe « sta » qui signifie « ce qui
est 1a ». Cette racine se référe au lieu ou a la localisation d’un élément. Par décomposition
du mot distance, on admet qu’il y a deux sta (di - sta). On distingue donc deux lieux
différents voire deux objets-la A et B, chacun étant situé spatialement différemment
(Brunet, 2009). La distance serait entre ces deux lieux, qui en soi peut étre conceptualisée

comme un espace composé par un vide, un non-lieu, une absence a franchir (Brunet, 2009).

Cependant, cet ¢éloignement n’est pas spécifiquement géographique. Malgré une
empreinte marquée par les Sciences de 1’Espace, la distance n’est pas unidimensionnelle.
Elle présente différentes dimensions qui peuvent étre sources d’interprétations différentes
selon les points de vue (Brunet, 2009). En effet, 1’éloignement peut posséder une
dimension temporelle qui conduit I’individu a se souvenir, se représenter, s’imaginer une
entité dans un temps choisi?. L’éloignement peut aussi traduire 1’écart qu’un individu peut

percevoir avec un tiers. Dans ce cas, la dimension de la distance est sociale.

Enfin, 1’éloignement peut concerner la certitude ou I’incertitude avec laquelle un
événement, une action ou une situation peut se produire. En effet, I’incertitude exprime de
faible chance d’occurrence ce qui rend un événement distant en termes de probabilité

d’apparition.

21l peut étre question d’un passé lointain, passé intermédiaire, passé proche, présent, futur proche, futur
intermédiaire, futur lointain.
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En outre, la distance n’est pas toujours le fruit d’une perception objective et peut
prendre un caractere subjectif suite a la médiation des représentations, des ressentis et des
affects de I’individu. Par conséquent, toutes ces formes d’¢loignements et ces différences
de point de vue témoignent de 1’é¢tendue du concept de distance qui ne peut étre
uniquement réduit a une conceptualisation objective et unidimensionnelle construite autour

de I’espace.

L’objectif principal de ce chapitre est de poser les contours de notre objet de
recherche : « la distance psychologique ». Nous proposons de 1’organiser en deux sections.
La premicre vise a étudier le concept de distance dans différentes disciplines telles que les
Mathématiques, L’ Analyse Spatiale, la Géographie et L’Economie. Cette section permettra
de mieux comprendre les conceptualisations établies par ces domaines afin de délimiter le
concept de distance psychologique. La deuxiéme section étudie le concept de distance
psychologique dans le cadre de la Théorie des niveaux de représentation. A travers cette
section nous définissons clairement ce concept et présentons ses différentes dimensions,

ses antécédents, les relations entre ses dimensions ainsi que ses conséquences.

Section 1 : Tour d’horizon du concept de distance

Le concept de distance est si riche et si central pour de nombreux domaines
scientifiques qu’il nous semble nécessaire d’étudier sa conceptualisation dans des
disciplines référentes. Ainsi, cette section propose de prendre de la hauteur et de la distance
avec le concept de « distance ». L’objectif étant de pouvoir mieux comprendre ce concept
et positionner sa conceptualisation par rapport a différentes disciplines référentes. De plus,
cette section permettra de préparer 1’étude du concept de « distance psychologique »

développé¢ dans le cadre de la Théorie des niveaux de représentation.

Nous organisons cette section en 4 points ou nous débutons par présenter la
conceptualisation de la distance en Mathématiques (1.1.) et en Analyse spatiale (1.2.).
Nous poursuivons en étudiant comment la Géographie (1.3.) 1’a conceptualisé et quelle
place cette discipline lui confére. Nous verrons également, a travers quelques écrits en
Economie (1.4.), comment la distance peut avoir un effet positif ou négatif sur le

comportement des individus.
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1.1. La distance en Mathématiques

La distance est un fait qui s’impose a tous et dont sa maitrise est nécessaire pour
organiser nos espaces, notre temps, nos budgets ainsi que nos relations. Méme si elle peut
prendre une forme trés subjective, elle a ét¢ formulée en Mathématiques comme une
application formelle suivant des propriétés immuables. Ainsi, cette discipline lui reconnait
un caractére objectif et une nature unidimensionnelle. Pour mettre en évidence ces deux
aspects (objectif et unidimensionnel), nous présentons la définition de la distance dans
cette discipline (1.1.1.) ainsi que 1’opérationnalisation de deux notions fondamentales, a

savoir la distance euclidienne (1.1.2.) et la distance de Minkowski (1.1.3.).

1.1.1. La définition mathématique de la distance

En Mathématiques, la distance est définie comme «un nombre associé a un
¢lément d’un ensemble a deux dimensions » (L’Hostis, 1997 ; p. 102). Ce nombre appelé
distance est calculé a partir d’un couple d’¢éléments. Le nombre réel d [a, b] est appelé
distance® de a a b. Plus précisément, la définition mathématique de la distance se présente
sous la forme suivante : soit E un ensemble, on appelle distance sur E toute application d :
E x E 2R si et sculement si elle satisfait les quatre propriétés requises pour tout a, b ou ¢

appartenant a E (Huriot et Perreur, 1990 ; L’Hostis, 1997) (voir : tableau 2).

Propriétés Equations

(P1) non-négativité d(a,b) =0

(P2) identité ou axiome de séparation d(a,b) =0 ©a=5b

(P3) symétrie d(a,b)=d b, a)

P4) inégalité triangulaire d(a,c) <d(a,b)+d(b,c)

Tableau 2 : Les quatre propriétés d’une distance

La premicre propriété de non-négativité (P1) propose que la distance entre le point
a et le point b est forcément supérieur ou égal a 0 et ne peut étre négative. La deuxieme
propriété (P2) suggére que lorsque la distance entre a et b est égale a 0 cela signifie que ces
deux points sont strictement équivalents. La propriét¢ de symétrie (P3) suggere que la

distance de a a b est strictement égale a la distance de b a a. Enfin, la condition d’inégalité

311 est important de préciser qu’en Mathématiques le mot distance peut désigner de maniére interchangeable
le nombre et la fonction (Huriot et Perreur, 1990)
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triangulaire (P4) admet que la distance entre deux points (a, ¢) ne peut étre supérieure a la
somme des distances lorsque 1’ensemble E admet un troisiéme point b. En d’autres termes,
lorsque le trajet passe par un troisieme point intermédiaire (b), le trajet direct entre a et ¢

sera toujours plus petit ou égal a la somme des trajets de a a ¢ passant par b.

Ces quatre propriétés sont la base constitutive de la définition de la distance en
Mathématiques et permettent de vérifier si une métrique est une « vraie distance ». A partir
de ces quatre propriétés, deux distances fondamentales ont été développées pour calculer
I’¢loignement entre deux points. Il s’agit de la distance euclidienne et de la distance de

Minkowski.

1.1.2. La distance euclidienne

La distance euclidienne permet de calculer 1’¢loignement entre deux éléments
appartenant a un espace a deux dimensions. Ainsi, elle est définie par la relation suivante :
Soient Aj et A» deux éléments de E? dont les coordonnées de A; sont (xi, y1) et celles de A

(X2, ¥2), donc la distance euclidienne de A et Az notée d (A1, A2) et donnée par :

d (Ay,4;) = \/(x1 —x2)%+ (y1 — ¥2)?

Cette formule de la distance euclidienne débute par estimer la différence entre les
coordonnées de chaque élément (A1 et A»). Chaque différence est ¢levée au carré pour
éviter d’obtenir des valeurs négatives* et donc de violer la propriété de non-négativité (P2).
Puis, cette distance cumule les deux différences en faisant une somme, car la distance entre
A1 et Aj est le fruit de la différence entre chacune de leurs coordonnées. Puis, la formule se
termine en appliquant la racine carrée afin d’annuler la mise au carré effectuée

précédemment.

Notons que la distance euclidienne respecte les quatre propriétés fondamentales, ce
qui en fait une « vraie » distance. Cependant, le calcul de cette distance se limite a un

espace a deux dimensions et ne peut appréhender 1’¢loignement entre deux éléments

“Par exemple si x> X; ou y2> vy
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appartenant a un espace a n dimensions. Ainsi, la distance de Minkowski a été proposée

afin de dépasser cette limite.

1.1.3. La distance de Minkowski

Elle se présente comme une généralisation de la distance euclidienne. Elle permet
de calculer la distance de deux éléments a et b dans un espace a » dimensions. Son

expression prend la forme suivante :

n 1/r
o0 = | (s = |
k=1

Ol Xax est la coordonnée du point a dans la k'™ dimension et xpx la coordonnée du point b
dans la k™ dimension. Dans cette formule c’est ’exposant r qui détermine la forme de la
distance de Minkowski. Plus précisément, lorsque 1’exposant est égal a 2, nous obtenons
I’expression de la distance euclidienne. Si I’exposant est égal a 1, nous obtenons une
distance dite rectilinéaire ou de Manhattan. Notons que lorsque r est inférieur a 1, le calcul
de la distance de Minskowski conduit a des espaces qui ne respectent pas 1’inégalité
triangulaire (P4) (L’Hostis, 1997). Lorsque 1’exposant r est infini, nous aboutissons a une
distance de dominance qui renvoie a 1’écart maximal entre les coordonnées sur chaque

dimension.

A travers cette courte présentation de la distance en Mathématiques, nous
retiendrons qu’au sein de cette discipline ce concept bénéficie d’une définition formelle et
d’une conceptualisation objective. De plus, en Mathématiques la distance est cantonnée a

la dimension spatiale, ce qui rend sa conceptualisation unidimensionnelle.
Dans le point qui suit, nous verrons que dans des disciplines, telle que I’ Analyse

Spatiale, la distance passe d’une conceptualisation objective et unidimensionnelle a une

conceptualisation subjective et multidimensionnelle.
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1.2. La distance en Analyse spatiale

En tant que discipline qui étudie la structure et la forme d’organisation des espaces,
I’Analyse spatiale permet I’étude de processus, en s’appuyant sur des concepts tels que
I’interaction spatiale, la territorialité, la centralité voire la distance. L’analyse spatiale vise
a mettre en évidence des lois de la spatialité intégrées dans les théories et les modeles du
fonctionnement des systémes spatiaux. Pour cette discipline, la distance est un concept
fondamental dans la mesure ou elle permet de mieux comprendre et appréhender la

dynamique des espaces.

De fait, plusieurs notions spécifiques a ce champ de recherche ont été développées
pour calculer la distance en termes de longueur, de temps et méme d’effort. Il est donc
classique de rencontrer dans la littérature en Analyse spatiale des notions telles que la
distance itinéraire, la distance fonctionnelle, voire la distance mentale. Pour miecux
comprendre ces trois formes de séparation, il convient au préalable, de se munir d’unités de

mesure de la distance.

1.2.1. Les unités de mesure de la distance selon I’ Analyse spatiale

Les unités de mesure sont les différentes valeurs utilisées pour calculer les
différentes distances. Elles sont essentielles pour I’interpréter et lui donner du sens. Par
exemple, dans un espace économique ouvert aux interactions et aux échanges, la distance
peut prendre la forme d’une longueur mesurée en metres ou kilometres (1.2.1.1.). Elle peut
étre présentée en unité de temps (ex : temps de production, temps de transport, cycle de vie
du produit) ou de fréquence (fréquence des échanges entre deux interactions) (Muller,
1982) (1.2.1.2.). Elle peut aussi se traduire dans une forme monétaire exprimée dans une
devise particuliere (ex : I’euro, le dollar, la livre). On peut I’évaluer encore en termes
d’énergie utilisée dans la fabrication d’un produit ou la mise a disposition d’un service

(1.2.1.3.).

1.2.1.1. L’unité de longueur
Souvent congue comme un ¢éloignement géographique, la distance prend la forme
d’une unité de mesure en longueur pour retranscrire objectivement la séparation physique

entre deux éléments. Si cette unité de mesure connait des différences selon les lieux et les
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époques, elle est aujourd’hui statuée mondialement par le Bureau International des Poids et
Mesures (BIPM). En Métrologie (science de la mesure), le métre est considéré comme
I’unité de base de la longueur et est défini comme ¢étant « la longueur du trajet parcouru
dans le vide par la lumicre pendant une durée de 1/299 792 458 de seconde » (Bureau
International des Poids et Mesures, 2017). Au moyen du systéeme décimal, la distance,

mesurée en metre, peut étre exprimée en des multiples ou sous-multiples du metre.

Cependant, cette unit¢é de mesure conduit & une considération restrictive de la
distance qui est uniquement envisagée en termes d’éloignement physique ou géographique
(Deutsch et Izard, 1961 ; L’Hostis, 2014). En effet, il existe d’autres unités de mesure pour
quantifier une distance (Pumain, 2009). Si la plus usuelle est traditionnellement en métre,
elle ne suffit pas pour décrire complétement un espace (L’Hostis, 1997) ni 1’idée
d’¢éloignement. Il faut aussi que les unités de mesure utilisées traduisent la notion et la
forme de la séparation entre deux éléments (Pumain, 2009). Pour mieux comprendre la
distance, il devient alors essentiel de prendre en considération 1’unité de mesure du temps

(L’Hostis, 1997).

1.2.1.2. L’unité de temps

Le temps constitue un milieu infini dans lequel se succeédent les événements. Sa
mesure exprime une durée dont 1’unité de base est la seconde. La mesure du temps éclaire
la compréhension de la distance et de sa dimension géographique. La vitesse, par exemple,
caractérise les interactions entre 1’espace et le temps. Hormis cette quantification objective
de la distance a travers le temps, les avancées technologiques, telles que la voiture, le train,
I’avion, ont bouleversé les relations au temps et donc a la distance (Tobler, 1963 ; L’Hostis,
1997). L’augmentation constante des vitesses empéche une mesure invariante de la
distance entre deux points ; le temps ne permet pas de retranscrire de maniére invariante la
distance entre deux points. En effet, si I’on mesure la distance entre deux villes en unité de
temps, il y aura une grande variation selon que 1’on se déplace a pied, en voiture ou en
avion. Il convient donc d’ajouter une autre unit¢ de mesure relative aux cotits engendrés

pour s’affranchir de la distance.
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1.2.1.3. L’unité de cofit
La conceptualisation de la distance en unité de colt prend en considération les
charges de déplacement engendrées par la distance et également les colits écologiques qui

causent des externalités négatives.

Cependant, la distance-cott peut différer du colit économique exprimé en monnaie.
En effet, les différents efforts (physiques, psychiques, psychologiques), consentis par un
individu, peuvent aboutir a une certaine interprétation de la séparation entre deux ¢léments.
Ainsi, la quantité de colits exprimée en valeur monétaire, frais écologiques ou efforts
consentis donne une indication sur 1’¢loignement. Plus le colit consenti sera grand, plus la

distance pourra €tre interprétée comme étant importante.

A travers ces trois unités de mesure, nous comprenons que la distance ne s’arréte

pas a la seule dimension spatiale et que d’autres formes d’¢loignement existent.

1.2.2. Les principales distances mobilisées en analyse spatiale

Dans cette littérature, certains auteurs ont développé des notions s’apparentant a
des distances mathématiques, mais qui n’en possedent pas toutes les qualités (Huriot, et
Perreur, 1990). Il s’agit des concepts de distance itinéraire (1.2.2.1.), de distance

fonctionnelle (1.2.2.2.) et de distance mentale (1.2.2.3.).

1.2.2.1. La distance-itinéraire

Un itinéraire correspond a un déplacement réalisable de a vers b et se traduit par
«I’ensemble ordonné¢ des points successivement rencontrés lors d’un mouvement
réalisable de a vers b » (Huriot et Perreur, 1990 p. 5). Elle est définie pour tout couple de
points appartenant a un réseau (L’Hostis, 1997). Traditionnellement, lorsque la distance-
itinéraire est donnée en longueur métrique (metres ou kilometres), elle est définie comme
la longueur minimale des itinéraires de a & b (Huriot et Perreur, 1990). En d’autres termes,
la distance itinéraire traduit 1’¢loignement en termes d’espace et s’apparente donc a une

distance spatiale.
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1.2.2.2. La distance fonctionnelle

La distance fonctionnelle considéere I’itinéraire en termes d’efforts consentis, de
temps, de monnaie, d’énergie, de fatigue, de stress, etc. (Huriot et Perreur, 1990 ; Muller,
1982). De fait nous pouvons passer d’une distance-itinéraire exprimée en unité de longueur
a une distance fonctionnelle exprimée en d’autres unités (de temps, de cofts, etc.). La
distance fonctionnelle englobe les concepts de distance-temps (Huriot et Thisse, 1985) et
de distance-colit de transport (Huriot, Smith et Thisse, 1989). Autrement dit, elle se
présente comme une autre forme de distance qui propose une autre interprétation de
I’¢loignement entre deux ¢léments. Elle enrichit et étend donc la notion de distance liée a

I’espacement physique (c.-a-d. spatial).

1.2.2.3. La distance mentale

Ici est introduite 1’idée d’une déformation de la fonction de distance dans un espace
euclidien (Huriot et Perreur, 1990). Cette déformation correspond a la perception
subjective de la distance. Derognat (1990) suggere que la perception de I’éloignement
(longueur subjective d’un chemin) peut étre fonction de la longueur de I’itinéraire et de
I’attractivité percue de chacune des extrémités du chemin. Par exemple, faire un détour par
un lieu qui est plus attractif, pour se rendre vers un autre lieu qui 1’est moins, peut étre
percu comme moins long que de se rendre directement vers le lieu moins attractif
(L’Hostis, 1997). De fait, la distance mentale traduit la mani¢re dont une distance est
mentalement pergue ou représentée par les individus (Huriot et Perreur, 1990). La distance
mentale présente I’intérét d’introduire une dimension perceptive non prise en considération

dans la conceptualisation de la distance en Mathématiques.

Ainsi, en Analyse spatiale, la distance est considérée comme un concept
multifacette qui englobe a la fois la notion d’¢éloignement spatial, mais ¢galement la notion
de temps et d’efforts consentis pour relier deux points espacés. Elle introduit aussi une
perception subjective de la distance, ce qui permet d’enrichir grandement sa
conceptualisation établie en Mathématiques. En effet, avec les concepts de distance
fonctionnelle et de distance mentale, on dépasse 1’idée d’une simple fonction mesurant
objectivement 1’¢loignement spatial entre deux points. D’autres disciplines, comme la
Géographie, suivent cette direction en proposant une conceptualisation de la distance

beaucoup plus complexe et riche qu’une simple séparation entre deux points.
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1.3. La distance en Géographie

La géographie est une discipline qui a constamment évolué. Principalement
considérée comme la Science de I’espace et des lieux, elle s’est peu a peu orientée vers une
¢tude de I’imaginaire individuel et collectif pour retranscrire les pratiques territoriales qui
en résultent (Bailly, 1985). Pour le géographe, la distance est un concept central, car elle
constitue un point de départ pour la définition de 1’espace géographique (Bailly, 1985 ;
Beguin et Thisse, 1979 ; L’Hostis, 2014).

La premicre question que le géographe se pose est de savoir s’il y a de la distance
(Levy, 1993 ; Retaill¢, 1997). Cependant, pour ce dernier, il est important de la définir
comme un concept a plusieurs dimensions. Dé¢s lors, il est important d’éviter tout raccourci
en la considérant comme un simple ¢éloignement physique entre deux éléments, comme
cela a pu étre conceptualisé¢ en Mathématiques. Ainsi, pour €laborer une conceptualisation
plus riche de cette instance, la Géographie propose d’intégrer dans ses analyses les
dimensions temporelles, affectives, culturelles et écologiques de la distance.
Les deux reperes que pose la Géographie sont «ici» et «ailleurs » qui traduisent la
distance, laquelle sépare et différencie (Retaillé, 1997). « L’ici» et «lailleurs » du
géographe englobent, dans 1’é¢tude de la dynamique des espaces, les relations entre
individus qu’elles soient spatiales ou non spatiales (I’Hostis, 2014). Afin de bien
comprendre la conceptualisation de la distance faite par la Géographie, cette sous-section
aborde en premier lieu I’évolution du concept de distance en Géographie (1.3.1.), puis
¢tudie le concept de distance cognitive (1.3.2) pour aboutir aux représentations spatiales

(1.3.3.).

1.3.1. L’évolution de la notion de distance en Géographie a travers le Spatial Turn

Selon Watson (1955 ; cité par L’Hostis, 2014), la Géographie est une discipline en
distance. Elle permet de mieux comprendre les propriétés d’un lieu, liées a ses enjeux
économiques et sociaux. Cependant, la distance géographique n’est pas purement

topographique (Brunet, 2009).

Lorsque 1’on pense aux différentes maniéres de pouvoir relier deux points (ligne

droite, a vol d’oiseau ; axes ferroviaires, routiers, aériens, maritimes ; voies pédestres,
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équestres, pistes cyclables) en présence ou en absence d’interactions sociales, la distance
peut prendre un tout autre sens. Ainsi, avec la Géographie culturelle ou la Géographie
humaine, les recherches ont ouvert leur espace de pensée a d’autres théses provenant
d’autres disciplines, telle que la Sociologie. Il devient ainsi plus pertinent de parler de
distance spatiale au sens large lorsqu’il s’agit d’un éloignement entre deux points plutot

que de distance géographique (L’Hostis, 2014).

Jusqu’en 1960, on parlait d’expérience sensible de 1’espace ou 1’on a introduit la
dimension perceptive (c.-a-d. le passage d’un espace euclidien a un espace relatif). Entre
les années 60 et 90, avec le « Spatial Turn » en Sciences sociales, la distance commence a
prendre une place centrale en Géographie. Le « Spatial Turn » a permis d’introduire une
réalité de ’espace. Plus précisément, on a déplacé la question de 1’espace a la question de
la territorialité a travers 1’étude des configurations spatiales ; le but étant de comprendre
comment I’individu et les institutions peuvent avoir du pouvoir sur 1’espace. Des années 90
a nos jours, les préoccupations liées a I’espace ont évolué¢ autour des questions de
migrations, du nomadisme voire de I’identité territoriale. On comprend a travers ces
changements de paradigme que la notion de distance passe d’une conception basique liée a
I’¢loignement spatial a une conception plus complexe ou la distance traduit différentes
formes d’interactions entre les individus et les différents espaces dans lesquelles ils

peuvent évoluer.

1.3.2. La distance réelle et la distance cognitive

Au-dela de I’espace normé, il y a nécessairement le vécu, la perception et la
représentation faite par le sujet en tant qu’individu ayant évolué dans un environnement
particulier. En ce qui concerne la distance, qu’elle soit spatiale, géographique, culturelle,
voire affective, cette dernicre passera nécessairement par une représentation individuelle

centrée sur 1’individu.

La distance est une expérience de I’individu qui est envisagée a partir de soi-méme
(Tuan, 1977). Puisque le vécu de la distance part du point 0 qui est le soi, alors le sens de la
distance en tant que référence spatiale peut se traduire en des modalités sociales plus
subjectives. Tuan (1977) cité par L’Hostis (2014) illustre (voir. figure 4) cette subjectivité

de la distance en liant références spatiales et pronoms personnels.
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Figure 4 : Pronoms personnels et références spatiales (adapté de Tuan, 1977 ; p. 48 et
I’Hostis, 2014 ; p. 50)

A une représentation individuelle de la distance, viennent s’ajouter les
représentations issues de I’activité et des interactions sociales. En conséquence, «la
représentation égocentrée » de la distance ne peut étre totalement séparée de
I’apprentissage de 1’espace acquis au cours du développement individuel (Pumain, 2009).
La représentation de la distance dépend donc de 1’individu, de son environnement
(physique et social) et de sa pratique (Bailly, 1985) ainsi que des différentes interactions

présentes et passees.

D’un concept purement objectif, modélisable mathématiquement, nous aboutissons
a un concept dynamique qui est le résultat de différents facteurs et qui conduit a une
représentation subjective. L’introduction d’un espace perceptif remet en cause le principe
de symétrie spatiale (c.-a-d. la distance de a a b est équivalente a celle de b a a). Si la
distance était purement objective, et donc symétrique, alors 1’expérience d’un trajet aller
devrait étre identique a 1’expérience d’un trajet retour. Quelle que soit la raison du voyage
effectué pour accomplir cette distance : « ce n’est pas la méme heure, pas la méme charge,
pas la méme fatigue, pas la méme tension, pas le méme bonheur ; jusqu’aux paysages

parcourus qui n’ont pas la méme allure et que l’on ne percgoit pas de la méme fagon »

(Brunet, 2009 p. 17).

Nous constatons que les géographes complexifient et enrichissent grandement le
concept de distance en y ajoutant une forme plus dynamique et moins statique. De plus,
parallélement a 1’approche objective, et tout comme I’Analyse spatiale, la Géographie

confére a la distance un caractére subjectif et une nature multidimensionnelle. Cependant,
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cette discipline va encore plus loin en intégrant les représentations que les individus se font
de la distance.

1.3.3. Les représentations spatiales de la distance

La notion de représentation utilisée en Géographie repose sur la conceptualisation
proposée par les psychologues. « La représentation consiste soit a évoquer des objets en
leur absence, soit lorsqu’elle double leur perception en leur présence, a compléter la
connaissance perceptive en se reférant a d’autres objets non actuellement percus » (Piaget

et Inhelder, 1943 cités par Bailly, 1985 ; p. 197).

Ainsi, la Géographie, et plus particulicrement la Géographie des représentations,
s’intéresse a 1’imaginaire autour de 1’espace. Son but est d’étudier les liens entre
représentations et comportements spatiaux (Bailly, 1985). Dans cette visée, la conception
newtonienne de I’espace, comme un ensemble absolu composé¢ de points ayant une
existence indépendante des individus qui ’occupent, n’a plus toute sa place. Il convient
donc de s’intéresser a un espace relatif dans lequel « représentations, environnement,
pratiques sociales et spatiales interagissent dans le cadre d’un systeme ouvert ou les
causalités simples n’existent pas » (Bailly, 1985 ; p. 203). La complexité de ces relations
conduit a concevoir que tout espace ou distance mentalement représentés est constitué¢ de

trois aspects : structurel, fonctionnel et symbolique (Bailly, 1982).

L’espace structurel fait référence a I’organisation des différents réseaux d’¢léments
(axes, repéres, limites) qui permettent & un individu de se déplacer. L aspect fonctionnel
permet de comprendre la pratique de I’espace. Selon les objectifs préalablement définis,
I’aspect symbolique correspond aux expériences spatiales vécues par I’individu et a leur

caractére relationnel.

Ainsi, la Géographie propose une nouvelle lecture de la distance dans un espace qui
n’est plus considéré comme un simple vide a traverser ou a combler, mais qui se présente
comme un systetme complexe faisant appel a I’imaginaire, au vécu, au sens et a

I’apprentissage (Bailly, 1985).

Apres avoir établi que la distance est un concept multidimensionnel et pouvant étre

caractérisée par une forme de subjectivité, d’autres disciplines, comme I’Economie, ont
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davantage mis 1’accent sur son effet négatif ou positif sur le comportement des agents
économiques. La sous-section qui suit étudie la double fonction que la distance peut
prendre, a savoir une fonction a connotation négative liée aux cofits qu’elle engendre et

une fonction a connotation positive liée a la protection qu’elle offre.

1.4. La distance en Economie

La Science économique s’est toujours intéressée aux échanges, que ce soit en
termes de ressources physiques, intangibles, monétaires ou temporelles. La distance y est
considérée comme une variable clé permettant 1I’intégration des problématiques de I’espace
et de la localisation dans la théorie économique (Huriot, 1997). La Science économique se
focalise sur les relations économiques qui sont la plupart du temps exprimées en cofits (ou
en prix). Ainsi, la distance ne peut étre naturellement étudiée par I’économiste que si elle
est définie en termes de cotts (Rallet, 2002). Elle peut donc prendre une connotation

négative liée a I’effort et aux colits a consentir pour dépasser cette séparation.

Cependant, méme si la distance engendre forcément un coft, elle peut avoir une
connotation positive en ayant une fonction protectrice pour les agents économiques
(Hurriot et Perreur, 1997). Ainsi, en Economie, on lui octroie un role contradictoire dans le
sens ou elle peut avoir un effet négatif (cotit) ou positif (protection) sur le comportement
des agents économiques. Nous étudierons donc, a travers le modele d’Hotelling (1929),
I’effet négatif de la distance sur le comportement des agents économiques (1.4.1), puis
nous verrons, a travers une critique de ce modele, en quoi la distance peut avoir un effet

positif ou négatif (1.4.2.).

1.4.1. Effet négatif de la distance sur le comportement des agents économiques

Dans son article séminal, « stability in competition » Hotelling (1929) propose de
minimiser la distance existante entre deux concurrents pour que chacun obtienne une part
¢équivalente du marché. En appliquant ce principe, les concurrents devraient se partager

équitablement le marché en deux.

Pour comprendre ce principe, qui a pour but de s’affranchir des effets négatifs de la

distance en tant que cotit, Hotelling (1929) fait ’hypothése d’une ville linéaire ou deux
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concurrents peuvent se placer n’importe ou le long d’une rue (ligne). Il propose également
que le produit vendu par ces deux concurrents soit strictement identique, ainsi que son prix,
et que la seule différenciation entre eux concerne la distance qui les sépare. Cette
différenciation se justifie par le fait que, selon I’emplacement d’un concurrent, le
consommateur aura a parcourir une distance plus ou moins grande qui engendrera des

colts de déplacement et de transport plus ou moins grands.

Pour mieux comprendre le principe de différenciation minimale, imaginons deux
vendeurs de beignets sur une plage. Dans une premiére situation (voir: figure 5), le

vendeur V1 a une plus petite part de marché que le vendeur V2.

A\ \Izj R

Plage

Figure 5 : Principe de différenciation minimale (1)

Dans cette situation, la seule problématique qui se pose au client est de choisir le
vendeur qui se trouve a la plus petite distance de lui. Il s’agit donc de réduire les cofits de
déplacement et de transport qui sont engendrés par la distance. Ainsi, le vendeur V2 aura
un maximum de clients que V1 dans la mesure ou il sera a un emplacement qui engendre

moins de distance que le vendeur V1.

Par conséquent, pour maximiser leurs profits, chaque offreur devra se positionner
dans un point stratégique permettant au consommateur de s’y rendre a moindre cotit. La
solution proposée par Hotelling est le principe de différenciation minimale qui suggére que
chaque offreur se situe au plus pres de son concurrent (voir : figure 6). En d’autres termes,

la distance qui sépare 1’offreur du client se doit d’étre minimale.
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Plage

Figure 6 : Principe de différenciation minimale (2)
1.4.2. Effet positif et/ou négatif de la distance sur le comportement des agents

économiques

Cependant la conceptualisation de Hotelling (1929) est ressortie comme étant
erronée dans la mesure ou si les vendeurs sont suffisamment proches entre eux, il ne peut
exister d’équilibre en prix (d’Aspremont, Gabszewicz et Thisse, 1979). Ainsi, pour
répondre a ce probléeme d’équilibre, il est préférable que les deux offreurs s’écartent le plus
loin possible I’'un de 1’autre pour se protéger de la concurrence faite sur le prix

(d’Aspremont et al., 1979).

Toutefois, ces deux propositions ne sont pas compleétement divergentes et peuvent
étre réconciliées selon la différenciation de I’offre. La théorie de la concurrence spatiale
(Thisse, 1992) suggeére que les entreprises devraient s’agglomérer en un seul lieu
(proximité) ou s’écarter le plus possible I’une de I’autre (distance) selon la différenciation
de leur offre. Lorsqu’elles offrent des biens complétement indifférenciés, il est plus
judicieux qu’elles se localisent en des lieux bien ¢€loignés I'une de I’autre pour éviter de
rentrer dans une guerre des prix qui aura des conséquences dramatiques pour les deux
parties. Cependant, lorsqu’elles commercialisent des produits complétement différenciés,
la proximité permet a chacune d’elles de profiter de la présence du consommateur de
I’autre entreprise. La proximité permet de profiter de I’activité de ’autre, qui agit alors

comme une locomotive, une force attractive.
Selon la différenciation des produits, la distance peut donc agir comme une barriere

protectrice a la concurrence (effet positif) ou comme un obstacle ne permettant pas de

bénéficier de force attractive (effet négatif).
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D’autres développements, comme la théorie de I’agglomération (Baumont, Guillain
et Huriot, 1998), proposent des effets opposés de la distance sur le comportement des
agents économiques. Plus précisément, elle suggere que les ménages préférent habiter
proche des entreprises qui les emploient pour bénéficier d’économies de déplacement.
Cette tendance, qui est a la base de la croissance de la ville, a pour conséquence d’étendre
I’agglomération avec, in fine, une augmentation des coits de transport pour les ménages se
situant aux extrémités de la ville (effet négatif). Cependant, le prix du sol, en une
localisation donnée, peut étre exprimé en fonction des économies de cofits de transport que
I’agent réalise. Ainsi, plus il sera ¢éloigné, plus le prix du sol sera faible par rapport a un
lieu ou I’agent réalise des économies de déplacement (i.e. centre-ville). Ainsi, la distance
entre le centre de la ville et les ménages les plus éloignés (i.e. étendue de I’espace

habitable) contribue a freiner 1’agglomération (effet positif).

Conclusion de la section 1

L’objectif de cette premiére section était de prendre de la hauteur et de la distance
afin de mieux préparer la compréhension de notre objet d’étude «la distance
psychologique ». Pour mieux situer le concept de distance dans une littérature abondante et
éparse, nous avons mené un travail de synthése ou le concept de distance a été étudié a
travers plusieurs disciplines référentes, telles que les Mathématiques, I’ Analyse Spatiale, la

Géographie, I’Economie.

De cette revue de littérature, il ressort que le concept de distance occupe une place
importante dans de nombreuses disciplines ou il constitue un point de départ pour la
compréhension de différents phénomenes scientifiques. Par ailleurs, a travers les différents
écrits, nous avons constaté que le concept de distance bénéficie d’une richesse et d’une
épaisseur théorique. Ainsi, il devient impossible de le résumer a une simple séparation
physique entre deux ¢léments. En effet, nous avons pu mettre en exergue sa complexité et
son caractére multidimensionnel reconnu par certaines disciplines. De plus, méme si ce
concept a été largement étudié dans des disciplines comme les Mathématiques qui lui ont
conféré un caractere objectif, il ressort que de nombreuses disciplines lui reconnaissent un
caractere subjectif ou le vécu, I’imaginaire, les expériences et les motivations des individus

peuvent fortement I’impacter.
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Ainsi, pour mieux clarifier ce concept et pour pouvoir le positionner plus
simplement dans différents champs de littérature, nous suggérons que son analyse
s’effectue autour de deux axes. Le premier concerne sa conceptualisation, qui peut étre
unidimensionnelle ou multidimensionnelle, alors que le second fait référence a son

caractere objectif ou subjectif.

De plus, la complexit¢ de ce concept ne se limite pas simplement a sa
conceptualisation  unidimensionnelle/multidimensionnelle ou a son  caractere
objectif/subjectif, mais concerne également la direction de ses effets sur les différentes
variables de sorties étudiées. En effet, méme si spontanément la distance peut étre associée
a davantage d’efforts, de cofits ou de risques, il ressort que cette derniére peut avoir des
effets positifs et conduire a conceptualiser ses conséquences, non pas dans une seule
direction (c.-a-d. effet négatif), mais prendre en compte aussi la direction inverse, a savoir
les situations et les conditions sous lesquelles elle peut avoir des effets positifs. Dans la
section qui suit, nous allons étudier concrétement le concept de distance psychologique qui

constitue 1’objet central de notre recherche.

Section 2 : Le concept de distance psychologique

Depuis I’article séminal de Liberman et Trope en 1998, la Théorie des niveaux de
représentation (Construal Level Theory; CLT°) a permis I’expansion d’un pan de
recherche en Psychologie sociale et en Marketing (Lynch et Zauberman, 2007). En effet,
toute une littérature s’est formée pour expliquer les effets de la distance psychologique sur
le niveau de représentation, les prédictions, I’évaluation et le comportement des individus
et plus particuliérement des consommateurs (Chang et Pham, 2013 ; Hamilton, 2014 ; Kim,
Zhang et Li, 2008 ; Soderberg, Callahan, Kocherberger, Amit et Ledgerwood, 2015). Dans
le cadre de cette théorie, la distance psychologique se présente comme un concept
multidimensionnel composé de quatre dimensions et empreint d’une forme de subjectivité.
Plus précisément, la CLT se présente comme un cadre unifié pour étudier les mécanismes
cognitifs du consommateur lorsqu’il est psychologiquement proche ou ¢éloigné d’une entité

(Luce, 2015 ; p. 890). Cependant, la distance psychologique n’influence pas exclusivement

STout au long de cette thése, nous utiliserons ’abréviation CLT pour Construal Level Theory. Nous avons
choisi de conserver 1’abréviation anglaise, car le mot construal refléte mieux la notion de construit que le mot
représentation (voir : Shapira, Liberman, Trope et Rim, 2012). Cependant, nous utiliserons de manicre
interchangeable les termes construits et représentations.
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le comportement du consommateur a travers des processus cognitifs, mais peut également

I’influencer a travers des processus affectifs (Williams, Stein et Galguera, 2014).

De plus, la distance psychologique peut influencer les réponses attitudinales et
comportementales du consommateur par différents mécanismes explicatifs qui, dans
certaines situations, peuvent conduire a des prédictions opposées (Goodman et Malkoc,
2012 ; Chang et Pham, 2013). Ainsi, I’objectif central de cette thése est de démontrer que
la distance psychologique peut avoir des effets opposés (positif et/ou négatif) sur les
réponses attitudinales et comportementales du consommateur envers les produits

hédoniques.

Avant de mettre en évidence ces effets opposés, il convient de présenter
précisément le concept de distance psychologique dans le cadre de la Théorie des Niveaux
de Représentation (Construal Level Theory ; CLT ; Liberman et Trope 2008, Trope et
Liberman, 2010). Ainsi, cette section est organisée autour des cing objectifs suivants :
définir clairement le concept de distance psychologique (2.1.), présenter les quatre
dimensions de la distance psychologique 2.2.), étudier les relations entre ces différentes
dimensions (2.3.) et analyser les différents antécédents (2.4.), ainsi que les principales

conséquences de ce concept (2.5.).

2.1. Une théorie unifiée pour I’étude de la distance psychologique

En tant que théorie moderne, la CLT propose une unification de plusieurs instances
(le temps, I’espace, le soi, la réalité I’incertitude) sur lesquels une forme d’éloignement

peut exister.

Le principe général de cette théorie est que ces différentes formes d’éloignements
prennent la méme signification dans I’esprit de I’individu et modifient systématiquement
son niveau de représentation. Ainsi, le mécanisme fondateur de la CLT postule que lorsque
I’individu expérimente de 1’éloignement psychologique avec un stimulus, il tend a activer
des représentations abstraites, globales et générales du stimulus avec lequel il expérimente
de 1¢loignement. A [Dinverse, lorsque I’individu expérimente de la proximité
psychologique avec le stimulus, il tend a activer des représentations concretes, spécifiques

et détaillées.
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Ainsi et quelle que soit la forme de distance (temporelle, spatiale, sociale ou
hypothétique), la CLT propose un cadre unifi¢ qui prédit les conséquences de la distance
psychologique sur les jugements, les prédictions, les évaluations et les comportements des
consommateurs (Dhar et Kim, 2007 ; Hamilton, 2014 ; Fiedler, 2007 ; Liberman, Trope et
Wakslak, 2007 ; Luce, 2015 ; Lynch et Zauberman, 2007).

Dans cette sous-section, nous allons étudier dans un premier temps la genese du
concept de distance psychologique dans le cadre de la CLT (2.1.1.) puis, dans un deuxiéme

temps, sa définition (2.1.2.).

2.1.1. Genese du concept de distance psychologique

Considéré comme fondamental par les chercheurs en Psychologie, le concept de
distance psychologique a une longue histoire (Travers, 2015 ; Van Boven, Kane, McGraw
et Dale, 2010). Tres tot, la distance psychologique apparait dans les théories basées sur la
conception « approche-évitement » des événements (Miller, 1944). Elle permet de mieux
comprendre a quel moment I’individu aura tendance a davantage éviter des événements ou
situations négatives. Plus précisément, comparativement a [’approche des événements
positifs, 1’évitement des événements négatifs augmente fortement lorsque la distance

psychologique diminue (Travers, 2015).

Dans une méme perspective, le concept de distance psychologique apparait
¢galement dans la théorie de Lewin (1951) qui la conceptualise comme étant « les

différentes difficultés associées a [’atteinte d’'un état final » (Travers, 2015 ; p 3).

La notion de distance psychologique fut aussi centrale dans [’étude des
changements de comportements en fonction du temps (Van Boven et al.,, 2010). Par
exemple, de nombreuses ¢tudes ont tent¢ d’expliquer les effets de la distance (ou
perspective) sur la prise de décision (Loewenstein, 1987), mais également sur 1’optimisme
et la confiance des individus a réaliser correctement une tache (Gilovich, Kerr, Medvec,
1993 ; Nisan, 1972), sur les erreurs de planification pour compléter une tache (Buehler,

Griffin, et Ross, 1994), sur leur impulsivité (Ainslie, 1975), sur leur capacité a retarder une
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récompense (Mischel, Gruesec et Masters, 1969) ou bien encore sur leur capacité

d’autocontrole (Baumeister et Heatherton, 1996 ; Rachlin, 1995).

Dans la lignée de ces différents travaux et pour répondre a leur carence théorique,
Liberman et Trope (1998) ont proposé un cadre théorique général pour expliquer les effets
de la distance temporelle sur la prédiction, le jugement, I’évaluation et le choix des
individus. Leur proposition générale était que 1’expérience de distance temporelle avec un
événement conduit 1I’individu a se focaliser davantage sur des informations dites de « haut
niveau » (qui concernent les €léments essentiels et généraux de I’événement) ou sur des
informations de « bas niveau » (qui concernent les éléments secondaires et de détails de
I’événement). Cette distinction entre des informations de niveaux différents permet mieux
de comprendre pourquoi I’individu modifie ses jugements, préférences, attitudes et
comportements au cours du temps. Par exemple, en étant temporellement ¢éloigné d’un
événement futur, les individus tendent a omettre des éléments de détails lorsqu’ils pensent
a cet événement et se focalise sur des ¢léments essentiels. Plus I’événement approche, plus
I’individu intégre des ¢léments spécifiques et de détails lorsqu’il pense a ce méme
événement. Ainsi, 1’utilisation d’informations de « haut niveau » ou de « bas niveau », en
fonction de la distance temporelle expérimentée, expliquerait la modification des réponses

de I’individu vis-a-vis d’un événement.

Au fil des années, ce mécanisme explicatif a été répliqué sur la distance temporelle
(Liberman, Sagristano et Trope, 2002 ; Trope et Liberman, 2000), mais a également été
généralisé¢ a d’autres formes de distance, comme la distance spatiale (Fujita, Henderson,
Eng, Trope et Liberman, 2006 ; Henderson, Fujita, Trope et Liberman, 2006), la distance
sociale (Liviatan, Trope et Liberman, 2008 ; Smith et Trope, 2006 ; Stephan, Liberman et
Trope, 2010) et la distance hypothétique (Wakslak, Trope, Liberman et Alony, 2006 ;
Todorov, Goren et Trope, 2007). Ainsi, ces quatre formes de distance ont été regroupées
dans le cadre de la CLT sous le vocable de distance psychologique (Bar-Anan, Trope,
Liberman et Algom, 2007 ; Bar-Anan, Liberman et Trope, 2006 ; Liberman et Trope,
2008 ; Trope et Liberman, 2010).

2.1.2. Définition du concept de distance psychologique
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De toutes les especes vivantes, 1’étre humain semble unique en son genre du fait de
sa capacité a réfléchir et a penser au-dela du présent (Gilbert et Wilson, 2007 ; Kyung,
Menon et Trope, 2010 ; Travers, 2015 ; Wheeler, Stuss, et Tulving, 1997), a s’imaginer des
actions dans des lieux ¢éloignés de lui, a penser a la troisieme personne ou a imaginer

certains stimuli selon leur degré d’incertitude ou de réalité.

Ainsi, I’individu peut vivre quotidiennement des expériences indirectes avec
différents éléments de son environnement. Ces derniers sont considérés comme étant
« psychologiquement ¢éloignés » lorsqu’ils ne font pas partie de son expérience directe
(Liberman, Trope et Stephan, 2007). En d’autres termes, ils n’appartiennent pas a I’«ici »

et au « maintenant », au soi ni a la réalité.

Tous ces ¢loignements entre 1’individu et les différents éléments de son
environnement forment une distance psychologique (Bar-Anan et al., 2006 ; 2007) qui est
définie comme : « [’expérience subjective qu’un objet® est proche ou loin de soi, d’ici et
maintenant » (Trope et Liberman, 2010 ; p. 440). A cette définition, s’ajoute I’expérience

subjective qu’un objet existe ou pas dans la réalité (Trope et Liberman, 2010).

La distance psychologique refléte donc une entité égocentrique ou les points de
référence sont : ici, maintenant, le soi et la réalit¢ (Trope et Liberman, 2010). Plus un
stimulus sera ¢loigné de 1’'un de ces quatre points de référence, plus le stimulus sera percu
comme ¢étant « psychologiquement ¢éloigné » dans I’esprit de 1’individu. C’est pourquoi on
se sent psychologiquement ¢loigné d’un événement qui aura lieu dans un futur lointain
(Liberman et Trope, 1998 ; Liberman et al., 2002 ; Trope et Liberman, 2000, 2003) ou qui
a eu lieu dans un passé lointain (Kyung, Menon et Trope 2010, 2014 ; Stephan, Sedikides
et Wildschut, 2012). On ressent de I’éloignement psychologique avec un événement qui se
déroule dans un lieu spatialement distant de nous (Fujita et al., 2006 ; Henderson et al.,
2006). Une personne considérée comme dissimilaire de nous-mémes, n’appartenant pas a
notre groupe (cercle proche) ou pergue comme étant étrangere, sera plus ¢loignée
psychologiquement qu’une personne similaire a nous-mémes, qu’un ami, ou une

connaissance (Liviatan et al., 2008 ; Liberman et al., 2007b).

SLe terme objet fait référence a tous stimuli avec lesquels les individus peuvent avoir une expérience directe
ou indirecte (événement, objets matériels, immatériels, lieux, places, personnes, etc.)
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Enfin, nous expérimentons de la distance psychologique lorsque 1’on fait face a un
événement ou une situation ayant une faible probabilit¢ de se produire (Todorov et al.,
2007 ; Wakslak et al., 2006) ou lorsqu’on doit imaginer un événement, un objet, une

personne, un lieu ayant de faibles chances d’exister dans la réalit¢ (Bar-Anan et al., 2006).

2.2. Les différentes dimensions de la distance psychologique

La distance psychologique est un concept ombrelle (William et Bargh, 2008) qui
regroupe en son sein différentes dimensions.
Plus précisément, la distance psychologique est formée de quatre dimensions :

temporelle, spatiale, sociale ou hypothétique.

Dans I’objectif de bien distinguer chacune de ces quatre dimensions et pour bien
comprendre les différents ¢léments qui les forment, nous proposons de les étudier une a
une. Nous avons organisé cette sous-section en présentant dans un ordre chronologique
I’étude de chacune de ces dimensions dans la littérature de la CLT. Ainsi, nous débuterons
avec la dimension temporelle (2.2.1.) qui fut la premicre a étre investiguée. Puis nous
poursuivrons avec la dimension spatiale (2.2.2.), la dimension sociale (2.2.3.) pour finir

avec la dimension hypothétique (2.2.4.).

2.2.1. La dimension temporelle de la distance psychologique

Les actions de I’individu, et plus particulierement ses actes de consommation,
n’appartiennent pas forcément au présent (Hamilton, 2014). Par exemple, le consommateur
peut penser, imaginer et planifier ses prochaines vacances. Il peut effectuer des jugements,
des évaluations, voire des choix pour des achats qui auront lieu dans un futur proche ou
lointain (ex : acheter un nouveau lave-vaisselle, une nouvelle voiture, un nouvel
appartement ou une nouvelle maison). Il peut acheter des préparatifs pour des événements
qui auront lieu dans un futur plus ou moins déterminé (mariage, naissance d’un enfant,
fétes avec des amis). Il peut également étre mené a juger et a évaluer des produits dont leur
mise sur le marché n’est pas imminente (lancement de nouveaux produits). Il peut aussi se

rappeler des événements de consommation passés.
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Toutes ces actions inscrivent le consommateur dans une perspective temporelle, ou
ses jugements, évaluations, choix et comportements sont influencés par le temps (passé,

présent ou futur).

Dans le cadre de la CLT (Liberman et al., 2007a ; Liberman et Trope, 2008 ; Trope
et Liberman 2003, 2010), la distance temporelle permet de distinguer le moment présent
(maintenant) d’un moment a venir (dans un an) ou passé¢ (il y a un an). Elle est donc
définie comme I’intervalle de temps entre le jugement, 1’évaluation ou le choix d’un
stimulus et le moment ou un événement donné se réalise (Zhang et Whang, 2009). Elle
concerne donc aussi bien les événements futurs (Liberman et Trope, 1998 ; Liberman et al.,
2002 ; Liberman, Trope et Wakslak, 2007 ; Pennington et Roese, 2003) que les événements
passés (Caruso, Van Boven, Chin et Ward, 2013 ; Kyung et al., 2010 ; Stephan et al.,
2012).

Le temps est unidimensionnel et incontrélable (Trope et Liberman, 2010). De fait,
il ne peut étre stoppé ou stocké (Festjens et Janiszewski, 2015). Il peut étre conceptualisé
comme une ressource objective et subjective (Pennington et Roese, 2003) qui est finie et
périssable (Festjens et Janiszewski, 2015). Cependant, le temps, et plus particulicrement le
temps a venir, demeure un concept abstrait dans 1’esprit des individus (Kim, Zauberman et

Bettman, 2012).

Dans ’objectif de traiter des concepts abstraits, les individus ont tendance a user de
métaphores afin de retranscrire des concepts abstraits en des concepts plus concrets,
tangibles et faciles a comprendre (Kim et al., 2012). De fait, les individus tendent a décrire
les informations temporelles en des termes relatifs a 1’espace et plus précisément a la

distance spatiale (Kim et al., 2012 ; Travers, 2015).

Méme si la distance temporelle fut I’'une des premieres dimensions a étre étudiée et
investiguée dans le cadre de la CLT (Liberman et Trope, 1998), il convient de préciser,
comme nous 1’avons souligné dans la premiere section, que la distance spatiale est la forme
de distance la plus basique, la plus claire a identifier, la plus facile & comprendre et I’'une

des premieres qui est apprise par I’individu (Trope et Liberman, 2010).
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2.2.2. La dimension spatiale de la distance psychologique

Dés le début de sa vie, I’individu expérimente différents espacements physiques
avec les stimuli de son environnement. Durant les étapes de son développement, I’enfant
comprend facilement certaines informations de son environnement physique a travers des
¢léments innés ou appris (Baillargeon, 2004 ; Williams, Huang et Bargh, 2009). Ce
processus passif et naturel, a travers lequel de nouveaux concepts sont formés et intégrés
dés le premier développement de I’enfant, est appelé « scaffolding »” (Williams, Huang et
Bargh, 2009). De fait, le systtme conceptuel humain est formé et structuré autour de
quelques concepts expérientiels (Lakoff et Johnson, 1980 ; Boroditsky, 2000). Parmi ces
concepts basiques, on retrouve naturellement les relations spatiales (ex : en haut/en bas ;

devant/derriére) qui sont facilement intégrées des le plus jeune age.

Ainsi, la distance spatiale qui est physiquement perceptible représente un concept
expérientiel fondamental et non métaphorique®. Elle est définie comme I’espacement
physique existant entre un individu et un stimulus donné (Zhang et Wang, 2009). Ce
dernier peut concerner un objet, un événement ou une personne présente a un endroit

physiquement ou géographiquement proche ou ¢loigné de I’individu.

2.2.3. La dimension sociale de la distance psychologique

La distance sociale est le plus souvent exprimée comme étant la distinction qu’une
personne fait entre son « soi » et les autres. Le point le plus égocentrique de cette distance
(c.-a-d. le point ou la distance est égale a 0) est le soi. C’est pour cette raison que cette
dimension ressort comme étant la plus essentielle du concept de distance psychologique
(Trope et Liberman, 2010). Outre la distinction entre « soi » et les «autres », la CLT
suggere que la distance sociale peut étre composée par d’autres formes de distinction.

Elle peut aussi correspondre a la distinction qui est faite entre une personne similaire et une
personne dissimilaire au « soi » ou bien entre les personnes appartenant a 1’endogroupe et

celle appartenant a 1’exogroupe. Elle traduit également la distinction entre les personnes

Scaffolding fait référence a I’échafaudage dans la mesure ou certaines informations, propriétés et concepts
basiques permettent la construction et la compréhension de concepts plus abstraits appris a un stade de
développement plus avancé.

8Selon Lakoff et Johnson (1980 ; p. 198), tout concept qui n’émerge pas directement d’une expérience
physique est considéré comme étant métaphorique (i.e. il est représenté plus concrétement avec un concept
basique).
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issues de la méme culture et celles issues d’une culture différente (Liberman, Trope et
Stephan, 2007). On retiendra que plus un individu percevra une autre personne comme
¢tant différente sur I'un de ces points, plus cette personne sera percue comme étant

socialement ¢loignée. Le tableau 3 reprend synthétiquement les différentes formes que la

distance sociale peut prendre.

Formes de Caractéristiques Auteurs
la distance
sociale
Soi vs les On percoit plus de proximité avec les stimuli qui concernent| Trope et

autres

le « so1 » qu’avec ceux qui concernent les autres.

Liberman, 2010

Similarité vs
dissimilarité

La similarit¢é pergue est conceptualisée comme étant une
forme de proximité et la dissimilarit¢ per¢ue comme une
forme d’éloignement sur plusieurs variables telles que la
personnalité, 1’age, le niveau d’étude ainsi que
I’environnement familial et social.

Liviatan,
Liberman et
Trope, 2008

Endogroupe
Vs
exogroupe

Distinction entre les personnes faisant partie du groupe
d’appartenance de I’individu (endogroupe) de celles
appartenant a un autre groupe différent du sien (exogroupe).
La faible fréquence de relations avec les membres d’un
exogroupe tend a accroitre la distance sociale qu’un individu
expérimente.

Liberman, Trope
et Stephan, 2007

Le pouvoir

Le pouvoir favorise le sentiment de distinctivité qui conduit
la  personne (détenant le pouvoir) a se sentir
psychologiquement distante des autres personnes ayant
moins de pouvoir.

Smith et Trope,
2006

La politesse

Les différentes formes de politesse utilisées dans le langage
courant pour communiquer avec les autres peuvent traduire
une forme de distance sociale. On utilise plus souvent des
formules de politesse pour s’adresser a une personne jugée
distante socialement qu’a une personne jugée comme étant
socialement proche.

Stephan, Liberman
et Trope, 2010

La culture

Dans les cultures ou le soi «interdépendant»’ est
prédominant, les individus tissent davantage de liens entre
eux et maintiennent une certaine proximité avec leur
environnement social. A I’opposé les personnes ayant une
conception de leur soi comme étant « indépendant »'°
délimitent plus leur sphere privée et ont tendance a marquer
davantage d’¢éloignement avec les autres.

Spassova et Lee,
2013

? Le soi interdépendant correspond a une conception que I’on se fait de son « soi » en le considérant comme
étant connecté a un groupe. Lorsque ce « soi » est activé, I’individu privilégie une identité collective en
considérant ’autre comme une part de soi.

19 Le soi indépendant fait référence a4 une conceptualisation autonome, unique du « soi ». Lorsque ce « soi »
est activé, I’individu compte principalement sur sa propre personne.
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Tableau 3 : Les différentes formes de distance sociale

2.2.4. La dimension hypothétique

Quotidiennement, I’individu fait face a une multitude d’événements dont
I’occurrence varie selon une certaine probabilité. La probabilité d’occurrence traduit donc
un degré de certitude ou d’incertitude. Par exemple, I’occurrence de 1’événement « gagner
a un jeu de hasard » différe selon la probabilité de gain du jeu.

Selon la CLT, le degré de probabilit¢ d’occurrence d’un événement ou d’une
situation constitue une forme de distance psychologique que I’on nomme « distance
hypothétique » (Bar-Anan et al., 2006 ; Bar-Anan et al., 2007 ; Liberman et Trope, 2008 ;
Todorov et al., 2007 ; Trope et Liberman, 2010 ; Wakslak et al., 2006).

Ainsi, les événements, ou situations peu probables sont percus comme ¢étant
psychologiquement plus éloignés. A I’inverse, les événements ou situations fortement
probables sont per¢us comme étant psychologiquement proches. (Wakslak et al., 2006).

La probabilité d’occurrence d’un événement peut avoir des effets équivalents a ceux du
temps (Keren et Roelofsma, 1995 ; Prelec et Loewenstein, 1991 ; Rachlin, Castrogiovanni
et Cross, 1987 ; Rachlin, Raineri, et Cross, 1991 ; Todorov et al., 2007). Par conséquent, un
événement avec une faible probabilit¢ d’occurrence peut étre expérimenté comme étant
lointains (Todorov et al., 2007) dans la mesure ou I’individu peut inférer qu’il faudra
beaucoup plus de répétitions et de temps avant qu’un événement ayant une faible

probabilité d’occurrence se réalise.

Des quatre dimensions que nous venons de présenter, la distance hypothétique est
la plus difficile a comprendre et a appréhender, car elle est comprise et acquise a un age
plus avancé que la distance spatiale par exemple (Trope et Liberman, 2010). De plus, dans
le cadre de la CLT, des quatre distances, la distance hypothétique demeure la moins étudiée

(Soderberg et al., 2015).
Bien que ces quatre dimensions traduisent chacune des formes de proximité ou

d’¢loignement spécifiques, elles partagent dans 1’esprit des individus un sens commun qui

est celui de distance psychologique.
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2.3. Les différentes relations entre les quatre dimensions de la distance

psychologique

Les différentes dimensions de la distance psychologique représentent différentes
formes de proximité et d’¢loignement qui partagent la méme signification dans I’esprit de
I’individu (Bar-Anan et al., 2007 ; Fiedler et al., 2012). Cette signification s’activerait
automatiquement et implicitement dans 1’esprit des personnes et traduirait le degré avec
lequel I’individu se sent « psychologiquement ¢éloigné » ou « psychologiquement proche »

avec un stimulus (Bar-Anan et al., 2007).

En d’autres termes, expérimenter de la distance spatiale engendrerait la méme
information et la méme conséquence qu’expérimenter de la distance temporelle, sociale ou
hypothétique. Cette similarité entre ces différentes dimensions conduit a considérer la
distance psychologique comme un construit unitaire compos¢ de quatre instances
reflétant : le temps, I’espace géographique, le soi et la réalité (Bar-Anan et al., 2007 ;
Fiedler et al., 2012 ; Maglio et al., 2013a; 2013b). Ce sens commun partagé par ces
différentes dimensions peut s’expliquer en partie par I’utilisation de métaphores spatiales
pour se représenter des concepts plus abstraits, tels que le temps (Boroditsky, 2000, 2007),

le soi ou la réalité.

De maniere évidente, les études de Bar-Anan et al. (2007) ainsi que celles de
Fiedler et al. (2012) démontrent que la distance psychologique est le produit du sens
commun des quatre dimensions. Plus précisément, en utilisant la tdche de Stroop (1935),
les résultats des études de Bar-Anan et al. (2007) suggerent que les différentes dimensions
(temporelle, sociale, hypothétique) sont reliées a la dimension spatiale et que 1’activation
de la distance psychologique impacte la perception et les actions des individus méme
lorsqu’une de ces dimensions est implicite ou liée a un tout autre stimulus. Par ailleurs,
leurs résultats suggérent également que les individus ont de meilleures performances en
termes de rapidité de réalisation d’une tache lorsqu’ils sont soumis a des modalités de

distances congruentes.

Plus exactement, ces auteurs ont créé plusieurs stimuli traduisant des combinaisons

de distance congruentes et incongruentes. Les mots « proche, demain, ami, nous, sir,
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certainement » traduisant de la proximité psychologique (respectivement : spatiale,
temporelle, sociale et hypothétique) ont été écrits dans des fleches sur une photo dans des
emplacements traduisant de la proximité spatiale (combinaisons congruentes) ou de
I’¢loignement spatial (combinaisons incongruentes). De méme, les mots « loin, une année,
ennemi, les autres, peut-étre et possiblement », traduisant les quatre dimensions de la
distance psychologique, étaient écrits dans des fléches positionnées a des emplacements
proches (combinaisons incongruentes)!' ou éloignés (combinaisons congruentes). Puis les
individus devaient effectuer le plus rapidement possible des taches de catégorisation de
distance et de mot. Dans une premiére série d’étude, ils devaient indiquer si le mot présent
sur la photo était a un emplacement proche ou lointain tout en ignorant le sens du mot,
alors que dans la deuxieme série d’études, ils devaient catégoriser le sens des mots tout en

ignorant leur emplacement (proche ou lointain) sur la photo.

Les résultats révelent que lorsque les individus sont soumis a des stimuli traduisant
des combinaisons de distances congruentes, ils tendent a étre plus rapides et performants
pour effectuer la tiche demandée que lorsqu’ils sont soumis a des stimuli incongruents.

Par conséquent, ces études démontrent que les différentes dimensions de la distance
psychologique sont interreliées et que cette dernieére représente leur sens commun qui

s’active implicitement dans I’esprit des individus.

Dans la méme veine, les trois études menées par Fiedler et al. (2012) suggerent que
les différentes dimensions de la distance psychologique partagent des corrélations positives
et forment un construit unitaire (i.e. la distance psychologique). Il ressort ¢galement que
ces corr¢lations positives entre les quatre dimensions sont valables lorsque les individus
sont invités a imaginer des actions dans le futur ou lorsqu’ils relatent des épisodes vécus

passés.

Les conclusions de Fiedler et al. (2012) suggerent que 1’activation d’une distance a
un certain degré (ex - forte distance spatiale) est liée a I’activation d’une autre distance sur
le méme degré (ex : forte distance temporelle). 1ls réfutent donc ’hypothese selon laquelle
il existerait une compensation entre les quatre dimensions et que ’expérience d’un

¢loignement spatial, par exemple, réduirait le degré de 1’expérience d’un ¢loignement

""Voir annexe 1 pour une présentation de I’opérationnalisation utilisée dans les études de Bar-Anan et al.,
2007.
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temporel. De plus, ils suggerent que le concept de distance psychologique est un construit
intégral qui est spontanément déclenché par les informations fournies par les quatre

dimensions (spatiale, temporelle, sociale, hypothétique).

Ainsi, La CLT suggére que les quatre dimensions de la distance psychologique
influencent de la méme maniére les niveaux de représentation, les jugements, les
prédictions, les évaluations et les comportements des individus (Amit, Algom et Trope,
2009 ; Bar-Anan et al., 2006 ; Eyal, Liberman et Trope, 2008 ; Liberman et Trope, 2008 ;
Maglio et al., 2013a; Rim, Uleman et Trope, 2009 ; Stephan et al., 2010 ; Trope et
Liberman, 2010). Par conséquent, expérimenter de la distance spatiale, temporelle, sociale
ou hypothétique aurait les mémes conséquences dans la mesure ou ces quatre dimensions

sont interreliées.

En outre, avant d’établir les principales conséquences cognitives et affectives de la
distance psychologique, il convient d’étudier les différents antécédents qui peuvent

I’influencer.

2.4. Les antécédents de la distance psychologique

La distance psychologique est considérée comme un processus fondamental
guidant les cognitions et les actions des individus (Bar-Anan et al., 2007). Ces quatre
dimensions (temporelle, spatiale, sociale et hypothétique) sont traitées et interprétées de la
méme maniere dans 1’esprit des individus. Bien que la plupart des opérationnalisations
effectuées dans le cadre de la CLT ont opté pour une distance objective (Van Boven et al.,
2010), la distance psychologique demeure une expérience subjective liée a I’¢loignement
ou a la proximité ressentie avec une entité (objet, événement, personne, lieu, etc.). De fait,
en tant qu’expérience subjective, la distance psychologique résulte d’une perception qui
peut avoir différentes origines ou antécédents. Dans le but de mieux comprendre ce qui
constitue et forme la distance psychologique, nous suggérons d'étudier, dans cette sous-
section, ces différents antécédents et plus particulieérement : la distance objective (2.4.1.),
les niveaux de représentation (2.4.2.), I’intensité émotionnelle (2.4.3.), la fluidité¢ de

traitement (2.4.4.) et les expériences téléologiques (2.4.5.).
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2.4.1. La distance objective

La distance psychologique a essentiellement été opérationnalisée par une distance
objective (Van Boven et al., 2010) exprimée par exemple en nombre de mois (voir :
Liberman et al., 1998 ; 2002) de kilométres (voir : Fujita et al., 2006) ou de probabilités
(voir Todorov et al., 2007 ; Wakslak et al., 2006). Méme si la distance objective et la
distance psychologique sont indéniablement liées (Van Boven et al., 2010), leur relation
n’est pas forcément linéaire (Trope et Liberman., 2010). En effet, comme le suggérent
Trope et Liberman (2010) a travers I’exemple du dessin de Steinberg (1975)!2, la distance
objective engendre de la distance psychologique qui tend a étre moins importante lorsque

la distance objective augmente.

De fait, la relation entre la distance objective et la distance psychologique serait en
cohérence avec la loi psychophysique de Weber-Fechner!® (1834/1860) ou la distance
psychologique avec un stimulus suivrait une fonction concave, voire logarithmique, plutot
qu'une fonction linéaire (Trope et Liberman, 2010). Empiriquement, Zauberman, Kim,
Malkoc et Bettman (2009) démontrent que la perception subjective du temps est non
linéaire par rapport au temps objectif et suit une fonction concave comme le suggere la loi

psychophysique de Weber-Fechner (1834/1860).

Bien que la relation entre distance objective et distance psychologique est non
linéaire (Trope et Liberman., 2010 ; Zauberman et al., 2009 ; Kim, Zaumberman et
Bettman, 2012), la perception de la distance psychologique est influencée par les
« qualia »'* de la distance objective (Van Boven et al., 2010 ; Travers, 2015). De fait, elle
est influencée par la phénoménologie associée a la distance objective (Van Boven et al.

2010).

2.4.2. Les niveaux de représentation

12Voir annexe 2 qui présente le dessin de Steinberg (1975)

BLa loi de Weber-Fechner est une loi psychophysique élaborée en deux temps (Weber, 1834 ; Fechner,
1860) et qui permet de déterminer la relation entre I’intensité de la perception d’un stimulus et la grandeur de
ce stimulus. Cette loi suggeére que I’intensité de la perception d’un stimulus est fonction du produit d’une
constante k et du logarithme de la grandeur du stimulus (Nutter, 2010).

“Les qualia correspondent 4 un ensemble d’expériences subjectives accessibles de maniére introspective
(Jackson, 1982 ; Lewis, 1929 ; Ramachandran et Hirstein, 1997). Ce sont tous les ressentis des expériences
faites consciemment (Ramachandran et Hirstein, 1997).
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Selon, la CLT (Liberman et Trope, 1998 ; 2008 ; Trope et Liberman, 2003 ; 2010),
tout stimulus peut étre construit ou représenté sur un niveau de représentation différent.
Plus précisément, cette théorie distingue deux niveaux de représentation. Le premier est le
haut niveau (high-level construal) qui intégre toutes les représentations abstraites, globales,
générales, cohérentes et décontextualisées d’un stimulus. Lorsque I’individu se représente
un stimulus sur le haut niveau, il tend a se focaliser sur les ¢léments essentiels du stimulus
et a omettre les éléments secondaires et de détails.

Par exemple, si I’objet téléphone portable est construit sur le haut niveau, alors
I’individu le construira mentalement de maniére générale comme étant un « moyen de
communication ». Sur ce niveau I’individu omettra des éléments plus spécifiques tels que

la taille, la couleur ou le design du téléphone portable.

Parallélement a ce premier niveau, 1’individu peut construire ses représentations
d’un stimulus sur un deuxiéme niveau, appelé bas niveau de représentation (low-level
construal). Sur le bas niveau, les représentations sont beaucoup plus concretes, détaillées,
précises, riches et contextualisées. Lorsque 1’individu se représente un stimulus sur le bas
niveau, il tend a se focaliser sur des caractéristiques de détails, qui sont souvent
secondaires ou accessoires. Par exemple, si ’individu active le bas niveau pour se
représenter un téléphone portable, il aura tendance a privilégier, dans ses représentations,

des caractéristiques telles que la taille ou la couleur.

L’apport majeur de la CLT est de suggérer que la distance psychologique influence
systématiquement 1’activation du haut niveau ou du bas niveau de représentation.
Cependant, cette relation n’est pas unidirectionnelle dans la mesure ou les niveaux de
représentation influencent également la distance psychologique percue avec un stimulus
(Liberman et Trope, 2008). Plus exactement, lorsque 1’individu est conduit a construire un
stimulus sur un haut niveau de représentation, en ne sélectionnant que les informations
essentielles et en omettant les éléments de détails, alors il aura tendance a percevoir le
stimulus comme étant « psychologiquement éloigné ». A I’inverse, lorsque I’individu est
conduit a construire un stimulus sur un bas niveau de représentation en utilisant des
informations concréetes et détaillées, alors il aura tendance a percevoir le stimulus comme
étant « psychologiquement proche ». Par conséquent, la construction d’un stimulus sur un
haut niveau de représentation conduit 1’individu a percevoir ce stimulus comme étant

temporellement, spatialement, socialement éloigné ou ayant une plus faible probabilité
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d’occurrence (Liberman et al., 2007b). A contrario, la construction d’un stimulus sur un
bas niveau de représentation conduit 1’individu a percevoir ce stimulus comme étant
temporellement, spatialement, socialement proche ou ayant une plus forte probabilité

d’occurrence.

Expérimentalement, plusieurs recherches ont démontré ’influence du niveau de
représentation sur la perception de la distance psychologique. Par exemple, Liberman,
Trope, McCrea et Sherman (2007) démontrent que lorsque 1’individu construit différentes
actions sur un haut niveau de représentation, alors il tend a reporter un éloignement
temporel futur plus important que lorsqu’il se construit le méme stimulus sur un bas niveau

de représentation.

Dans le méme esprit, Stephan (2006), citée par Liberman et al. (2007), démontre
que lorsque les individus se représentent les actions d’une autre personne sur un haut ou un
bas niveau de représentation cela a pour conséquence d’influencer la politesse et la
familiarité percues avec cette personne. Comme la politesse et la familiarité décrivent une
forme de distance sociale, ces résultats suggerent que le niveau de représentation influence

la perception de la distance sociale (Liberman et al., 2007).

Enfin, les résultats de Bar-Anan, Liberman et Trope (2006) suggerent, a travers une
mobilisation des tests d’associations implicites (IAT ; Greenwald et al., 2003), que
I’individu associe plus rapidement des mots relatifs a un haut niveau de représentation (ex.
abstrait, universel) avec des mots liés a de 1’¢loignement psychologique (ex. dimension
temporelle : retraite, vieil age ; dimension spatiale : soleil, nuages, dimension sociale :
ennemies, étrangers ; dimension hypothétique : dragons, trolls). A I’inverse, ’individu
associe plus rapidement des mots relatifs & un bas niveau de représentation (ex. détaillé,
défini) avec ceux liés a de la proximité psychologique (ex. dimension temporelle : demain ;
dimension spatiale : chaussure, chaise ; dimension sociale : amis, parents; dimension

hypothétique : chien, cheval).

Ainsi, tous ces résultats suggerent que les niveaux de représentation permettent a
I’individu de transcender les différentes dimensions de la distance psychologique en se
sentant « psychologiquement proche » ou « psychologiquement loin » d’un stimulus donné

(Liberman et Trope, 2008).
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2.4.3. L’intensité émotionnelle

La distance psychologique n’est pas uniquement influencée par des antécédents
cognitifs tels que les niveaux de représentation. En effet, ’intensité émotionnelle avec
laquelle un individu va construire ou se représenter un stimulus influencera la distance
psychologique avec ce dernier (Van Boven et al., 2010). En effet, les stimulus qui sont
objectivement proches sont émotionnellement plus intenses que ceux qui sont €loignés

(Loewenstein, 1996 ; Metcalfe et Mischel, 1999 ; Van Boven et al., 2010).

Ainsi, comme la distance objective influence la distance psychologique percue et
comme la distance objective est naturellement associée a 1’intensité émotionnelle, cela
implique que cette derniére a un effet sur la distance psychologique pergue (Van Boven et

al., 2010).

Empiriquement, plusieurs résultats soutiennent 1’hypothése selon laquelle
I’intensité émotionnelle est un antécédent de la distance psychologique. Premiérement, les
recherches menées sur la maniére dont les individus revivent un événement passé
suggerent que lorsque 1’individu imagine ce moment comme s’il en €tait un spectateur
réduit I’intensité de sa réaction. Cependant, lorsque 1’individu imagine ce moment comme
étant acteur, cela augmente ’intensité de sa réaction (Ayduk et Kross, 2008 ; Kross et
Ayduk, 2008 ; Kross, Ayduk et Mischel, 2005). Cependant, méme si ces études suggerent
un lien entre intensité émotionnelle et distance psychologique, le fait que la distance
psychologique percue réduise 1’intensité émotionnelle n’implique pas forcément la relation

inverse (Van Boven et al., 2010).

Dans le but de démontrer que I’intensité émotionnelle peut affecter la distance
psychologique percue, la série d’études menée par Van Boven et collégues (2010 suggerent
que les individus se sentent « psychologiquement proche » d’un événement lorsqu’ils le
décrivent de manieére émotionnelle plutét que neutre. Cette relation est valable aussi bien

pour les événements passés ou futurs que pour les événements négatifs ou positifs.

2.4.4. La fluidité de traitement de I’information
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Les jugements et évaluations de I’individu ne sont pas exclusivement fondés sur
des informations disponibles, mais peuvent étre effectués sur la base de leurs ressentis
(Tsai et Thomas, 2012). Ainsi, durant une opération mentale, 1’individu peut ressentir une
expérience subjective de fluidité de traitement de 1’information. Ce concept, largement
¢tudié en Psychologie (pour une revue, voir : Alter et Oppenheimer, 2009), se réfere de
manicre générale a I’expérience subjective de facilit¢ ou de difficulté avec laquelle un
individu traite une information (Alter et Oppenheimer, 2009).

La fluidité est associ¢e a plusieurs sensations, perceptions et activités cognitives
(Travers, 2015 ; Van Boven et Caruso, 2015) comme la vision (Reber, Winkielman et
Schartz, 1998), 1’écoute (Heyduk, 1975), la mémoire (Schwarz et al., 1991 ; Tversky et
Kahneman, 1973), I’encodage de I’information (Hertzog, Dunlosky, Robinson et Kidder,
2003), la lecture (Whittlesea et Williams, 1998 ; Oppenheimer, 2006 ; Alter et
Oppenheimer, 2008), le raisonnement (Day et Gentner, 2007) ou bien encore la prise de

décision (Anderson, 2003).

Etant associée a différentes opérations mentales, la fluidité avec une information est
traitte comme I’influence de 1’expérience de distance psychologique (Alter et
Oppenheimer, 2008 ; Travers, 2015 ; Van Boven et Caruso, 2015). Plus précisément, la
facilité¢ subjective avec laquelle un individu traite une information représente un signal
valide de distance (Alter et Oppenheimer, 2008). Par exemple, les objets proches d’un

individu sont subjectivement plus faciles a traiter que les objets qui sont éloignés.

De plus, la facilité avec laquelle un individu arrive a s’imaginer un événement peut
étre un indice valide pour conclure sur la proximité psychologique de I’événement

(Travers, 2015 ; Trope et Liberman, 2003 ; Van Boven et Caruso, 2015).

En manipulant la fluidité perceptuelle et conceptuelle, Alter et Oppenheimer (2008)
démontrent que, comparativement au groupe en condition de non-fluidité, les individus, en
condition de fluidité, estiment en moyenne une plus faible distance entre différentes villes.
Une autre recherche, basée sur une distance non objective, mais plus subjective (Travers,
2015), suggere que la fluidité de simulation, c’est-a-dire la facilit¢ avec laquelle un
individu s’imagine un événement, a un effet négatif sur la distance psychologique percue.
En d’autres termes, plus un événement est facile a imaginer, plus il sera per¢u comme étant

« psychologiquement proche ».
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2.4.5. Les expériences téléologiques

Différentes expériences subjectives permettent aux individus de passer d’un état a
un autre pour atteindre certains buts ou états désirés (Travers, 2015). Par exemple, le
mouvement (locomotion), 1’auto-évaluation (self-appraisal), la positivité des stimuli
(positivity), la menace de ces derniers (threat) et les efforts requis permettent de mieux
comprendre les différentes expériences subjectives qui dirigent I’individu vers un état final
désiré (Travers, 2015). Ces expériences dites « téléologiques »'* ont pour effet d’influencer
la distance psychologique percue, car son changement permet de rendre un état final ou un

but plus ou moins atteignable (Lewin, 1951 ; Travers, 2015).

Pour mieux comprendre 1’effet de ces expériences téléologiques sur la distance
psychologique pergue, Travers (2015) propose de se pencher sur la Théorie de 1’auto-
évaluation temporelle (Temporal self-appraisal theory: Peetz, Gunn et Wilson, 2010 ;
Peetz, Wilson et Strahan, 2009 ; Ross et Wilson, 2002 ; Wilson et Ross, 2001 ; Wilson et
al., 2012). Cette théorie suggere que, dans le but de maintenir une évaluation positive de
son soi actuel, les individus sont davantage plus motivés a se sentir proches des
événements positifs (réussites, succes) et a s’¢loigner des événements négatifs. Par
exemple, Ross et Wilson (2002) démontrent que les étudiants reportent une plus faible
distance psychologique avec leurs études secondaires lorsque ces derniers ont bien réussi
leurs études au lycée. Concernant, les événements négatifs, I’étude de Peetz, Gunn et
Wilson (2010) démontre que dans le cadre de 1’évaluation de la distance temporelle percue
avec des événements collectifs tragiques tels que I’Holocauste, les Allemands reportent une

plus grande distance temporelle avec cet événement que les Canadiens.

D’autres expériences téléologiques, telles que le mouvement conceptuel
(conceptual locomotion), associé a un changement de la distance objective, influence la
distance psychologique pergue (Travers, 2015). Selon Lewin (1951), le mouvement est
défini comme tout changement de position dans I’espace de I’individu. C’est le moyen par
lequel les individus entreprennent des actions qui sont orientées vers un but et qui leur

permet de s’approcher ou de s’¢loigner des stimuli selon leur valence (i.e.

SExpériences téléologiques : elles ont pour objectif de guider I’individu vers un état final désiré (la joie, la
sécurité, la réussite) (Travers, 2015)
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positive/négative) pour résoudre des tensions psychiques (Lewin, 1951 ; Travers, 2015).
Conceptualis¢ comme une stratégie d’auto-régulation (Kruglanski, Thompson, Higgins,
Atash, Pierro et Shah, 2000), le mouvement peut prendre deux formes qui conduisent a des
expériences différentes (Travers, 2015). Il peut étre de forme physique et appartenir a une
expérience écologique ou bien étre psychologique en s’apparentant a un trait de
personnalité stable et revétir une expérience téléologique. Plus exactement, les individus
ayant un score €levé sur 1’échelle du mouvement (en tant que trait) ont tendance par
exemple a moins repérer certaines erreurs (ex : grammaticales ou orthographiques), a finir
plus rapidement leurs taches et a choisir, parmi plusieurs buts, ceux qui sont les plus faciles

a atteindre (Kruglanski et al., 2000).

En tant qu’expérience téléologique associée a un changement de la distance
objective, le mouvement peut influencer la distance psychologique pergue (Travers, 2015).
Plus précisément, les individus qui ont une forte tendance a se mettre constamment en
mouvement (voir : €chelle de Kruganski et al., 2000) reportent une plus faible distance
psychologique avec des événements (passés et futurs) que les individus ayant une faible
tendance a se mettre en mouvement (Travers, 2015). En tant que stratégie d’autorégulation,
le mouvement peut prendre la forme d’un état et étre expérimentalement manipulé
(Mannetti, Leder, Insalata, Pierro, Higgins et Kruglanski, 2009). Dans son étude, Travers
(2015) démontre que méme en étant manipulé et en prenant le caractere d’état, le
mouvement influence la distance psychologique percue et en constitue un antécédent en

tant qu’expérience téléologique.

2.5. Les conséquences de la distance psychologique

Selon les principes fondateurs de la CLT, la distance psychologique influence
systématiquement le niveau de représentation (haut niveau vs. bas niveau) sur lequel
I’individu va se représenter le stimulus. Ce mécanisme purement cognitif serait a la base
des différentes conséquences de la distance psychologique. Cependant, la distance
psychologique n’influence pas exclusivement les cognitions des individus, mais peut aussi
avoir des conséquences affectives, sans que cela soit expliqué par un changement du

niveau de représentation (Williams et al., 2014).
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Ainsi, on peut classifier les conséquences de la distance psychologique en deux
catégories. La premicre catégorie regroupe toutes les conséquences qui sont cognitives

alors que la deuxiéme catégorie concerne les conséquences affectives.

S’agissant des conséquences cognitives, la distance psychologique influence le
niveau de représentation des individus, I’importance attribuée aux éléments de désirabilité
ou aux ¢léments de faisabilité d’un stimulus. Elle influence également I’importance
attribuée aux attributs centraux ou aux attributs périphériques d’un produit. Elle conduit

I’individu a se focaliser davantage sur les avantages ou les inconvénients d’une alternative.

Concernant les conséquences affectives, la distance psychologique a un effet sur
I’intensité émotionnelle que 1’on peut ressentir avec un stimulus. Elle influence également

I’importance que 1’on attribue a ces ressentis affectifs lorsqu’on évalue des stimuli.

Sans prétendre a I’exhaustivité, ce point vise a étudier les principales conséquences
cognitives et affectives de la distance psychologique. Nous débuterons par présenter trois
conséquences cognitives, a savoir le changement du niveau de représentation (2.5.1.), la
focalisation sur la désirabilité vs la faisabilité (2.5.2.) et la difficulté subjective & mener une
tache cognitive (2.5.3.). Puis, nous présenterons une conséquence affective (c.-a-d.
I’intensité émotionnelle) qui n’est pas forcément expliquée par un changement

systématique du niveau de représentation (2.5.4.).

2.5.1. Changement du niveau de représentation

Comme ¢étudi¢ en amont dans le (2.4.1.), tout stimulus peut étre construit sur un
haut niveau ou un bas niveau de représentation. La CLT suggere que la distance
psychologique et les niveaux de représentation entretiennent une relation réciproque
(Liberman et Trope, 2008). Plus précisément, construire un stimulus sur un haut niveau ou
un bas niveau influence la distance psychologique pergue. Pareillement, expérimenter de la
proximité ou de I’¢loignement psychologique avec un stimulus influence le niveau de

représentation sur lequel I’individu va se construire ce stimulus.

La CLT propose que les stimuli « psychologiquement €éloignés » sont construits sur

un haut niveau de représentation faisant appel a des informations abstraites, générales et
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qui concernent les éléments essentiels des stimuli (par ex : 1’élément central du concept
voiture c’est son moteur). A I’inverse, les stimuli « psychologiquement proches » sont
construits sur un bas niveau ou les représentations sont plus concrétes, détaillées et
contiennent davantage d’éléments secondaires et accessoires des stimuli (par ex : 1’élément

secondaire du concept voiture c’est sa couleur).

Ainsi, les différentes recherches ayant contribu¢ a développer les différentes
dimensions de la distance psychologique suggerent que les quatre dimensions influencent

de la méme maniére le niveau de représentation des individus.

Concernant la dimension temporelle, les résultats empiriques démontrent
qu’expérimenter de la « proximité temporelle » avec un stimulus conduit I’individu a se
représenter ce stimulus sur un bas niveau de représentation alors que I’expérience de I’
« ¢éloignement temporel » conduit I’individu a se représenter le stimulus sur un haut niveau
de représentation (Liberman et Trope, 1998 ; Liberman et al., 2002 ; Trope et Liberman,

2000).

Les résultats sont similaires lorsque I’individu expérimente de la « proximité spatiale »
(activation de représentations de bas niveau) ou de 1’« éloignement spatial» (activation de
représentations de haut niveau) (Fujita et al., 2006). De méme, expérimenter de la
« proximité sociale » conduit I’individu a activer des représentations de bas niveau alors
qu’expérimenter de I’« éloignement social » conduit a 1’activation de représentations de
haut niveau (Smith et Trope, 2006 ; Liviatan, Trope, et Liberman, 2008 ; Stephan,
Liberman et Trope, 2010). Enfin, expérimenter de la « proximité hypothétique » entraine
I’individu a se représenter le stimulus de maniere concrete et détaillée (représentations de
bas niveau) alors que I’expérience d’un « ¢loignement hypothétique » conduit a ce qu’il se
représente le stimulus de manicre abstraite, générale et globale (représentations de haut

niveau) (Wakslak et al., 2006 ; Todorov et al., 2007).

Par ailleurs, le changement de niveau de représentation ne serait pas la simple
conséquence de la distance psychologique, mais constituerait I’un de ses mécanismes
cognitifs généraux et explicatifs de ses effets sur le jugement, la prédiction, I’évaluation et

le comportement des individus (Liberman et Trope, 2008 ; Trope et Liberman, 2010).
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2.5.2. Désirabilité vs. Faisabilité

La distinction entre la désirabilité et la faisabilit¢ trouve son origine dans la
distinction entre les fins et les moyens (Liberman et Trope, 1998). La désirabilité fait
référence a la valeur finale d’un stimulus (action, événement, produit), alors que la
faisabilité concerne la facilité ou la difficulté avec laquelle un individu atteint un stimulus.
Autrement dit, la désirabilité correspond au pourquoi alors que la faisabilité fait référence
au comment. Sur la base de la Théorie de I’identification de I’action (Vallacher et Wegner,
1987 ; 1989), Liberman et Trope (1998) proposent que la désirabilité¢ d’un stimulus forme
un ¢élément «supraordonné » alors que la faisabilité correspond a un élément
« subordonné ». En traduisant ces termes dans le cadre de la CLT, la désirabilité est
caractérisée comme un ¢lément constitutif d’une représentation de haut niveau alors que la

faisabilité correspond a une représentation de bas niveau.

Dés lors, lorsque I’individu expérimente de 1’¢loignement psychologique, il tend a
se focaliser davantage sur les ¢léments liés a la désirabilité du stimulus plutdt qu’a ceux
liés a la faisabilit¢ du stimulus. A P’inverse, lorsqu’il expérimente de la proximité
psychologique, il tend a se focaliser sur les ¢léments de faisabilité plutét que sur les

¢léments de désirabilité.

Cette proposition a été testée empiriquement dans le cadre de distance temporelle
(Borovoi, Liberman et Trope, 2010 ; Liberman et Trope, 1998 ; Sagristano, Trope et
Liberman, 2002), de la distance hypothétique (Todorov, Goren et Trope, 2007) et de la
distance sociale (Baskin, Wakslak, Trope et Novemsky, 2014 ; Liviatan, Trope et
Liberman, 2008).

A titre d’exemple, dans le cadre de la distance sociale, Baskin et al. (2014)
suggérent que lorsque le consommateur s’imagine offrir un cadeau (condition
d’¢loignement social), il tend a se focaliser sur les éléments de désirabilité du cadeau (le
design d’une machine a café¢) plutot que sur les éléments de faisabilité (facilité a utiliser la
machine & café). A I’inverse, lorsque le consommateur s’imagine recevoir un cadeau
(condition de proximité sociale), il tend a se focaliser sur les éléments de faisabilité plutot

que sur les éléments de désirabilité.
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2.5.3. Réduction de la difficulté subjective 2 mener une tiche cognitive

Lorsqu’un individu méne une tache cognitive et qu’il expérimente de la difficulté a
la faire, il tend a adopter une perspective proximale pour se rapprocher et se focaliser sur la
tache (Thomas et Tsai, 2012). Réciproquement, lorsque 1’individu expérimente de la
proximité psychologique lors d’une tache cognitive, il tend a inférer que la tache est plus
difficile & faire. A D’inverse, lorsqu’il expérimente de 1’¢loignement psychologique, il
infére que la tache est moins compliquée a mener (Thomas et Tsai, 2012). Par ailleurs,
lorsque la distance psychologique augmente, 1’individu tend a adopter des représentations
abstraites générales et globales. Ainsi, en étant sur un haut niveau de représentation,
I’individu tend a simplifier la structure de ces idées et a se concentrer sur les éléments
essentiels (Trope et Liberman, 2010). Cela le conduit donc & prendre moins en compte des
¢léments de détails et trés contextuels qui peuvent venir compliquer le traitement de
I’information lors d’une tache cognitive. Par conséquent, lorsque la distance psychologique
augmente, 1’individu percoit subjectivement moins de difficulté a mener une tache

cognitive complexe.

Par exemple, la recherche menée par Thomas et Tsai, (2012) démontre que lorsque
I’individu adopte une posture physique ¢loignée (vs. proche) par rapport a une tache
cognitive complexe, il reporte moins (plus) de difficulté percue lors de 1’accomplissement
de la tache. Plus précisément, ces chercheurs ont constitué deux groupes expérimentaux
différents qui devaient accomplir la méme tache cognitive, celle de lire et prononcer des
mots plus ou moins faciles a prononcer (ex. station, plendon ; gertpris). Le premier groupe
en condition d’¢éloignement spatial devait lire et prononcer ces différents mots en ayant une
posture assise éloignée de I’ordinateur sur lequel étaient présentés les mots. A I’inverse, le
deuxiéme groupe en condition de proximité devrait lire et prononcer les mots en ayant une
posture assise rapprochée de 1’ordinateur. Les résultats démontrent que les individus du
groupe ¢loignement spatial reportaient moins de difficulté lors de la tache de lecture et de

prononciation que les individus du groupe proximité spatiale.

2.5.4. Réduction de I’intensité émotionnelle

Comme ¢tudié dans le point 2.1.3, ’intensité émotionnelle influence la perception

de distance psychologique (Van Boven et al., 2010). Réciproquement, la distance
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psychologique a des conséquences sur D’intensit¢ émotionnelle. Plus précisément,
I’augmentation de la distance psychologique avec un stimulus tend a réduire I’intensité des
affects ressentis lors d’une expérience avec un stimulus (Trope et Liberman, 2010 ; Van
Boven et al., 2010 ; Williams et al., 2014). En effet, ce qui est ¢loigné tend a €tre moins
impactant et conduit donc a réduire I’intensité affective ressentie (Williams et al., 2014 ;

McGraw, Warren, Williams et Leonard, 2012).

Dans le cadre de la théorie des niveaux de représentation, Trope et Liberman
(2010 ; p. 456) suggerent de distinguer les émotions qui peuvent étre suscitées par les
construits (ou représentations) de haut niveau de celles occasionnées par les construits de
bas niveau. Par exemple, les émotions, telles que la fiert¢ ou I’amour, sont davantage
suscitées par des représentations abstraites et générales que des émotions plus basiques et
concrétes comme la joie ou I’excitation. En faisant cette distinction, ces auteurs suggerent
que I’augmentation de la distance psychologique réduit les émotions liées au bas niveau
(par ex : excitation) et augmente celles liées au haut niveau (ex : fierté). Cet effet est

expliqué par un changement au préalable du niveau de représentation.

Cependant, ces auteurs ne précisent pas si la distance psychologique influence
I’intensité ou la valence de I’émotion. De plus, cette proposition suggere que les niveaux
de représentation fussent au préalable modifiés. Or, dans une série d’études menée par
Williams et al. (2014), les résultats suggerent que la distance psychologique et les niveaux
de représentation ont des conséquences distinctes sur les réponses affectives des individus.
Plus précisément, ils suggérent que la distance psychologique influence I’intensité de
I’expérience émotionnelle (positive ou négative) alors que les niveaux de représentation

influencent la positivité de I’expérience émotionnelle.

Ainsi, cette recherche suggeére que la distance psychologique peut avoir des
conséquences sur les réponses affectives des individus sans que ces effets soient

obligatoirement expliqués par un changement du niveau de représentation.

Conclusion du chapitre 1

Développée dans le cadre d’une théorie contemporaine (Fiedler, 2007), la distance

psychologique se présente comme un concept ombrelle regroupant différentes formes
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d’¢loignement subjectif sur des dimensions telles que le temps, I’espace, le soi et la
certitude (ou la réalité). Elle se définit donc comme un construit unitaire ou chacune de ces
dimensions partage la méme signification automatiquement activée dans 1’esprit des

individus.

Traduisant I’expérience indirecte de I’individu avec certains stimuli pouvant faire
partie de son environnement, la distance psychologique apparait comme une instance qui

modifie systématiquement la maniere dont I’individu se représente son environnement.

Ainsi en étant « psychologiquement éloigné » d’un stimulus, I’individu aura
tendance a le représenter et a le décrire sur un haut niveau en utilisant des informations
abstraites générales et relatives a des ¢léments essentiels de ce stimulus, alors qu’en étant
psychologiquement proche du stimulus, il aura tendance a former des représentations de
bas niveau en utilisant des informations concreétes, détaillées et relatives a des aspects plus

secondaires que primaires.

Par ailleurs, la distance psychologique se réveéle comme étant expliquée par
plusieurs antécédents tels que la distance objective, les niveaux de représentation,
I’intensité émotionnelle, D’attention, la fluidité de traitement voire les expériences
téléologiques. En étant constamment présente dans 1’esprit du consommateur, la distance
psychologique influence ses jugements, ses ¢évaluations, ses attitudes et ses
comportements. Ses effets peuvent étre expliqués par différents mécanismes d’ordre
cognitifs ou affectifs. Cependant, dans certaines situations les mécanismes explicatifs de la
distance psychologique peuvent conduire a des prédictions opposées (Goodman et Malkoc,

2012).

Ainsi, le chapitre suivant met en évidence les effets opposés de la distance
psychologique sur les réponses des consommateurs envers les produits hédoniques. Il
analyse €¢galement les différents mécanismes qui prédisent des effets positifs ou négatifs de

la distance psychologique sur la consommation envers les produits hédoniques.
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Chapitre 2 : Les effets de la distance psychologique sur la consommation

de produits hédoniques

Introduction au chapitre 2

La Théorie des niveaux de représentation se présente comme une théorie
contemporaine (Fiedler, 2007) permettant d’¢tudier les mécanismes cognitifs des individus
lorsqu’ils sont « psychologiquement distants » ou « psychologiquement proches » d’un
stimulus (Luce, 2015 ; p. 890). Cependant, les effets de la distance psychologique sur le
comportement des consommateurs ne s’expliquent pas exclusivement par des mécanismes
cognitifs (tels que le changement du niveau de représentation), mais peuvent étre dirigés
par des mécanismes affectifs (Williams et al., 2014). Ainsi, la distance psychologique peut
avoir des effets a travers plusieurs mécanismes explicatifs qui peuvent conduire, dans

certains cas, a des prédictions opposées (Goodman et Malkoc, 2012).

Plus précisément, dans le cadre de la consommation hédonique, qui permet au
consommateur de vivre des expériences sensorielles et affectives positives (Hirschman et
Holbrook, 1982 ; Dhar et Wertenbroch, 2000), la littérature met en avant des contradictions
quant aux effets de la distance psychologique sur les réponses du consommateur envers les
produits hédoniques. En effet, de nombreuses recherches ont démontré que 1’accroissement
de la distance psychologique a un effet positif sur les réponses des consommateurs envers
la consommation hédonique. (Keinan et Kivetz, 2008 ; Kim, Lee et Choi, 2017, Kivetz et

Keinan, 2006 ; Kivetz et Simonson, 2002 b ; Lu, Liu et Fang, 2016 ; Park et Kim, 2012).

Alors que d’autres recherches vont a I’encontre de ces résultats et suggerent que
I’accroissement de la distance psychologique a un effet négatif sur les réponses des
consommateurs envers la consommation hédonique (Chang et Pham, 2013 ; Hoch et

Lowenstein, 1991 ; Huyghe et al., 2017 ; Read et van Leeuwen, 1998).
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Nous proposons que la distance psychologique puisse avoir des effets opposés sur
les réponses (attitudinales et comportementales) des consommateurs envers les produits
hédoniques. Ces effets opposés peuvent étre dus a 1’existence de plusieurs mécanismes
explicatifs qui peuvent entrer en concurrence. Ces mécanismes explicatifs sont reliés aux

spécificités et aux particularités qui caractérisent les produits hédoniques.

Le principal objectif de ce chapitre est de mettre en exergue les différents
mécanismes qui expliquent les effets de la distance psychologique sur les réponses des
consommateurs envers les produits hédoniques. Cela nous permettra de détecter les
mécanismes qui peuvent entrer en contradiction et conduire a des prédictions opposées.
Pour atteindre cet objectif, nous allons dans une premiére section étudier les particularités

des produits hédoniques.

Ainsi, nous pourrons mieux comprendre quels sont les éléments spécifiques aux
produits hédoniques a travers lesquels la distance psychologique pourra exercer son
influence et donc affecter les réponses des consommateurs envers ces produits.

Dans une deuxiéme section, nous étudierons les effets positifs et négatifs de la distance

psychologique sur les réponses des consommateurs.

Nous comprendrons a travers cette section que ces effets conduisent a des
prédictions opposées. De plus, nous étudierons les différents mécanismes qui peuvent
entrer en contradiction. Nous conclurons ce chapitre en dégageant la problématique
générale et en introduisant notre phase exploratoire pour mieux comprendre les effets

opposés de la distance psychologique.
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Section 1 : Les particularités des produits hédoniques

Pendant longtemps la recherche en Marketing, et plus particulierement en
Comportement du consommateur, a considéré 1’individu comme un étre rationnel,
calculateur, prenant ses décisions logiquement apres avoir résolu différents compromis et
problémes (Bettman, 1979). Ainsi, la tradition a été de se focaliser sur 1’étude des aspects
cognitifs et rationnels qui dirigent le comportement du consommateur sans prendre en
compte ses aspects sensoriels et affectifs (Chang et Pham, 2018; Khan, Dhar,
Wertenbroch, 2005).

Méme si des discussions autour des ¢léments intangibles et irrationnels de la
consommation ont débuté dans les années 1950 avec les travaux de Gardner et Levy (1955)
et Levy (1959), il a fallu attendre le début des années 1980 pour que les aspects subjectifs
esthétiques, affectifs et symboliques de la consommation soient formalisés et
conceptualisés (Hirschman et Holbrook, 1982 ; Holbrook et Hirschman, 1982 ; Holbrook
et Huber, 1979 ; Levy, 1980). Tous ces aspects ont été¢ regroupés sous le concept de
consommation hédonique (Hirschman et Holbrook, 1982) qui se définit comme les
« facettes du comportement du consommateur qui décrivent les aspects multisensoriels,
fantaisistes et émotionnels d’une expérience avec des produits »'® (Hirschman et
Holbrook, 1982 ; p. 92). Cette conceptualisation, aujourd’hui bien ancrée en comportement
du consommateur (voir par ex. Alba et Williams, 2013), trouve ses origines a la croisée de
plusieurs disciplines comme : (i) la Sociologie avec les travaux sur les systémes de
production de culture (Becker, 1974 ; Crane, 1976 ; Hirsh, 1972), (ii) la Philosophie autour
de la notion d’esthétisme (Jaeger, 1945)!7 (iii) la Psycholinguistique avec les travaux
d’Osgood et al., (1957) sur les réponses affectives des individus et (iv) la Psychologie sur
les études portant sur les fantasmes et les réves (Singer, 1966 ; Swanson, 1978).

La perspective hédonique de la consommation trouve aussi ses fondements dans des
travaux développés en Marketing et plus particulierement dans les littératures portant sur
les aspects émotionnels et symboliques des produits (Dichter, 1960 ; Grubb et Grathwohl,
1967 ; Levy, 1959). Ainsi, les premiers développements de la perspective hédonique et

expérientielle (Hirschman et Holbrook, 1982 ; Holbrook et Hirschman, 1982) ont permis

16 ‘facets of consumer behavior that relate to the multi-sensory, fantasy and emotive aspects of one’s
experience with products.’
17 Cité par Hirschman et Holbrook, 1982
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d’approfondir les théories traditionnelles du comportement du consommateur en
considérant :
- D’objet de consommation comme pouvant étre une entité symbolique plutdét qu’une
entité exclusivement objective ;
- ce que l’objet représente pour le consommateur plutot que ce qu’il est
objectivement ;
- les réponses émotionnelles du consommateur plutdt que de se concentrer sur ses

cognitions.

Cependant, ce paradigme, débutant au début des années 80, n’avait pas pour
ambition de remplacer 1’approche classique du comportement du consommateur, mais
plutot d’enrichir les théories déja existantes (Hirschman et Holbrook, 1982). Depuis, tout
un pan de littérature s’est formé et développé dans le but de produire une connaissance
plus précise et fine des interactions entre les motivations et buts utilitaires (ou
fonctionnels) du consommateur et ses préférences expérientielles (Khan, Dhar,
Wertenbroch, 2005).

Dans cette section, apreés avoir dégagé une définition de travail (1.1.), nous exposerons les
différents éléments constitutifs des produits hédoniques'®. Nous verrons qu’ils sont frappés
par une certaine ambivalence (1.2.) ou ils peuvent étre caractérisés a la fois par des
¢léments positifs (plaisir et émotions positives) et par des ¢léments négatifs (émotions

négatives et difficulté a justifier).

1.1. Définition des produits hédoniques
En comportement du consommateur, il est admis que les consommateurs achetent
des produits et services pour deux motivations essentielles (Batra et Ahtola, 1990 ; Botti et
Mcgil, 2011 ; Voss, Spangenberg, Grohmann, 2003) :
- assouvir ou remplir un besoin utilitaire (dimension utilitaire de la consommation) ;
- obtenir une gratification et ressentir du plaisir (dimension hédonique de Ila
consommation)
Comme le suggere le tableau 4, plusieurs distinctions ont été faites dans la littérature

pour retranscrire cette dualité entre utilité et plaisir (Khan, Dhar, Wertenbroch, 2005).

18 Pour des raisons conceptuelles, nous faisons référence dans cette thése a un produit qui est & dominance
hédonique plutdt qu’a dominance utilitaire. Cependant, par souci de concision, nous emploierons le terme de
produit hédonique.
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Distinction
entre

Définitions

Auteurs

Nécessités et

Les nécessités sont des ¢léments essentiels et indispensables pour assurer des
besoins vitaux des individus (eau, nourriture, médicaments, vétement). A
I’inverse, les luxes sont définis comme des produits de désir qui procurent du

Maslow (1968) ; Deaton et Muellbauer (1980) ; Berry
(1994) ; Kivetz et Simonson (2002a, 2002b) ; Keinan,
Kivetz et Netzer (2016)

luxes plaisir et assurent une condition de confort, de facilité voire d’abondance (ex. :
le parfum, les bijoux en matériaux précieux)
Les produits utilitaires sont considérés comme des alternatives répondant a un | Hirschman et Holbrook (1982) ; Batra et Ahtola (1990) ;
Produits but fonctionnel (ex. : détergents, alarme, micro-ondes). Strahilevitz et Myers (1998) ; Dhar et Wertenbroch
el Les produits hédoniques sont quant a eux caractérisés par une expérience | (2000) ; Chandon, Wansink et Laurent (2000) ; Voss,
utilitaires et ; . . . S e
hédoniques multisensorielle et sont consommés pour le plaisir, le « fun » et I’excitation | Spangenberg et Grohmann (2003) ; Okada (2005) ; Khan
1 qu’ils procurent (ex : des fleurs, jeux vidéo, chocolats). et Dhar (2006, 2010) ; Botti et Mcgill (2011) ; Roggeveen
et al. (2015) ; Kivetz et Zheng (2017) ; Chen, Lee et Yap
(2017) ; Kim, Lee et Choi, (2017)
Produits Les produits faiblement chargés d’affects évoquent peu voire aucune | Schwarz et Clore (1983)
faiblement | imagerie mentale ; leur choix sont basés sur des régles analytiques. Kahneman et Frederick (2002)
vs fortement | Ceux fortement chargés d’affects suscitent davantage d’imageries mentales et | Rottenstreich et Hsee (2001)
chargés leur choix est souvent fait sous I’intuition et le ressenti. Hsee et Rottenstreich (2004)
d’affects
La distinction entre le devoir et I’envie renvoie a un conflit entre ce qu'une | Bazerman, Tenbrunsel et Wade-Benzoni (1998)
Devoir et personne doit faire (obligation) et ce qu’elle désire faire (envie). Par exemple,
envie2’ une personne peut avoir envie de sortir avec ses amis, mais sait qu’elle doit
travailler pour finaliser un rendu avant la date butoir.
Préférences Les préférences cognitives vs. affectives font référence a I’analogie entre la | Shiv et Fedorikhin (1999)
< raison et le coeur. Les préférences cognitives correspondent aux alternatives
cognitives et . .. . PP . .
oy qui sont choisies par la raison, la partie réfléchie, voire rationnelle du
préférences . . e . . .
. décisionnaire alors que les préférences affectives sont les produits choisis par
affectives L S
le cceur, la partie émotionnelle, voire irrationnelle du consommateur.
Les vertus sont des produits qui n’offrent pas de gratification immédiate, | Wertenbroch (1998)
mais produisent des bénéfices sur le long terme. A contrario, les vices peuvent | Read, Loewenstein et Kalyanaraman (1999)
Vertus et A . . . ., . .
vices étre conceptualisés comme des options qui sont motivées par les impulsions de | Dhar et Wertenbroch (2012)

I’individu. Ces options offrent de petites gratifications immédiates. Cependant
elles impliquent des conséquences négatives, plus lourdes sur le long terme.

Tableau 4 : Les différentes conceptualisations des produits hédoniques et utilitaires (adapté de Khan et al., 2005)

19 Affect-poor products and affect-rich products
20 Should and wants
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Ces différentes distinctions renvoient a I’idée générale que certains produits sont
consommeés pour atteindre un but purement fonctionnel alors que d’autres sont achetés et
consommeés pour expérimenter du plaisir. Ces deux grandes distinctions entre utilité et
plaisir ont largement ¢té retranscrites dans la littérature par les notions de produits

utilitaires vs hédoniques.

Ainsi, les produits utilitaires correspondent aux alternatives qui répondent a une
problématique du quotidien et permettent de remplir une tache précise (Strahilevitz et
Myers, 1998 ; Chen Lee et Yap, 2017), alors que les produits hédoniques permettent au
consommateur de ressentir du plaisir ainsi que de vivre des expériences affectives et

sensorielles positives (Hirschman et Holbrook, 1982 ; Dhar et Wertenbroch, 2000).

Pourtant, ces deux dimensions (hédonique et utilitaire) utilisées pour classifier les
produits ne sont pas exclusives entre elles (Choi et al., 2014 ; Okada, 2005 ; Voss et al.,
2003) et peuvent former deux axes autour desquels les produits peuvent a la fois avoir une

valeur hédonique et une valeur utilitaire (Voss et al., 2003).

Si I'on prend I’exemple d’un téléphone portable, ce dernier peut répondre
directement a un besoin utilitaire ou fonctionnel qui est celui de communiquer avec autrui,
mais il peut aussi permettre au consommateur d’obtenir une gratification et éprouver du
plaisir lorsqu’il joue a certains jeux proposés par le téléphone portable. Ainsi, un produit
peut étre percu comme étant a la fois utilitaire et hédonique (Batra et Ahtola, 1990 ; Okada,

2005).

Cependant, peu de doute existe sur le fait que les consommateurs caractérisent
certains produits comme étant principalement hédoniques et d’autres comme

principalement utilitaires (Dhar et Wertenbroch, 2000).

De fait, dans ce travail doctoral, I’emploi du terme « produit hédonique » fait
référence a un produit qui est & dominance hédonique plutét qu’a dominance utilitaire. Il
procura don une gratification sensorielle et émotionnelle bien plus importante qu’une

valeur utilitaire ou fonctionnelle (Hoyer et Stokburger-Sauer, 2012).
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La conceptualisation du produit comme étant hédonique ou utilitaire a été
principalement faite autour de deux grands niveaux. Le premier niveau concerne les
attributs du produit (1.1.1.). En effet, une entreprise peut positionner un produit comme
¢tant hédonique selon la supériorité et le degré de proéminence de ses attributs hédoniques.
Le deuxiéme niveau est relatif aux usages, aux motivations ou aux buts du consommateur
(1.1.2.). Sur ce niveau, la perception du produit comme étant hédonique est plus subjective

et dépend des motivations qui conduisent le consommateur a opter pour le produit.

1.1.1. Conceptualisation des produits hédoniques au niveau des attributs du produit

Afin de déterminer si un produit est & dominance hédonique plutdt qu’utilitaire, il
est possible d’effectuer I’analyse au niveau de ses attributs (Adaval, 2001 ; Chernev, 2004 ;
Chitturi, Raghunathan et Mahajan, 2007 ; 2008 ; Dhar et Wertenbroch, 2000). En effet,
comme ¢évoqué en amont, un méme produit (ex. : téléphone portable) peut a la fois étre

muni d’attributs hédoniques et utilitaires (Chitturi et al., 2007).

Les attributs utilitaires peuvent étre considérés comme les caractéristiques du
produit qui permettent au consommateur de retirer des bénéfices utilitaires, fonctionnels,
voire instrumentaux (ex. : ’autonomie de la batterie ou la qualité du signal d’un téléphone
portable), alors que les attributs hédoniques octroient aux consommateurs des bénéfices
liés au plaisir, a I’amusement (fun) et a I’expérience esthétique et sensorielle avec le
produit (ex. : le design esthétique ou la ou les couleurs de son revétement) (Chitturi,

Raghunathan et Mahajan, 2008).

Ainsi, un produit peut étre classifi¢ comme étant hédonique ou utilitaire en fonction
du degré de proéminence et de I’importance de ses attributs hédoniques ou utilitaires
(Chernev, 2004). Un produit hédonique (utilitaire) sera donc considéré comme une
alternative ayant des attributs hédoniques (utilitaires) saillants et supérieurs (voir par ex :
Chang et Pham, 2013 ; Chitturi, Raghunathan, et Mahajan, 2007 ; 2008 ; Roggeveen,
Grewal, Townsend, et Krishnan, 2015).

Cependant, cette classification au niveau des attributs du produit peut présenter de

certaines limites et cela pour au moins trois raisons :
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1) Méme si la plupart des offres sur le marché conduisent a un compromis entre
produits a attributs hédoniques supérieurs ou produits a attributs utilitaires
supérieurs (Chitturi, Raghunathan, et Mahajan, 2007), certains produits peuvent
étre supérieurs sur les deux types d’attributs (hédonique et utilitaire). Cela peut
donc rendre leur classification malaisée.

2) Un méme attribut peut a la fois étre utilitaire et hédonique. Par exemple, I’attribut «
design » d’un objet peut étre hédonique pour 1’expérience sensorielle qu’il procure
au consommateur. Mais il peut aussi €tre utilitaire, car il permet a I’objet d’étre
ergonomique et facile d’utilisation (voir par exemple : Homburg, Schwemmle et
Kuehnl, 2015).

3) Méme si un produit peut €tre supérieur sur des attributs hédoniques, il se peut que
I’usage que le consommateur en fait rende le produit comme étant hédonique ou
utilitaire (Pham, 1998 ; Botti et Mcgill, 2011 ; Choi et Fishbach, 2011). Ainsi, un
consommateur peut considérer un produit comme étant principalement utilitaire,
car son usage premier lui permet de répondre a une motivation extrinseque alors
qu'un autre consommateur peut considérer le méme produit comme étant
principalement hédonique, car il peut le considérer comme une fin en soi lui

permettant de répondre a une motivation intrinséque.

Pour dépasser toutes ces limites liées a une conceptualisation au niveau des attributs du
produit, il est possible de définir un produit hédonique en fonction des usages, des

motivations et des buts du consommateur.

1.1.2. Conceptualisation des produits hédoniques au niveau des usages, motivations et

buts du consommateur

La perception d’un produit comme étant hédonique peut étre due aux usages (Khan,
Dhar, Wertenbroch, 2005 ; Pham, 1998), motivations ou buts de 1’individu (Botti et Mcgill,
2011 ; Choi et Fishbach, 2011 ; Moller, Ryan et Deci, 2006). Pour Pham (1998), les usages
et les raisons qui conduisent I’individu a consommer un produit sont centraux pour
déterminer si un produit est percu comme étant plutét hédonique ou plutot utilitaire. A titre
d’exemple, Khan et al. (2005) proposent qu’acheter un téléphone portable pour pouvoir
appeler a I’aide en cas de besoin, rend le téléphone portable utilitaire alors que 1’acheter

pour simplement discuter avec ses amis, le rend hédonique.
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Selon la Théorie de 1’autodétermination?! (Moller, Ryan et Deci, 2006), les
comportements des individus peuvent étre dirigés par des motivations intrinséques ou
extrinséques. La motivation intrinséque signifie faire une action, car elle est en soi
intéressante, plaisante ou gratifiante alors que la motivation extrinséque conduit & mener
une action qui répond a une source externe (c.-a-d. pour faire face a un probléme donné).
La valeur de la consommation hédonique est principalement établie par des éléments
internes, subjectifs et discrétionnaires (Botti et Mcgill, 2011) alors que la valeur de la
consommation utilitaire dépend d’éléments externes, objectifs, voire obligatoires (Babin,
Darden et Griffin, 1994 ; Batra et Ahtola, 1990). La consommation de produits hédoniques
est intrins€quement motivée, car elle procure une gratification plaisante. De plus, leur
consommation constitue une fin et un but en soi (Botti et Mcgill, 2011 ; Choi et Fishbach,
2011). 4 contrario, la consommation de produits utilitaires est extrinséquement motivée,
car elle est reliée a une problématique externe et permet ’atteinte d’un but d’ordre
supérieur (Khan, Dhar et Wertenbroch, 2005 ; Holbrook et Hirschman, 1982 ; Pham,
1998). Ainsi, les produits hédoniques peuvent étre considérés comme des fins en soi alors
que les produits utilitaires comme des moyens permettant d’assouvir un besoin externe

(Choi et Fishbach, 2011).

Par ailleurs, cette conceptualisation souffre ¢galement de plusieurs limites (voir :
Alba et Williams, 2013 ; p. 3) et ne permet pas d’aboutir a une définition claire. Sur la base
des suggestions formulées par Alba et Williams (2013), nous définissons, dans ce travail,
les produits hédoniques : « Comme des produits dont leur consommation procure une

expérience de plaisir aux consommateurs ».

Cependant, 1’expérience de plaisir n’est pas ’unique élément caractéristique des
produits hédoniques. En effet, la consommation de ces produits peut susciter chez les
consommateurs des émotions a la fois positives et négatives (Ramanathan et Williams,
2007).

De plus, les produits hédoniques sont généralement pergus comme étant difficiles a
justifier, car ils ne sont pas reliés a une nécessité particuliére (Okada, 2005). Ainsi, nous
développerons dans la sous-section, ci-apres, 1’ambivalence qui caractérise les produits

hédoniques.

2! Self-determination theory
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1.2. L’ambivalence des produits hédoniques

Il a été vu supra que les produits hédoniques sont principalement achetés et
consommeés pour le plaisir qu’ils procurent (Alba et Williams, 2013) ainsi que pour les
gratifications sensorielles et affectives qu’ils offrent (Woods, 1960 ; Holbrook, 1986 ; Lim
et Ang, 2008). Ces produits ont tendance a provoquer chez le consommateur des émotions
positives intenses (Chitturi et al., 2007, 2008), car ils lui permettent de vivre des
expériences multisensorielles et symboliques plaisantes (Hirschman et Holbrook, 1982)

ainsi que d’exprimer ses gotts, ses désirs, et ses préférences (Choi et Fishbach, 2011).

Cependant, la consommation de produits hédoniques est souvent difficile a justifier
(Choi, Li, Rangan, Chatterjee et Singh, 2014 ; Kivetz et Zheng, 2017; Prelec et
Loewenstein, 1998), car elle n’est pas associée a une nécessité particuliere ; son bénéfice
est difficilement quantifiable (Okada, 2005) et peut susciter des émotions négatives

intenses, telles que la culpabilité ou I’anxiété (Chitturi et al., 2007).

De fait, le consommateur peut adopter des attitudes ambivalentes vis-a-vis des
produits hédoniques dans la mesure ou ils suscitent et provoquent des réactions
contradictoires, a savoir positives et négatives (Ramanathan et Williams, 2007 ; Cornil,

Ordabayeva, Kaiser, Weber et Chandon, 2014).

Afin de mettre en exergue cette ambivalence, nous allons dans ce paragraphe
développer, dans un premier temps, les €léments positifs liés aux produits hédoniques
(1.2.1. et 1.2.2.1.) puis, dans un deuxiéme temps, les éléments négatifs qu’ils suscitent

(1.2.2.2.et 1.2.3)).
1.2.1. Les produits hédoniques procurent du plaisir
Bien qu’il soit difficile de définir clairement la consommation hédonique, 1’¢lément

qui la caractérise est le plaisir ressenti lors de I’expérience avec le produit (Alba et

Williams, 2013). Le plaisir peut étre défini comme « un état positif que nous cherchons et
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essayons de maintenir ou améliorer »**> (Rozin, 1999 ; p.112). Ainsi, le plaisir se
différencie de la satisfaction qui est une évaluation de I’écart entre les attentes et la
performance obtenue (Alba et Williams, 2013). Il se différencie également du bonheur
(Rozin, 1999 ; Alba et Williams, 2013) qui correspond plutdt a une satisfaction globale de

sa propre existence.

Le plaisir, qui est intimement li¢ au circuit de la récompense, demeure central dans
la vie de I’'individu (Kringelbach, 2010). Méme s’il est génétiquement codé (Linden, 2011 ;
Wallenstein, 2009), ses sources peuvent étre multiples (voir Le Bel et DubT, 1998) et
peuvent provenir des qualités inhérentes au produit, de I’expérience du consommateur avec
ce dernier ou bien encore de I’interprétation du produit donnée par le consommateur (Alba
et Williams, 2013). Selon Rozin (1999), le plaisir peut étre décomposé en trois éléments :

sensoriel, esthétique et d’expertise.

Le plaisir sensoriel est une réponse automatique aux différents stimuli qui entrent
en contact avec le systéme sensoriel de 1’individu. Il est fondamental (Krishna, Elder et
Caldara, 2010) dans la mesure ou il est directement li¢ a des plaisirs basiques tels que la
consommation d’aliments ou les rapports sexuels (Berridge, 1996 ; Kringelbach, 2004 ;

2010).

Le plaisir esthétique résulte d’une €laboration du plaisir sensoriel (Krishna et al.,
2010) et se définit comme « une expérience subjective agréable qui est dirigée vers un

objet »** (Reber, Schwarz et Winkielman, 2004 ; p. 365).

Enfin, le plaisir d’expertise est dérivé de la maitrise que I’on peut avoir dans un

domaine (Krishna et al., 2010).

Dans cette partie, nous nous intéresserons plus particuliérement aux sources du
plaisir qui sont centrales a la consommation hédonique, a savoir le plaisir li¢ a I’expérience
multisensorielle avec le produit (1.2.1.1.) et le plaisir li¢ a I’expérience esthétique avec le

produit (1.2.1.2.) (voir : Hirschman et Holbrook, 1982).

22 ¢a positive experienced state that we seek and that we try to maintain or enhance’
23 ‘a pleasurable subjective experience that is directed toward an object’
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1.2.1.1. Le plaisir 1ié¢ aux expériences multisensorielles avec le produit

Les produits hédoniques ont la particularité de procurer aux consommateurs une
expérience multisensorielle positive et agréable (Hirschman et Holbrook, 1982). Les
individus peuvent avoir de multiples expériences positives avec les produits qui engagent
leurs cinq sens, a savoir le got, I’ouie, 1’odorat, la vue et le toucher (voir : Krishna, 2010 ;
2012 ; 2013). Ces différentes expériences peuvent étre directes et imposent donc un contact
physique avec le produit. Elles peuvent également étre indirectes et produire du plaisir au
moyen de la production d’imageries dites « sensorielles » (voir par ex. : Krishna, Morrin et

Sayin, 2013) ou « multisensorielles » (voir par ex. : Cornil et Chandon, 2016).

Ces expériences sensorielles peuvent étre uniques lorsqu’elles ne sollicitent qu’un
seul sens ou bien multisensorielles lorsque plusieurs sens sont stimulés en méme temps et
entrent en interaction. Qu’elles soient sensorielles ou multisensorielles, ces expériences
avec les produits peuvent étre a 1’origine du plaisir ressenti et donc caractériser
I’expérience comme étant hédonique. Par exemple, cela peut se traduire par le goft
délicieux d’un chocolat fondant dans la bouche (systéme gustatif), la senteur d’une odeur
suave et agréable (systéme olfactif), la vue d’une couleur attrayante ou d’une forme
esthétiquement jolie (systéme visuel), I’écoute d’une musique ou d’un son plaisant
(systeme auditif) ou bien encore le toucher d’une texture agréable (systéme haptique).
Ainsi, le plaisir qui émane des sens est le plus commun des plaisirs naturels (Chenu et
Tassin, 2014). Les produits hédoniques qui procurent des expériences sensorielles ou
multisensorielles positives (Hirschman et Holbrook, 1982 ; Khan et al., 2005 ; Chitturi et
al., 2008) sont clairement caractérisés par la production de ce plaisir dit « sensoriel »,
actionné par les récepteurs neurobiologiques liés au systéme nerveux de la récompense?.
Cependant, ce plaisir sensoriel peut subir une élaboration de la part du consommateur et

aboutir a la production d’un plaisir dit « esthétique » (Krishna et al., 2010).

1.2.1.2. Le plaisir li¢ a I’expérience esthétique avec le produit

Souvent utilisé de maniére interchangeable avec la notion de beauté (voir : Rebber
et al., 2004), le plaisir esthétique est souvent mis en relation avec le design du produit et
plus particuliérement son design esthétique (voir : Hoegg et Alba, 2008 ; Alba et Williams,
2013).

24 Pour une explication neurobiologique du plaisir sensoriel voir par ex Chenu et Tassin, 2014.
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Depuis longtemps, il est reconnu que le design esthétique est un élément important
pour I’évaluation de tous les produits (Holbrook, 1980; Holbrook et Anand, 1992;
Holbrook et Zirlin, 1985). Lorsque le consommateur est confiant quant aux caractéristiques
fonctionnelles et utilitaires du produit, ce dernier tend a privilégier les produits ayant un
design esthétique plus intéressant (Chitturi et al., 2008 ; Noseworthy et Trudel, 2011). De
plus, la dimension esthétique du design peut étre a 1’origine de I’enchantement du
consommateur lorsque le produit présente un design esthétique supérieur a ce qui est

espéré (Chitturi et al., 2008 ; Estes, Brotto et Busacca, 2018).

Le design d’un produit correspond aux différents éléments tels que la forme, la
taille, la proportion, les couleurs, les matériaux, les ornementations ainsi que la texture
(Davis, 1987 ; Kellaris et Kent, 1993) qui sont choisis et combinés pour former un tout
(Bloch, 1995). Bien que le design soit un construit multidimensionnel composé de trois
dimensions, a savoir esthétique, fonctionnelle et symbolique (Homburg et al., 2015 p. 44),

nous faisons référence ici au plaisir émanant du design esthétique.

Ainsi, le design esthétique d’un produit peut procurer du plaisir au consommateur
pour des raisons objectives qui respectent des principes esthétiques tels que I’équilibre, la
proportion et I’harmonie (Kumar et Garg, 2010 ; Raghubir et Greenleaf, 2006). Le design
esthétique peut, pour des raisons plus subjectives, procurer du plaisir en rendant le produit
plus luxueux (voir par ex.: Chailan, 2018). Cette perception de luxe peut conditionner
I’individu a traiter I’information sur la base de ses affects et a mieux évaluer une offre (par
ex. extension de marque) (Alba et Williams, 2013 ; Hagtvedt et Patrick, 2008, 2009).

En conclusion, les produits hédoniques se caractérisent comme des alternatives qui
procurent essentiellement du plaisir au consommateur. Ce plaisir peut trouver ses
sources a travers les expériences sensorielles et esthétiques positives que le produit
octroie. Toutefois, ces expériences ne sont pas sans conséquence et affectent aussi bien les
cognitions des individus (Choi et Fishbach, 2011) que leurs réactions émotionnelles
(Chitturi et al., 2007, 2008). Dans le paragraphe qui suit, nous examinerons comment les

produits hédoniques suscitent des émotions positives.

1.2.2. Les produits hédoniques suscitent des émotions
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Les émotions jouent un rdle central dans la compréhension du comportement du
consommateur (Bagozzi, Gopinath et Nyer, 1999 ; Derbaix et Pham, 1989, 1991 ; Graillot,
1998 ; Richins, 1997). Plus particulierement, les réactions émotionnelles occupent une
place essentielle dans le cadre de la consommation hédonique (Hirschman et Holbrook,
1982 ; Holbrook et Hirschman, 1982 ; Havlena et Holbrook, 1986 ; Laros et Steekamp,
2005 ; Lee et Vohs, 2016). En effet, qu’elle soit effective ou anticipée, la consommation
hédonique implique une réponse émotionnelle (de nature psychologique ou physiologique)
qui altére ’esprit et le corps de I’individu (Hirchman et Holbrook, 1982 ; Schacter et
Singer, 1962).

Les émotions font partie du concept ombrelle d’affect (Bagozzi, Gopinath et Nyer,
1999) et se distinguent clairement de 1’humeur, des sentiments, du tempérament, des
préférences, des appréciations, des attitudes voire du plaisir sensoriel (Derbaix et Pham,
1989 ; 1991 ; Pieters et Van Raaij, 1988 ; Fredrickson et Cohn, 2008). L’émotion est
définie comme « un état mental d’empressement qui survient a la suite d’une évaluation
cognitive d’un évenement [...] elle est accompagnée par un processus physiologique, qui
s ‘exprime parfois physiquement (exemple : gestuelle, posture, mimiques faciales) ; et peut
résulter en une action spécifique pour soutenir ou gerer l’émotion, selon sa nature, et le

sens que l’individu lui confére »* (Bagozzi et al., 1999 ; p. 184).

Traditionnellement, la littérature en Psychologie et en Marketing classe et distingue les
différentes émotions selon deux grands courants (Havlena et Holbrook, 1986 ; Huang,

2001 ; Lichtl¢ et Plichon, 2014) :

- le premier, correspondant a «la perspective discréte » (Izard, 1977 ; Plutchik,
1980 ; Tomkins, 1980 ; Ekman, 1982),2° suggére que les émotions peuvent étre
classées en catégories discrétes et distinctes. La catégorie des émotions dites
« primaires ou basiques » regroupe globalement huit émotions universelles telles
que la joie, I’acceptation, 1’anticipation, la surprise, la peur, la tristesse, la colére et

le dégott (Plutchik, 1980; 2001). Les différentes combinaisons des émotions

%5 ‘a mental state of readiness that arises from cognitive appraisals of events or thoughts; has a

phenomenological tone; is accompanied by physiological processes; is often expressed physically (e.g., in
gestures, posture, facial features); and may result in specific actions to affirm or cope with the emotion,
depending on its nature and meaning for the person having it’

26 Cités par Lichtlé et Plichon (2014 ; p. 5)
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primaires forment la catégorie des émotions dites « secondaires ou mixtes »
(Plutchik, 2001) qui sont moins automatiques et résultent d’une plus grande

délibération.

- le deuxiéme courant connu sous le nom de «perspective dimensionnelle »
(Mehrabian et Russell, 1974 ; Russell et Mehrabian, 1977), trouve ses origines dans
les travaux d’Osgood, Suci et Tannenbaum (1957). Principalement développé par
Mehrabian et Russell, ce courant conceptualise les émotions comme un ensemble
de trois dimensions indépendantes et bipolaires (Derbaix et Poncin, 2005). La
premiére dimension, se référant au continuum « plaisir-déplaisir » (pleasure),
exprime le niveau de bien-étre de 1’individu. La seconde correspond au niveau
d’activation ou d’éveil (arousal) que I’individu ressent et permet de traduire le
degré de stimulation physiologique. Enfin, la troisieme dimension, qui fait
référence au degré de controle (dominance) de I’émotion, présente peu de supports
théoriques et semble étre peu utilisée dans la plupart des travaux (voir : Derbaix et

Poncin, 2005 ; p. 59).

Caractérisées par une valence (positive ou négative) et une intensité (forte ou faible)
(Holbrook et O’Shaughnessy, 1984 ; LeDoux, 1996 ; Ramanathan et Williams, 2007), les
émotions sont déclenchées par un stimulus spécifique et facilement identifiable (Zajonc,

1980 ; Lichtlé et Plichon, 2014).

Dans le cadre de la consommation hédonique, le produit procurant du plaisir peut étre
considéré comme un stimulus provoquant I’émotion. A ce sujet, Graillot (1998) propose un
modele a trois niveaux (voir : figure 7) ou les émotions interviennent avant le choix, puis

interviennent pendant I’acte de consommation et enfin aprés 1’acte de consommation.
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Stimuli

v

Réactions
- - .
émotionnelles

Avani

Choix d’une expérience
de consommation

|
v

Pendant Consommation de - Réactions
I'expérience émotionnelles

7

Réponses

. €motionnelles
Apres ‘

Y

Satisfaction

Figure 7 : Role des émotions dans une expérience de consommation (tiré de Graillot, 1998)

En Marketing et plus particulierement dans la littérature portant sur I’impact des
stimuli environnementaux sur le comportement du consommateur, plusieurs travaux ont
mobilisé¢ le modele Stimulus-Organisme-Réponse (SOR) (Mehrabian et Russell, 1974 ;
Mehrabian, 1980 ; Russell et Pratt, 1980) pour mieux comprendre le réle de 1’état

émotionnel sur le comportement du consommateur.

Essentiellement ¢laboré dans le cadre de la Psychologie environnementale
(Mehrabian et Russell, 1974 ; Mehrabian, 1980 ; Russell et Pratt, 1980), il a été repris en
Marketing par Donovan et Rossiter, (1982). Plus précisément, le modele « Stimulus-
Organisme-Réponse » suggere que les stimuli environnementaux influencent 1’état
émotionnel du consommateur qui, par la suite, influence son comportement d’approche ou

d’évitement (voir : figure 8).

Les comportements d’approche se traduisent parun désir d’obtenir 1’objet a
I’origine de cette émotion alors que les comportements d’évitement revétissent des
réponses opposées, ou 1’individu souhaite s’¢loigner du stimulus en question. Les
comportements d’approche et d’évitement sont les résultantes de 1’état émotionnel de
I’individu qui a été préalablement influencé par les stimuli environnementaux. Les états

émotionnels ont été le plus souvent conceptualisés sous 1’approche dimensionnelle

Mohamed DIDI ALAOUI 95



CHAPITRE 2: EFFETS DE LA DISTANCE PSYCHOLOGIQUE SUR LA
CONSOMMATION DE PRODUITS HEDONIQUES

(Mehrabian et Russell, 1974 ; Russell et Mehrabian, 1977) et se révélent comme une
combinaison des dimensions plaisir (pleasure) et éveil?’ (arousal). Ces deux dimensions
entrent en interaction dans la mesure ou 1’éveil amplifie les comportements d’approche
(d’évitement) lorsque les stimuli de I’environnement sont plaisants (déplaisants). La
traduction de ce modéle dans le cadre de la consommation hédonique suggére que lorsque
le produit hédonique génére des émotions positives (négatives), cela tend a amplifier les
comportements d’approche (d’évitement) du consommateur envers le produit hédonique

(voir : Arnold et Reynolds, 2012).

Stimuli Etat émotionnel Comportements

Positifs ou négatifs Plaisir-éveil g Approche ou évitement

Figure 8 : Stimulus-Organisme-Réponse adapté de Donovan et Rossiter (1982)

Sachant que les produits hédoniques sont essentiellement consommés pour ressentir du
plaisir, ils ont tendance a provoquer chez le consommateur des émotions trés positives qui

favoriseront ensuite les comportements d’approche.

a) Les produits hédoniques provoquent des émotions positives

En marketing de nombreux travaux attestent d’une place importante des émotions
positives dans le cadre de la consommation hédonique. Comme le suggere le tableau 5, que
ce soit sous la perspective discréte ou dimensionnelle, de nombreuses recherches
démontrent 1’hypothése selon laquelle la consommation ou [’anticipation de la

consommation de produit hédonique provoque des €émotions positives.

27 La dimension dominance a trés peu d’applications empiriques et peu de supports théoriques (voir : Derbaix
et Poncin, 2005).
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Principaux résultats

Auteurs Nature de la | Role de I’émotion (antécédent, médiateur, Types Emotions positives
recherche modérateur, conséquence) d’émotions
Hirschman et erspective La consommation hédonique implique une intensité émotionnelle
Holbrook Théorique antécédent, médiateur et conséquence P a4 S’; rote (implicitement positive). Les émotions peuvent étre expérimentées de
(1982) maniére continue durant I’acte de consommation.
Holbrook et médiateur erspective Les émotions (implicitement positives) forment un important substrat
Hirschman Théorique o o perspec dans 1°étude de la consommation sous la perspective expérientielle.
(1982) cognitions =>émotions = comportement discrete
médiateur Dans .le{ cadre de cqqsommation hédonique, 1@5 émotiong
Holbrook et stimulus (ex : message) =>cognitions (ex : perspective | (implicitement positives) permettent d’associer le produit a une
o’Shaughnessy | Théorique croyance) = 1’évaluation >réaction discréte et | certaine gratification sensorielle.
(1984) émotionnelle (ex : modification dimensionnelle
physiologique) = comportement
médiateur erspective Les émotions médiatisent les effets du contenu publicitaire sur
Holbrook et Embiriaue contenu publicitaire >réponses pdiscrl)“é te et I’attitude envers la publicité et ’attitude envers la marque.
Batra (1987) piiq émotionnelles 2 attitude envers la pub . .
. dimensionnelle
—>attitude envers la marque
Pour I’essai de produits hédoniques (ex.: jeux vidéo), les
conséquence erspective | consommateurs - se focalisent davantage sur leurs réponses
Kempf (1999) | Empirique . fsequenc o perspe émotionnelles plutdt que sur leurs cognitions (ex. : croyance envers la
essai du produit >émotions positives dimensionnelle . N e .
marque). La consommation de produits hédoniques (ici : essai) affecte
positivement 1’intensité émotionnelle (i.e. arousal).
Mattila et Wirtz conséquence erspective La congruence entre le niveau d’intensité de deux stimuli sensoriels
(2001) Empirique | congruence de stimuli sensoriels (musique et difnenls)ionnelle (musique et odeur) augmente les émotions positives (dimension
odeur) 2 émotions (dimension plaisir) plaisir) ressenties par le consommateur.
Dans le cadre de la consommation hédonique, les émotions jouent un
Phillips et médiateur erspective role central dans la satisfaction globale, car les attentes expérientielles
Baumgartner Empirique | attentes positives de ’expérience =>émotions p dispcré te positives (anticipation du plaisir) des consommateurs sont confrontées
satisfaction aux émotions positives ressenties durant la consommation qui von
2002 satisfact tions posit ties durant 1 tion q t

former une confirmation ou une disconfirmation.
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o médiateur . Les individus qui choisissent le produit hédonique expérimentent
Chitturi et al., iy . (1 . e perspective s . .. .
(2007) Empirique attributs hédoniques > attributs utilitaires discrote davantage de I’excitation positive et de la joie par rapport & ceux ayant
—>¢émotions = comportement choisi I’option utilitaire.
La consommation hédonique occasionne davantage des émotions
. ) positives spontanées (ex. : amusement, excitation, joie) plutot que des
Ramanathan et . médiateur et conséquence perspective émotions positives plus réfléchies (ex. : confiance, fierté).
Williams 2007 Empirique consommation hédonique ->émotions discrote
immédiates vs émotions retardées
antécédent erspective Le plaisir et 1’éveil jouent un réle d’antécédent de la satisfaction avec
Ladhari (2007) | Empirique | émotions —>satisfaction >bouche-a-oreille dii’l enIs) iomnelle I’expérience hédonique.
positif
médiateur Les émotions positives, telles que la joie et I’excitation, sont a
Chitturi et al., Empiriaue produit a dominance hédonique = émotions perspective | I’origine de la réjouissance du consommateur lorsque ce dernier a la
(2008) piiq positives > réjouissance (bouche-a-oreille discrete possibilité de choisir un produit a dominance hédonique.
positif et intention de rachat)
, L . . p
Evers Les émotions positives sont des antécédents et des conséquences
. antécédent et conséquence . . . . . . g
Adriaanse, de .. . . . g perspective  |importants qui expliquent la consommation de produits hédoniques
. . Empirique | émotions = consommation de snacking”® 2> o .
Ridder, de Witt Sémotions discréte tels que les snackings.
Huberts (2013)
Chang, Lv, - . Dans la consommation de produits a dominance hédonique, les
. médiateur perspective . . i . . . e 5 .
Chou, He et Empirique s . (yers S émotions positives, telles que la joie ou I’excitation, s’intensifient
délai temporel -émotions (fidélité) discréte e
Song (2014) avec le temps et augmentent la fidélité des consommateurs.

Tableau 5 : Principaux résultats sur le role des émotions positives dans le cadre de la consommation hédonique

28 Les produits de snackings font référence aux aliments qui procurent aux consommateurs du plaisir, mais dont une consommation réguliére ou excessive est mauvaise
pour la santé (ex : chips, bonbons, giteaux, etc.)
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Bien que la consommation de produits hédoniques génére des émotions positives
(Hirschman et Holbrook, 1982), le plaisir qu’elle procure peut étre automatiquement
associ¢ a d’autres émotions a valence négative telle que la culpabilité (Goldsmith, Cho et
Dhar, 2012). En effet, la consommation de produits hédoniques ne suscite pas
exclusivement des émotions trés positives telles que la joie, I’excitation ou encore
I’enjouement ; elles peuvent en parall¢le susciter des émotions trés négatives telles que la
culpabilité, 1’anxiété, la honte ou la géne (Chitturi et al., 2007 ; 2008 ; Madzharov,
Ramanathan et Block, 2016 ; Ramanathan et Williams, 2007).

Cette ambivalence émotionnelle (Williams et Aaker, 2002) est représentée par deux
dimensions indépendantes plutdt qu’un seul continuum bipolaire (Caccioppo, Gardner et
Berntson, 1997 ; Ramanathan et Williams, 2007). Ainsi, le consommateur peut ressentir a
la fois des réactions émotionnelles positives et négatives lors de la consommation de

produits hédoniques.

b) Les produits hédoniques provoquent des émotions négatives

Le choix de consommer des produits hédoniques est un processus complexe qui peut
conduire les consommateurs a expérimenter des émotions négatives (Chitturi et al., 2007,
2008 ; Kivetz et Zheng, 2006). Dans cette recherche, nous distinguons clairement les
émotions négatives des émotions positivent, car elles peuvent jouer un réle bien distinct sur
le comportement du consommateur (Babin, Darden et Babin, 1998). De plus, les émotions
négatives peuvent tre ressenties isolément des émotions positives (voir : Salerno, Laran et

Janiszewski, 2014) ou en méme temps (Ramanathan et Williams, 2007).

Méme si certaines recherches suggerent que l’expérience de certaines émotions
négatives peut conduire a des comportements positifs (Aurier et Guintcheva, 2014 ;
Arnould et Price, 1993 ; Goldsmith, Cho et Dhar, 2012), la plupart des travaux démontrent
que I’exposition du consommateur a des produits hédoniques ou a I’éventualité de les
consommer provoque chez eux des émotions négatives qui réduisent par la suite
I’attractivité et la propension a consommer ce type de produit (Baucom et Aiken, 1981 ;
Macht, Roth et Ellgring, 2002 ; Salerno, Laran, et Janiszewski, 2014). Cela est aussi en

cohérence avec le modele S-O-R (présenté en 1.2.2.) qui suggere qu’un état émotionnel
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négatif conduit a des comportements d’évitement (c.-a-d. ne pas vouloir acheter ou

consommer le produit hédonique).

L’émotion négative qui a été trés largement étudi¢e dans le cadre de la consommation
hédonique est la culpabilité (voir par ex : Chitturi et al., 2007 ; Choi et al., 2014 ; Kivetz et
Simonson 2002 a ; Kivetz et Zheng, 2017 ; Mishra et Mishra, 2011 ; Prelec et Loewenstein,
1998 ; Ramanathan et Williams, 2007 ; Strahilevitz et Myers, 1998). La culpabilité est une
émotion négative dite & «a conscience de soi »* (Becheur et Valette Florence, 2014 ;
Allard et White, 2015). Elle survient lorsque le consommateur prend conscience qu’il va
ou qu’il est en train de violer un principe moral, éthique, voire sociétal (Baumeister,
Stillwell et Heatherton, 1994 ; Lazarus, 1991 ; Saintives et Lunardo, 2016). La culpabilité
peut étre considérée comme une conséquence de I’incapacité du consommateur a
s’autocontrdler face a la tentation (Keinan et Kivetz, 2008 ; Kivetz et Simonson, 2002b ;

Zemack-Rugar, Corus et Brinberg, 2012 ; Saintives et Lunardo, 2016).

L’activation de la culpabilité¢ conduit trés souvent le consommateur a adopter un
comportement pour réduire cette émotion négative (Allard et White, 2015). Plus
particulierement, I’expérience de culpabilité¢ ou I’anticipation de la culpabilité lie a la
consommation hédonique conduit le consommateur a éviter la consommation de ce type de
produits (Allard et White, 2015 ; Chitturi et al., 2007, 2008 ; Khan et Dhar, 2006 ; Kivetz et
Simonson, 2002a ; Okada, 2005). Ainsi, la culpabilité liée a la consommation hédonique

rend sa justification difficile (Okada, 2005).

1.2.3. Les produits hédoniques sont difficilement justifiables

Les individus ont tendance a vouloir satisfaire des besoins liés a des nécessités
basiques avant de penser a se faire plaisir a travers la consommation hédonique (Berry,
1994 ; Kivetz et Simonson, 2002a; Scitovsky, 1992). L’achat de produits hédoniques
implique un conflit dans lequel la personne est tourmentée entre des principes moraux et

vouloir vivre une expérience affective positive (Kivetz et Zheng, 2006).

2 Self-conscious emotions, traduction tirée de Becheur et Valette-Florence (2014).
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Comme nous I’avons vu dans le paragraphe 1.2.2. b, les produits hédoniques peuvent
susciter des émotions négatives et plus particulierement de la culpabilit¢ (Khan et Dhar,
2006 ; Kivetz et Simonson, 2002a, 2002b ; Lascu, 1991 ; O’Curry et Strahilevitz, 2001 ;
Okada, 2005 ; Strahilevitz et Myers, 1998). Ce sentiment de culpabilité peut étre le résultat
d’une situation ou le consommateur prévoit de faire une action injustifiable ou
difficilement justifiable (Okada, 2005). La majorité des travaux sur la consommation
hédonique suggerent que les produits hédoniques sont des alternatives difficiles a justifier
(Choi et al., 2014 ; Kivetz et Zheng, 2017 ; Okada, 2005 ; Prelec et Loewenstein, 1998) et

cela pour plusieurs raisons :

- les produits hédoniques ne sont pas liés a une nécessité particuliére ou a besoin
basique comme pourraient I’étre les produits utilitaires (Okada, 2005) ;

- ils délivrent essentiellement des bénéfices liés au plaisir. Ces bénéfices sont plus
difficiles a évaluer et a quantifier. Ainsi, il est plus difficile de justifier I’achat ou la
consommation de produits dont les bénéfices sont difficilement quantifiables (Hsee,
1996 ; Okada, 2005 ; Shafir et Simonson et Tversky, 1993) ;

- ils suscitent un sentiment de culpabilité (Kivetz et Zhang, 2016 ; Choi et al., 2014 ;
Keinan, Kivetz et Netzer, 2016) ;

- ils sont souvent per¢us comme une forme de gaspillage, car ils peuvent étre
considérés comme €tant accessoires et non essentiels (Lascu, 1991 ; Okada, 2005 ;
Prelec et Herrnstein, 1991) ;

- ils peuvent étre pergus comme étant des choix irrationnels, voire immoraux (Kivetz
et Simonson, 2002b ; Kivetz et Keinan, 2006 ; Keinan, Kivetz et Netzer, 2016) ;

- les produits hédoniques engendrent des émotions ambivalentes (Ramanathan et
Williams, 2007) qui conduisent le consommateur a expérimenter un conflit qui
demeure difficile a gérer (voir par ex : Hur, Koo et Hofmann, 2015) ;

- ils sont souvent associés a la douleur de perte d’argent (Prelec et
Loewenstein, 1998 ; Thaler, 1980, 1985, 1999) ou a un comportement dépensier
(Baumeister, 2002) ;

- ils peuvent traduire une forme de consommation irréfléchie et superficielle
(Ordabayeva et Chandon, 2011) ;

- leur consommation peut renvoyer 1I’image d’un consommateur immature, trop
centré sur lui-méme et qui ne sait pas se controler face a la tentation (voir par ex.

Rook et Fisher, 1995) ;
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lorsqu’ils concernent le domaine alimentaire, leur consommation (surtout
excessive) peut nuire a la santé¢ (Sharpe, Staelin, et Huber, 2008 ; Wang et
Beydoun, 2007 ; Salerno, Laran et Janiszewski, 2014) ;

les consommateurs sont sensibles aux conséquences négatives que peut engendrer

la consommation hédonique (Salerno et al., 2014).

Face a cette difficulté a justifier le produit hédonique, plusieurs options s’offrent

aux consommateurs pour gérer ce sentiment de culpabilité¢ (Lee-Wingate et Corfman,

2010). En effet, il peut ne pas effectuer 1’achat. Il peut aussi effectuer 1’achat et porter

le sentiment de culpabilité. Il peut également redéfinir ’achat comme une nécessité ou

identifier une valeur fonctionnelle (Lee-Wingate et Corfman, 2010). Enfin, il peut

trouver une tactique ou une situation permettant de réduire la culpabilité ou de rendre la

justification du produit hédonique moins difficile a faire (de Witt Huberts, Evers et de

Ridder, 2012 ; Khan et Dhar, 2006 ; Kivetz et Simonson, 2002a ; Kivetz et Zheng,

2006). Ainsi, plusieurs recherches présentées dans le tableau 6 suggerent que la

difficulté a justifier I’option hédonique peut étre réduite lorsque le consommateur :

effectue au préalable un comportement altruiste (Strahilevitz et Myers, 1998 ; Khan
et Dhar, 2006) ;

recoit le produit hédonique comme un gain dans le cadre d’une loterie (O’Curry et
Strahilevitz, 2001) ;

fournit un effort important (Kivetz et Simonson, 2002a ; Okada, 2005) ou excelle
dans une tache donnée (Kivetz et Zheng, 2006) ;

évalue le produit hédonique de maniére monadique (séparée) plutdt que
conjointement avec un produit étant plutot utilitaire (Okada, 2005) ;

a le sentiment de faire une bonne affaire (ex : promotion) (Choi et al., 2014 ; Khan
et Dhar, 2010 ; Kivetz et Zheng, 2017 ; Lee-Wingate et Corfman, 2010 ; Mishra et
Mishra, 2011) ;

expérimente une premiere contrainte (Mukhopadhyay et Johar, 2009) ;

souhaite acheter un produit hédonique qui présente en plus un petit attribut utilitaire

(Keinan, Kivetz et Netzer, 2016).

Toutes ces recherches convergent vers I’idée que généralement le produit hédonique

est une option difficile a justifier. Cependant, sous certaines conditions, la consommation
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du produit hédonique devient moins difficile a justifier, car ces différentes situations
permettent aux consommateurs de trouver plus facilement des raisons logiques,
pertinentes, voire acceptables, pour justifier le choix du produit hédonique et se donner la
permission de céder a une consommation jugée frivole, irrationnelle, voire immorale

(Keinan, Kivetz et Netzer, 2016).
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Auteurs

Moyens pour réduire la difficulté
a justifier le choix d’un produit
hédonique

Principaux résultats

Strahilevitz et

Effectuer un comportement

Les consommateurs ont tendance a choisir davantage un produit hédonique par rapport a un produit
utilitaire lorsqu’une partie du prix du produit sera reversée a une association. Le don fait a 1’association

Myers, 1998 altruiste permet de réduire considérablement la culpabilité liée au choix du produit hédonique.
O’Curry g Dans un contexte de loterie, le choix du produit hédonique suscite moins de culpabilité que dans un
7. Gagner le produit hédonique dans , . . , .
et Strahilevitz, une loterie contexte d’achat. Lorsque la probabilité de gain est gardée constante, les consommateurs préferent le
2001 produit hédonique lorsqu’il est présenté comme un lot & gagner plutdt qu’un produit a acheter.
Dans le cadre des programmes de fidélité, les consommateurs ont tendance a préférer une alternative
Kivetz et hédonique en récompense plutdét qu’une alternative utilitaire, lorsque le programme de fidélité implique

Simonson, 2002a

Fournir un effort important

pour le consommateur de fournir un effort important. Fournir un effort important permet au consommateur
de réduire la difficulté a justifier le produit hédonique et de réduire la culpabilité associée au choix du
produit hédonique.

Entre un produit hédonique et un produit utilitaire tous deux de méme valeur, les consommateurs ont
tendance a choisir davantage le produit hédonique plutdt que le produit utilitaire lorsqu’il est présenté seul

Okada, 2005 Evaluation monadique du produit |plutét que lorsqu’il est présenté conjointement avec le produit utilitaire. La présence du produit utilitaire
présenté conjointement avec le produit hédonique rend la justification du produit hédonique plus difficile a
faire.

Lorsque les consommateurs ont le choix entre payer en monnaie ou fournir un effort important pour

Okada. 2005 Payer en temps plutét qu’en acquérir des prqduits utilitaires.ou hédoniques? ces derniers ont. une plus grande préférence relative pour

’ monnaie payer en monnaie afin d’acquérir un produit utilitaire. A contrario, ils ont une plus grande préférence pour
payer en temps (effort) plutét qu’en monnaie pour acquérir un produit hédonique.
Aprés avoir accompli un acte altruiste (ex : s’engager dans une association pour nettoyer les rues de sa
Khan et Dhar, Effectuer un comportement ville), les consommateurs ont tendance a préférer un produit hédonique plutét qu’un produit utilitaire.
2006 altruiste L’adoption d’un comportement pro-social améliore le soi altruiste de la personne, ce qui lui octroie une
forme de permission pour consommer le produit hédonique.
Lorsque les individus ont la possibilité d’acquérir un produit en fournissant un effort important ou en
Kivetz et Zheng, Fournir un effort important ou  |excellant dans une tache, ils ont tendance a préférer un produit hédonique plutét qu’un produit utilitaire.
2006 exceller dans une tache Fournir un effort important ou exceller dans une tiche permet au consommateur de réduire la difficulté a
justifier le choix d’un produit hédonique.
Lorsque les consommateurs expérimentent une premicre contrainte en T1 pour effectuer un achat impulsif
Mukhopadhyay et Expérimenter une premiére et lorsque cette contrainte est saillante dans leur esprit, alors les consommateurs ont tendance a choisir en
Johar, 2009 contrainte T2 davantage un produit hédonique pour s’autorécompenser. La premicre contrainte expérimentée en T1

sert de justification au consommateur pour choisir le produit hédonique en T2.
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Khan et Dhar,
2010

Faire une affaire lors d’une offre
groupée (promotion sur le produit
hédonique)

Dans le cas d’offres groupées (un produit utilitaire plus un produit hédonique), les consommateurs ont une
plus grande probabilité d’acheter I’offre groupée lorsqu’il y a une réduction en prix sur le produit
hédonique plutét que lorsque la réduction porte sur le produit utilitaire. La promotion faite sur le produit
hédonique facilite la justification de 1’individu lors de son choix et réduit la culpabilité anticipée, associée
a ’achat du produit hédonique.

Lee-Wingate et
Corfman, 2010

Faire une affaire
(recevoir un produit en cadeau)

Lorsque le produit hédonique est vendu avec un cadeau utilitaire, la culpabilité associée a 1’achat du
produit hédonique diminue, car le cadeau utilitaire vient justifier 1’achat du produit hédonique. Cependant,
lorsque le cadeau est destiné a une autre personne et non pour le consommateur lui-méme, la réduction de
la culpabilité est plus grande lorsque le cadeau est un produit hédonique plutdt qu’un produit utilitaire.

Faire une affaire

Les consommateurs préférent une promotion en prix pour les produits hédoniques plutét qu’une promotion

Mishra et Mishra, (Promotion en prix plutdt qu’en en quantité. La promotion en prix permet plus facilement au consommateur de justifier 1’achat du produit
2011 quantité) et cela réduit également la culpabilité ressentie. La promotion en quantité, quant a elle, est synonyme de

plus de consommation du produit hédonique.
de Witt Huberts Lorsque le consommateur a inve§ti au pr.éalable un effort 'important e.:t' pense de ce fait avpir une re}ison
Evers et de ’ Fournir un effort important valable pour consommer le produit hédonique, cela crée un impact positif sur sa consommation hédonique.

Ridder, 2012

Cet effet n’est pas expliqué par une baisse de I’autocontrdle et ne disparait pas lorsque
les facteurs liés a I’impulsivité sont utilisés comme variables de contrdle.

Choi et al., 2014

Prix magique
(99,99 $ au lieu de 100 $)

Lorsque le prix du produit hédonique est fixé juste en dessous du seuil d’une unité monétaire (ex : 99,99 §
au lieu de 100 $), le consommateur a I’impression d’accéder a une promotion, ce qui réduit sa culpabilité et
réduit la difficulté a justifier I’achat du produit hédonique.

Kivetz et Zheng,
2016

Faire une affaire (promotions en
prix)

Les promotions en prix ont un effet positif plus important sur la probabilité d’acheter un produit hédonique
plutdt que sur la probabilité d’acheter un produit utilitaire. Les promotions permettent aux consommateurs
d’avoir une bonne raison pour acheter le produit hédonique, ce qui rend sa justification moins difficile.

Keinan, Kivetz et
Netzer, 2016

Rajouter un petit attribut utilitaire
au produit hédonique

Rajouter un petit attribut utilitaire a un produit hédonique réduit la culpabilité associée au produit
hédonique et permet au consommateur de trouver plus facilement des raisons pour justifier son choix.
Ainsi, Pattribut utilitaire joue le role d’alibi « functionnal alibi ».

Tableau 6 : Les différentes tactiques ou situations qui réduisent la difficulté a justifier le choix d’un produit hédonique
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Conclusion de la section 1

La consommation de produits hédoniques enrichit le quotidien du consommateur en
lui offrant du plaisir a travers des expériences sensorielles, esthétiques et émotionnelles
positives (Alba et Williams, 2013). Elle lui apporte également de la gaieté en lui offrant de
I’amusement, du « fun » et en cassant une forme de routine (Hirschman et Holbrook,

1982).

Cependant, ces différentes gratifications ne sont pas sans colit et peuvent générer
des conséquences négatives chez le consommateur. La consommation de produits
hédoniques est caractérisée par une ambivalence (Ramanathan et Williams, 2007), car elle
offre, d’une part, du plaisir et génere des émotions positives (Chitturi et al., 2008), mais,
d’autre part, elle suscite des émotions négatives telles que la culpabilité (Allard et White,

2015) et demeure difficile a justifier (Okada, 2005).

Par conséquent, les attitudes et préférences des consommateurs envers les produits
demeurent instables (Lu, Liu et Fang, 2016) et peuvent étre fortement influencées par la
distance psychologique que le consommateur expérimente avec I’offre hédonique (Laran,

2010a; 2010b).

Néanmoins, la distance psychologique, en tant que processus fondamental guidant
les actions des individus (Bar-Anan et al., 2007), influence leur comportement par
différents mécanismes qui peuvent entrer en contradiction et conduire a des conséquences
opposées (voir par exemple Goodman et Malkoc, 2012). Ainsi, dans la section suivante,
nous ¢étudierons les différents effets que la distance psychologique peut avoir sur la
consommation de produits hédoniques et examinerons les différents mécanismes

explicatifs concurrents.
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Section 2 : les effets opposés de la distance psychologique sur la consommation

de produits hédoniques

Dans de nombreuses situations, le consommateur peut-étre « psychologiquement
proche » ou « psychologiquement ¢€loigné » de la consommation d’un produit ou service
hédonique. Par exemple, lorsqu’il décide de réserver une chambre d’hotel luxueuse 6 mois
avant son séjour ; lorsqu’en boulangerie, il se trouve spatialement « proche » d’une bonne
tarte a la fraise ou lorsqu’il décide d’acheter une boite de chocolat pour I’offrir a une autre
personne que lui. Enfin, lorsqu’il participe a une loterie commerciale et qu’il a une forte

chance de remporter un téléphone portable ayant un design esthétique a couper le souftle.

Ainsi se pose la question de la direction (positive ou négative) de I'effet de la
distance psychologique sur les réponses (attitudinales et comportementales) des
consommateurs envers la consommation de produits hédoniques. Dans la littérature,
différentes recherches révelent que les réponses des consommateurs envers les produits
hédoniques peuvent étre différentes selon que le consommateur est « psychologiquement
proche » ou « psychologiquement ¢loigné » du produit hédonique. Cependant, toutes ces
recherches ne trouvent pas de consensus quant a la direction (positive ou négative) de

I’effet de la distance psychologique sur la consommation d’un produit hédonique.

En effet, pour une partie des recherches, 1’augmentation de la distance
psychologique a un effet positif sur les réponses attitudinales et comportementales des
consommateurs envers la consommation hédonique (O’Curry et Strahilevitz, 2001 ;
Rottenstreich et Hsee, 2001 ; Kivetz et Simonson, 2002b ; Keinan et Kivetz, 2008 ; Laran,
2010 ; Park et Kim, 2012 ; Lu, Liu et Fang, 2016). 4 contrario, une autre partie des études
suggerent I’effet inverse, a savoir que la distance psychologique a un effet négatif sur les
réponses des consommateurs envers la consommation hédonique (Chang et Pham, 2013 ;
Hoch et Lowenstein, 1991 ; Huyghe, Verstraeten, Geuens et Van Kerchckove, 2017 ; Read
et van Leeuwen (1998)).

L’objectif de cette section est d’étudier, dans un premier temps, les différentes

recherches qui prédisent un effet positif de la distance psychologique sur les réponses des

consommateurs envers les produits hédoniques (2.1.), puis d’étudier celles qui prédisent un
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effet négatif (2.2.). Cela nous permettra de détecter et d’étudier les différents mécanismes
qui peuvent entrer en contradiction et conduire a des conséquences opposées. A la suite de
ces deux sections, nous dégagerons notre problématique générale de laquelle découleront

différentes questions de recherche.

2.1. L’accroissement de la distance psychologique amplifie positivement les

réponses des consommateurs envers la consommation hédonique

Comme le suggere le tableau 7, plusieurs travaux empiriques démontrent que
I’augmentation de la distance psychologique améliore les réponses des consommateurs
envers les produits hédoniques. Plus précisément, lorsque le consommateur passe d’une
expérience de «proximité psychologique» a une expérience «d’¢éloignement
psychologique », cela a pour effet d’amplifier positivement ses réponses envers la

consommation hédonique.

Par exemple, dans le cadre d’une loterie commerciale qui traduit une forme de
distance hypothétique (faible probabilit¢ d’occurrence d’un éveénement vs. forte
probabilit¢), O’Curry et Strahilevitz (2001) démontrent que lorsque 1’on demande a un
consommateur de choisir a 1’avance le lot qu’il souhaiterait recevoir en gain, ce dernier
choisit davantage le produit hédonique lorsqu’il sait qu’il a une trés faible probabilité de
remporter le lot. 4 contrario, lorsqu’il sait qu’il a une plus forte probabilité de remporter le
lot, on observe un changement de ses préférences ou il tend a choisir le lot composé d’un

produit utilitaire.

L’hypothése selon laquelle la distance psychologique améliore les réponses des

consommateurs envers les produits hédoniques est basée sur différentes explications.

2.1.1. Réduction de la culpabilité et de la difficulté a justifier le produit hédonique
Dans le cadre de la distance hypothétique, opérationnalisée ici par une loterie

commerciale, gagner un lot est généralement attribué¢ a la chance. De plus, gagner un lot

lorsqu’on sait qu’on a une faible probabilit¢ de le remporter rend le gain

psychologiquement ¢loigné. Cette forte incertitude a gagner rend le choix du produit
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hédonique plus facile a justifier (O’Curry et Strahilevitz, 2001), car le consommateur peut
penser qu’il a trés peu de chance de porter la culpabilité d’un choix peu rationnel (c.-a-d.

choisir le produit hédonique plutdt que le produit utilitaire).

Dans la méme veine, les recherches portant sur la dimension temporelle (Keinan et
Kivetz, 2008 ; Kivetz et Simonson, 2002b ; Kivetz et Keinan, 2006 ; Park et Kim, 2012) et
sur la dimension sociale (Lu, Liu et Fang, 2016) s’accordent sur I’explication proposée par
O’Curry et Strahilevitz (2001). En effet, I’augmentation de la distance améliore les
réponses envers la consommation hédonique, car 1’augmentation de la distance réduit la
difficulté a justifier le choix d’une consommation hédonique (Kivetz et Simonson, 2002b)
ou réduit la culpabilit¢é ou D’anticipation de la culpabilité associée a la consommation
hédonique (Keinan et Kivetz, 2008 ; Kivetz et Keinan, 2006 ; Lu, Liu et Fang, 2016 ; Park
et Kim, 2012).

Ainsi, ’augmentation de la distance psychologique réduirait considérablement la
proéminence des ressentis négatifs que le consommateur peut expérimenter dans le cadre
de la consommation (ou anticipation de consommation) d’un produit hédonique. Plus
précisément, le fait de se sentir psychologiquement éloigné de la consommation d’un
produit pouvant susciter de la culpabilité rend 1’alternative moins difficile a justifier. Cette
réduction de la difficulté a justifier le produit hédonique améliore indirectement les

réponses des consommateurs envers ces alternatives.

2.1.2. Augmentation du plaisir anticipé et focalisation sur la désirabilité

Outre le fait que la consommation hédonique peut étre difficile a justifier (voir
1.2.3), cette dernic¢re est essentiellement caractérisée par la recherche de plaisir (Alba et
Williams, 2013). Ainsi, I’augmentation de la distance psychologique peut influencer la
consommation hédonique, non pas par une réduction de la difficulté a justifier 1’option

hédonique, mais plutdt par un accroissement du plaisir anticipé.

Par exemple, les études menées par Laran (2010b) sur la distance sociale suggerent
que lorsque le consommateur effectue un choix pour lui-méme (proximité sociale), il a
tendance a moins choisir I’option hédonique. Inversement, lorsqu’il effectue le choix pour

une autre personne (éloignement social), il tend a choisir davantage I’option hédonique.
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Selon le méme auteur, lorsque les consommateurs doivent faire le choix pour une autre
personne, ils ont tendance a faire I’inférence que l’autre personne se focalise sur la
recherche de plaisir lorsqu’elle fait ses propres choix. Ainsi, I’expérience d’¢loignement
social rend la recherche de plaisir plus saillant dans 1’esprit du consommateur, ce qui a
pour effet de le conduire a choisir davantage le produit hédonique lorsqu’il effectue le

choix pour une autre personne.

Dans le méme esprit, Kivetz et Simonson (2002b) suggerent que I’augmentation de
la distance temporelle améliore les réponses envers la consommation hédonique, car les
consommateurs se focalisent davantage sur des ¢léments de désirabilité. Leur explication
se base sur la Théorie des niveaux de représentation qui propose que 1’augmentation de la
distance psychologique entraine le consommateur a se focaliser davantage sur la
désirabilit¢ d’une action (c.-a-d. pourquoi une action est menée) plutdt que sur sa
faisabilité (c.-a-d. comment une action est menée) (Liberman et Trope 1998 ; 2008 ; Trope
et Liberman, 2010). Ainsi, ’augmentation de la distance psychologique conduit 1I’individu
a se focaliser sur des ¢éléments de désirabilité, ce qui a pour effet d’améliorer ses réponses
envers une consommation jugée désirable (c.-a-d. hédonique). De plus, 1’augmentation de
la distance psychologique réduit I’importance accordée a des éléments de faisabilité qui
peuvent le conduire a se focaliser sur la préservation de certains moyens (ex : argent)

(Kivetz et Simonson, 2002b).

2.1.3. Augmentation du sentiment de passer a coté d’une occasion de prendre du

plaisir (feeling of missing out)

Dans la littérature sur 1’autocontrole, une part importante des recherches se sont
concentrées sur la myopie®? (myopia) des consommateurs lorsqu’ils sont face a un produit
hédonique ou une tentation (voir par ex.: Kivetz et Keinan, 2006). Cependant, les
consommateurs peuvent parfois présenter des comportements contraires et souffrir
d’hypermétropie®! (hyperopia), c’est-a-dire qu’ils font preuve de rigidité dans leur
consommation et se privent de tout plaisir. Par conséquent, ils ont tendance a privilégier,

dans leur consommation, des produits utilitaires qui envoient le signal qu’ils agissent de

30 Le terme myopie fait référence a I’incapacité du consommateur a s’autocontroler ou se réguler.
31 Le terme hypermétropie fait référence a I’incapacité du consommateur a se faire plaisir ou 4 la tendance a
employer un autocontrdle trop excessif.
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maniére responsable (Kivetz et Keinan, 2006). Lorsque les consommateurs prennent
conscience de cette rigidit¢é dans leur consommation, ils tendent a employer des
comportements de pré-engagement a la consommation hédonique (Kivetz et Simonson,
2002b; Kivetz et Keinan, 2006; Keinan et Kivetz, 2008). De plus, cette rigidité
d’autocontrole peut les conduire a expérimenter le sentiment de passer a coté d’une
occasion de prendre du plaisir (Kivetz et Keinan, 2006). Ce sentiment-1a s’amplifie lorsque
la distance temporelle avec la consommation hédonique augmente (Kivetz et Keinan,
2006 ; Keinan et Kivetz, 2008). Ainsi, I’augmentation de la distance psychologique peut
améliorer les réponses des consommateurs envers la consommation hédonique, car elle
amplifie le sentiment de passer a co6té d’une occasion de prendre du plaisir et amplifie aussi
le regret d’étre trop rigide dans ses choix (Kivetz et Keinan, 2006 ; Keinan et Kivetz,

2008).

En conclusion, I’augmentation de la distance psychologique améliore les réponses
des consommateurs envers les produits hédoniques, cela par le biais de plusieurs
mécanismes explicatifs. Tout d’abord, I’augmentation de la distance psychologique réduit
I’expérience de certains ¢éléments négatifs associés a la consommation de produits
hédoniques. Plus exactement, 1’accroissement de la distance psychologique a pour effet de
réduire la difficulté a justifier la réponse du consommateur envers un produit hédonique
(Kivetz et Simonson, 2002 b ; O’Curry et Strahilevitz, 2001). Elle a aussi pour effet de
réduire considérablement la culpabilité associée a la consommation de produit hédonique
(Kivetz et Keinan, 2006 ; Keinan et Kivetz, 2008 ; Lu, Liu et Fang, 2016 ; Park et Kim,
2012). Cette réduction de I’expérience d’¢léments négatifs (c.-a-d. difficulté a justifier et
culpabilité) permet indirectement d’améliorer les réponses des consommateurs envers les

produits hédoniques.

En outre, la distance psychologique peut avoir un effet positif, non pas par une
réduction de I’expérience d’éléments négatifs (i.e. difficulté a justifier ou culpabilité), mais
plutot par le fait que le consommateur se focalise sur une anticipation du plaisir (Laran,
2010b). De plus, I'augmentation de la distance psychologique conduit généralement
I’individu a se focaliser sur la désirabilit¢ des stimuli, ce qui a pour conséquence
d’améliorer les réponses envers des produits hédoniques qui peuvent étre considérés

comme étant trés désirables (Kivetz et Simonson 2002b).
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L’augmentation de la distance psychologique, et plus particulierement temporelle peut
aussi amplifier le sentiment a travers lequel le consommateur a I’impression de passer a
coté d’une opportunité ou il peut prendre du plaisir (Kivetz et Keinan, 2006 ; Keinan et
Kivetz, 2008). Ainsi, I’accroissement de la distance psychologique a pour effet d’accroitre
ce sentiment qui conduit ensuite le consommateur a avoir de meilleures réponses envers le

produit hédonique.

Cependant, la consommation hédonique est largement caractérisée par une
expérience affective et sensorielle positive (Dhar et Wertenbroch, 2000). L’intensité de
cette expérience affective et sensorielle peut étre largement réduite par I’augmentation de
la distance psychologique (Chang et Pham, 2013; Williams et al., 2014). Ainsi,
I’accroissement de la distance psychologique peut avoir un effet négatif sur les réponses
des consommateurs envers les produits hédoniques, car la distance réduit dans un premier
temps l’intensité de I’expérience affective et sensorielle. Ainsi, dans la sous-section qui
suit, nous allons ¢étudier comment I’augmentation de la distance temporelle peut avoir une

influence négative sur la consommation de produits hédoniques.

Mohamed DIDI ALAOUI 112



CHAPITRE 2 : EFFETS DE LA DISTANCE PSYCHOLOGIQUE SUR LA CONSOMMATION DE PRODUITS HEDONIQUES
Dimension de la distance Mécanismes explicatifs . .
Auteurs . 3 Principaux résultats
psychologique a,b
(0] Cu'rry gt - Réduction de la difficulté a justifier Dans une loterie, lorsque la probab}llte Qe. gagner un lot es:[ fatlble,
Strahilevitz, Hypothétique b les consommateurs ont tendance a choisir un lot composé d’un
2001 produit hédonique plutdt que celui composé d’un produit utilitaire.
Kivetz et 1) Focalisation sur la désirabilité Les consommateurs chqls.lssefnt dz.ivantagell (?ptlon hédonique
. Temporelle . . . L s lorsque 1) la prise de décision implique un éloignement temporel
Simonson, s 2) Réduction de la difficulté a justifier o o e,
Hypothétique plutdt qu’une proximité temporelle et 2) lorsque la probabilité de
2002 b b y s . n
gagner |’option hédonique est faible plutot que forte.
Réduction de la culpabilité et augmentation du , . . ,
. . \ nix as . L’augmentation de la distance temporelle (passé et futur) entre une
Kivetz et sentiment de passer a c6té d’une occasion de Lo ) . . . )
. Temporelle . décision et son évaluation réduit le regret de choisir une option
Keinan, 2006 prendre du plaisir I
a hédonique.
. Redu.ctlon dela culpa‘blllte' et’ augmentajuon du Les consommateurs choisissent davantage I’option hédonique
Keinan et sentiment de passer a coté d’une occasion de s . s
) Temporelle . lorsqu’ils anticipent leur regret sous une perspective d’éloignement
Kivetz, 2008 prendre du plaisir A . o
a temporel plutdt que sous une perspective de proximité temporelle.
Lorsque les consommateurs font un choix pour une autre personne,
. Focalisation sur la recherche de plaisir ils ont tendance a choisir davantage le produit hédonique. 4
Laran, 2010b Sociale . ) . . . .
a contrario, lorsqu’ils doivent faire un choix pour eux, ils ont
tendance a moins choisir I’option hédonique.
Park et Kim, Réduction de I’anticipation de la culpabilité , ,L augmentatlon de .la (%1Star.1ce tempqrelle a un effet PosI tif sur
Temporelle I’évaluation du produit hédonique, car il y a dans un premier temps
2012 a . . R .
une réduction de I’anticipation de la culpabilité.
Les consommateurs ont tendance a choisir un produit hédonique
Lu, Liu et Sociale Réduction de I’anticipation de la culpabilité lorsqu’ils (!OIVCI.lt'l offrir a Hne a}lt're.p ersonne. 4 contrario, ils ont
Fang, 2016 a tendance a choisir un produit utilitaire lorsque le produit leur est

destiné. L’augmentation de la distance sociale (acheter pour soi vs.
pour quelqu’un d’autre) réduit 1’anticipation de la culpabilité.

Tableau 7 : Effets positifs de 1a distance psychologique sur les réponses des consommateurs envers les produits hédoniques

32 a = le mécanisme explicatif a été testé empiriquement ; b = le mécanisme explicatif est supposé, mais n’a pas été testé empiriquement.
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2.2. L’accroissement de la distance psychologique décroit négativement les

réponses des consommateurs envers la consommation hédonique

Contrairement aux recherches présentées dans le tableau 7, plusieurs auteurs
suggerent 1’hypothése inverse selon laquelle I’augmentation de la distance psychologique
influence négativement les réponses des consommateurs envers les produits hédoniques
(Hoch et Lowenstein, 1991 ; Chang et Pham 2013 ; Huyghe et al., 2017). En d’autres
termes, plus D'individu sera « psychologiquement ¢loigné» par rapport au produit
hédonique, moins il aura tendance a vouloir le consommer. Plusieurs théories et
mécanismes explicatifs permettent de comprendre pourquoi I’augmentation de la distance

psychologique réduit les réponses des consommateurs envers les produits hédoniques.

2.2.1. Réduction de la valeur percue du stimulus

La premiére explication provient de la Théorie sur « ’actualisation de 1’utilité>* »
qui suggere que 1’augmentation de la distance temporelle tend a faire baisser la valeur
percue qu’un individu attribue a un objet (Frederick, Loewenstein et O’Donoghue, 2002 ;
Malkoc et Zauberman, 2006). Ainsi, 1’individu préfére avoir le produit tout de suite plutot
que d’attendre et 1’avoir plus tard (Loewenstein et Prelec, 1992 ; Nowlis, Mandel, Brown

McCabe, 2004).

De plus, lorsque le consommateur doit choisir entre un produit qui procure une
gratification immédiate, mais provoque des conséquences négatives sur le long terme (c.-a-
d. un produit hédonique) et un produit qui ne procure pas de gratification immédiate, mais
provoque des conséquences positives sur le long terme (c.-a-d. un produit utilitaire), il aura
tendance a choisir la premicre option lorsque la consommation appartient a un futur
proche. 4 contrario, lorsque la consommation appartient a un futur lointain, il privilégiera
la deuxiéme option (Read, Loewenstein et Kalyanaraman, 1999). Cela s’explique par le
fait que I’augmentation de la distance temporelle tend a réduire la valeur du produit
hédonique qui est censé octroyer une gratification immédiate (Read, Loewenstein et

Kalyanaraman, 1999 ; Laran, 2010a).

33 Discounted Utility Theory
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2.2.2. Réduction de I’intensité émotionnelle positive

La deuxiéme explication est apportée par les études portant sur la relation entre
distance et intensité émotionnelle (Ekman et Lundberg, 1971 ; Van Boven, White et Huber,
2009 ; Huber et al., 2011 ; Van Boven, Kane, McGraw et Dale, 2010 ; Williams et al.,
2014). En effet, ’augmentation de la distance conduirait I’individu a ressentir moins

d’intensité émotionnelle ou affective avec 1’objet (Chang et Pham, 2013).

Par exemple, les études menées par Ekman et Lundberg (1971) suggérent que
I’intensité émotionnelle des répondants atteint son maximum lorsque les répondants sont
invités a s’imaginer des événements proches d’eux dans le temps. Par ailleurs, I’intensité
émotionnelle de leur réaction décroit trés fortement lorsque les événements appartiennent a

un temps ¢éloigné, que ce soit dans le passé ou dans le futur.

De plus, la recherche menée par Meyers-Levy et Maheswaran (1998) suggere que
I’augmentation de la distance temporelle tend a rendre I’expérience affective du
consommateur beaucoup moins intense. Cela ne se produit que lorsque 1’implication du
consommateur (involvement) est faible. Les auteurs proposent I’explication selon laquelle
I’augmentation de la distance temporelle diminue la motivation de I’individu a traiter et a
¢laborer les informations des stimuli avec lesquels il expérimente un ¢loignement

temporel, ce qui a pour effet de réduire I’intensité de ses affects.

Ainsi, les éveénements qui sont objectivement proches sont émotionnellement
beaucoup plus intenses (Frijda, 1988, 1992 ; Van Boven et al., 2010). De plus, I’intensité
émotionnelle se réduit lorsque les individus adoptent une perspective d’auto-distanciation
avec les événements ou les objets passés (Ayduck et Kross, 2008). De la méme manicre,
Van Boven, White et Huber (2009) proposent que les individus pergoivent leurs émotions

actuelles comme étant plus intenses que leurs émotions passées.

Enfin, une relation réciproque existe entre la distance psychologique et 1’intensité
émotionnelle. D’une part, les études menées par Van Boven et al. (2010) concluent sur un
effet de I’intensité émotionnelle sur la perception de distance psychologique. En d’autres

termes, plus 'intensité émotionnelle est forte plus 1’individu percoit de la proximité

Mohamed DIDI ALAOUI 115



CHAPITRE 2: EFFETS DE LA DISTANCE PSYCHOLOGIQUE SUR LA
CONSOMMATION DE PRODUITS HEDONIQUES

psychologique. D’autre part, Williams et al. (2014) en viennent a conclure que la distance

psychologique a un effet négatif sur 1’intensité émotionnelle positive des consommateurs.

Sachant que les produits hédoniques sont généralement caractérisés par une
expérience émotionnelle positive (Chitturi et al., 2007 ; 2008), ’augmentation de la
distance psychologique aura alors pour effet de réduire I’intensité émotionnelle positive
que le consommateur peut expérimenter. Cette réduction de I’intensité émotionnelle
positive aura pour conséquence de détériorer les réponses du consommateur envers le

produit hédonique.

2.2.3. Réduction de la vivacité du produit et du désir de la gratification immédiate

La troisieme explication se base sur les recherches développées dans le cadre du
paradigme sur le retard de la gratification (delay-of-gratification). Ainsi, les individus ont
tendance a préférer avoir tout de suite une plus petite quantité¢ d’un produit hédonique (ex :
une guimauve) que de faire preuve de patience pour en obtenir une plus grande quantité
plus tard (ex : deux guimauves; Mischel et Ebbesen, 1970 ; Mischel, Ebbesen, et Zeiss,
1972). Les produits qui stimulent fortement les sens et les affects des consommateurs (c.-a-
d. les produits hédoniques) ont tendance a produire une forme d’impatience chez ces
derniers, car ils sont press€s d’obtenir une gratification immédiate (Chang et Pham, 2013).
Ainsi, lorsqu’il y a une forte proximité spatiale ou temporelle avec le produit hédonique,
I’individu ressent une augmentation de sa désirabilité pour ce produit-1a et éprouve de la

difficulté a patienter pour le consommer (Hoch et Lowenstein, 1991).

De plus, certaines recherches en Psychologie suggérent que les représentations
mentales d’un individu peuvent étre générées soit par un systeme dit froid « cool system »,
soit par un systéme dit chaud « hot system » (Metcalfe et Mischel, 1999 ; Fujita, Trope,
Liberman et Levin-Sagi, 2006). Lorsque I'individu est temporellement ¢loigné d’un
produit hédonique, il aura tendance a activer des représentations dans « le systeme froid »,
ce qui aura pour effet de réduire I'importance attribuée aux éléments sensoriels et
émotionnels du produit hédonique. A contrario, lorsque 1’individu est temporellement
proche du produit hédonique, cela a pour effet d’activer le « systétme chaud » et, par
conséquent, d’amplifier I’importance attribuée aux aspects sensoriels et émotionnels du

produit hédonique (Metcalfe et Mischel, 1999).

Mohamed DIDI ALAOUI 116



CHAPITRE 2: EFFETS DE LA DISTANCE PSYCHOLOGIQUE SUR LA
CONSOMMATION DE PRODUITS HEDONIQUES

Empiriquement, les recherches de Read et van Leeuwen (1998) suggérent que les
choix des individus changent en fonction du temps. Plus précisément, ils préferent
davantage choisir un produit de scnacking (ex.: barre chocolatée) plutét qu’'un fruit
lorsqu’ils sont en condition de recevoir le produit immédiatement plutét que dans une

semaine.

Shiv et Fedhorikin (1999) en viennent aux mémes conclusions, mais cette fois-ci
avec une distance dite «sensorielle » ou le produit est présenté réellement ou

symboliquement a travers une image.

Leur résultat propose que lorsque les ressources de traitement de 1’information de
I’individu sont limitées, alors ce dernier préfére nettement choisir un gateau au chocolat
plutdt qu’une salade de fruits lorsque les produits sont présentés réellement plutot que par
le biais d’images. Dans le méme esprit, les résultats récents de Huyghe et al. (2017)
proposent que les consommateurs choisissent beaucoup moins de produits hédoniques
lorsqu’ils font leur course sur internet (ou les produits sont présentés par le biais d’images)
plutdt qu’en magasin (ou les produits sont réellement présentés). Les auteurs expliquent
que présenter le produit a travers une image plutot que le présenter réellement rend le
produit moins vivace, moins €clatant (vividness), ce qui a pour effet de réduire le désir de

la gratification immédiate.

2.2.4. Réduction de ’importance accordée aux ressentis affectifs

Enfin, Chang et Pham (2013) poussent la logique encore plus loin en proposant que
le systéme affectif du consommateur, qui le conduit a prendre des décisions, est
intrinséquement ancré dans le présent a savoir « ici et maintenant » (proximité temporelle).
Plus exactement, ils démontrent que les individus ont tendance a préférer une option qui
est supérieure sur ces aspects hédoniques plutdt que sur aspects fonctionnels lorsque la
prise de décision implique une proximité temporelle plutdét qu’un éloignement temporel.
Ces auteurs proposent que lorsque les individus expérimentent de la proximité temporelle
plutdt que de 1’¢loignement temporel, ils octroient plus d’importance a leurs ressentis
affectifs. Cela a pour conséquence de donner plus de poids dans leur choix a I’option qui

est supérieur sur des aspects affectifs (c.-a-d. I’option hédonique).
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En conclusion, ’augmentation de la distance psychologique apparait comme une
instance qui aurait un effet négatif sur des éléments positifs associés a la consommation

hédonique. Plus précisément, I’accroissement de la distance psychologique réduirait :

- la valeur pergue d’un objet (Frederick, Loewenstein et O’Donoghue, 2002 ; Malkoc et
Zauberman, 2006) ;

- l’intensité émotionnelle positive (Williams et al., 2014) ;

- la vivacité du produit et le désir du consommateur envers la gratification immédiate

(Hoch et Lowenstein, 1991 ; Huyghe et al. 2017) ;

- ’importance octroyée aux ressentis affectifs (Chang et Pham, 2013).
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Conclusion du chapitre 2

Comme nous ’avons étudié dans la premicre section, les produits hédoniques sont
caractérisés par des ¢léments positifs tels que I’expérience de plaisir (Alba et Williams,
2013) ou P’expérience d’émotions positives (Chitturi et al., 2007, 2008). Cependant, des
¢léments plus négatifs peuvent étre expérimentés lors de la consommation (ou de
I’anticipation de la consommation) de produits hédoniques (Ramanathan et Williams,
2007). En effet, le consommateur peut ressentir une plus grande difficulté pour justifier la
consommation de ces produits-la (Choi et al., 2014 ; Okada, 2005) voire ressentir de la

culpabilité (Keinan, Kivetz et Netzer, 2016).

Ces différents ¢léments positifs et négatifs qui forment une ambivalence pourraient
étre a Dorigine des effets opposés de la distance psychologique sur les réponses des
consommateurs envers les produits hédoniques. Plus précisément, et comme nous 1’avons
¢tudié dans les paragraphes 2.1. et 2.2., I’accroissement de la distance psychologique peut

avoir des effets positifs ou négatifs sur la consommation hédonique.

En effet, une partie de la littérature propose que I’augmentation de la distance
psychologique améliore les réponses des consommateurs envers les produits hédoniques
(Keinan et Kivetz, 2008 ; Kivetz et Keinan, 2006 ; Kivetz et Simonson, 2002b ; Lu, Liu et
Fang, 2016 ; O’Curry et Strahilevitz, 2001 ; Park et Kim, 2012). L’explication la plus
récurrente est que 1’augmentation de la distance psychologique permet de réduire dans un
premier temps la difficulté a justifier ces options-la ou la culpabilit¢ qu’ils peuvent
susciter. Cette réduction de ces ¢éléments négatifs a pour effet d’améliorer indirectement les

réponses des individus envers les produits hédoniques.

Cependant, une autre partie de la littérature suggere que ’accroissement de la
distance psychologique détériore les réponses des consommateurs envers les produits
hédoniques ( Chang et Pham, 2013 ; Hoch et Lowenstein, 1991 ; Huyghe et al. 2017).
L’explication qui nous semble la plus pertinente serait de proposer que la distance
psychologique réduise fortement I’intensité émotionnelle positive (Van Boven et al., 2010 ;
Williams et al., 2014) que le consommateur peut ressentir lors de la consommation ou de

I’anticipation de consommation de produits hédoniques. Indirectement, 1’augmentation de
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la distance psychologique a un effet négatif sur la consommation hédonique, car elle réduit

dans un premier temps 1’intensité émotionnelle positive.

Ainsi, cette contradiction nous conduit a formuler la problématique suivante :

PROBLEMATIQUE GENERALE

Dans quelles mesures la distance psychologique a-t-elle des effets opposés (positifs et négatifs)

sur les réponses attitudinales et comportementales des consommateurs envers les produits

hédoniques ?

De cette problématique découlent deux questions de recherche :

- Question1: Quels sont les mécanismes explicatifs spécifiques

la

consommation de produits hédoniques a travers lesquels la distance

psychologique peut produire des effets positifs ou négatifs ?

- Question 2 : Sous quelle(s) condition(s) la distance psychologique a-t-elle un

effet positif et/ou négatif sur les réponses du consommateur envers les produits

hédoniques ?

- Question 3 : Sous quelle(s) condition(s) les effets de la distance psychologique

sont davantage expliqués par un mécanisme prédisant des effets positifs et

sous quelle(s) condition(s) les effets de la distance psychologique sont

davantage expliqués par un mécanisme prédisant des effets négatifs ?

Afin de répondre a cette problématique, nous formulons cinq objectifs de recherche :

- 1) Mieux comprendre le concept de distance psychologique et vérifier

empiriquement 1’existence de ses effets opposés.

- 2) Analyser les différents mécanismes sous-jacents qui expliquent cette

contradiction et détecter sous quelles conditions la distance psychologique

puisse avoir un effet positif et/ou négatif.

- 3) Proposer un modele de recherche qui englobe a la fois les effets positifs et

négatifs de la distance psychologique sur les réponses des consommateurs

envers les produits hédoniques.
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- 4) Démontrer sous quelle(s) condition(s) la distance psychologique peut avoir
un effet positif et sous quelle(s) condition(s) elle peut avoir un effet négatif.
- 5) Démontrer sous quelle(s) condition(s) les effets de la distance psychologique

sont davantage expliqués par un mécanisme explicatif au détriment d’un autre.

Dans le but de répondre aux deux premiers objectifs, le chapitre 3 propose de mener
une ¢tude exploratoire afin de mieux comprendre le concept de distance psychologique, de
vérifier empiriquement 1’existence de ces effets opposés, analyser ses mécanismes sous-
jacents et détecter sous quelles conditions la distance psychologique puisse avoir un effet

positif et/ou négatif.
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INTRODUCTION GENERALE
1. Problématique, questions et objectifs de recherche
2. Modéle de recherche
3. Principales contributions attendues
4. Design de la recherche
5. Structure de la recherche

. B

PARTIE I : Elaboration du modéle conceptuel

CHAPITRE 1
Qu’est-ce que la distance psychologique ?

CHAPITRE 2
Effets de la distance psychologique sur la consommation de produits hédoniques

CHAPITRE 4
Modgéle et hypothéses de recherche

. =

PARTIE II : Approche expérimentale pour le test des hypothéses de recherche

CHAPITRE 5
Meéthodologie de la phase expérimentale

CHAPITRE 6
Expérimentation 1 : distance temporelle « arrivée d’un heureux événement »

CHAPITRE 7
Expérimentation 2 : distance spatiale perceptuelle « pres vs loin »

CHAPITRE 8
Expérimentation 3 : distance sociale « recevoir un cadeau vs offrir un cadeau »

Discussion Générale des résultats
1. Synthese des résultats
2. Mise en perspective des résultats

Conclusion générale
1. Synthése du travail doctoral
2. Contributions, apports et implications de la recherche
3. Limites et futures voies de recherche
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PARTIE 1

CHAPITRE 3 :

Phase exploratoire
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Chapitre 3 : Phase exploratoire

Introduction au Chapitre 3

La distance se présente comme un concept riche et complexe. Traduisant
différentes formes d’¢loignement, la distance objective se traduit dans 1’esprit des
consommateurs en une distance psychologique qui impacte ses jugements, évaluations et

comportements.

Cependant, les effets de la distance psychologique sur les réponses attitudinales et
comportementales du consommateur ne sont pas toujours cohérents (Goodman et Malkoc,
2012). Effectivement, dans certaines situations la distance psychologique peut produire des
effets qui s’opposent. Par exemple dans le cadre de la consommation hédonique, la
distance psychologique peut a la fois avoir des conséquences positives et négatives sur les

réponses du consommateur envers les produits hédoniques.

Ces effets opposés sont la résultante de plusieurs mécanismes explicatifs a travers
lesquels la distance psychologique influence les réponses du consommateur envers ces
produits qui suscitent des émotions positives, mais dont leur consommation est difficile a

justifier (c.-a-d. hédoniques).

Ainsi, ce chapitre 3 poursuit deux principaux objectifs :

- Mieux comprendre le concept de distance psychologique et vérifier

empiriquement I’existence de ses effets opposés.
- Analyser les différents mécanismes sous-jacents qui expliquent cette
contradiction et détecter sous quelles conditions la distance psychologique

puisse avoir un effet positif et/ou négatif.

Afin de répondre a ces deux objectifs, nous proposons de présenter une étude

exploratoire qui mobilise une technique projective.
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Nous débuterons, dans la premiére section, avec la méthodologie du test projectif. Ce
dernier se présente comme une adaptation de la méthode des compléments de scénarii
(voir : Jolibert et Jourdan 2006 ; p.42). La deuxieéme section présentera ’analyse de

contenu thématique ainsi que les principaux résultats de cette étude exploratoire.

Section 1 : Méthodologie du test projectif

Comprendre, voici I’objectif général de cette étude exploratoire. Ainsi, nous avons
choisi d’utiliser une méthode compréhensive pour mieux cerner notre objet de recherche
(c.-a-d. la distance psychologique) et identifier des hypothéses de travail (Evrard, Pras et
Roux, 2009). Parmi les études compréhensives, il existe trois grandes approches qui

regroupent en leur sein plusieurs méthodes diverses et variées (Evrard et al., 2009).

Comme cela est présenté dans le tableau 8, il faut distinguer les méthodes qui se
fondent sur I’approche clinique de celles qui s’établissent sur 1’approche cognitive ou bien

encore de celles qui reposent sur I’approche interprétative.

Les méthodes ¢élaborées sous ’approche clinique ont pour but d’investiguer en
profondeur des mécanismes a la fois cognitifs et affectifs d’un comportement. Elles
permettent également de mieux comprendre les motivations et les freins des individus pour

I’adoption, la consommation ou la non-consommation d’un produit ou d’une marque.

Les méthodes dites cognitives se focalisent essentiellement sur le traitement de

I’information et sur le processus de décision.

Enfin, les méthodes de I’approche interprétative suivent un tout autre objectif ou il
est question de comprendre le sens que des acteurs (ex : consommateurs, manageurs)

donnent a leurs pratiques ou actes de consommation.

Sachant que les objectifs majeurs de cette étude exploratoire sont de comprendre en
profondeur le concept de distance psychologique et d’analyser les mécanismes a la fois
cognitifs et affectifs a travers lesquels la distance psychologique peut produire ses effets,
alors nous avons décidé d’¢laborer notre étude exploratoire dans le cadre de 1’approche

clinique.
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Approches Particularités Objectifs Meéthodes spécifiques

. 1) Mettre en évidence les rouages d’une prise de 1) Méthode des protocoles
Les méthodes de cette approche sont . \ iy .
Avproche orientées vers la compréhension du décision 2) Méthode des tables d’information
PpTOC . . pren 2) Comprendre les associations stockées en 3) Méthode des grilles de Kelly
cognitive traitement de I’information et du . . . .
e mémoire 4) Les chainages cognitifs et les chaines
processus de décision. ,
3) Répondre au comment moyens-fins
Les méth roche son , . .
© ef: odes de.cette approche sont 1) Comprendre un phénomene du point de vue 1) Etudes de cas
axées essentiellement sur la e , .
. . .. . des individus 2) Méthodes ethnographiques
Approche compréhension des significations et . _ . L , :
. N .| 2) Faire émerger les significations particulieres 3) Méthodes anthropologiques
interprétative du sens que les acteurs donnent a , , . . .
. . d’un acte ou d’une pratique de consommation 4) Netnographie
leurs actions ou pratiques de . )
. 3) Savoir quel est le sens 5) Introspection
consommation.

Tableau 8: Les différentes approches des études compréhensives (source : Evrad et al., 2009 ; Partie 2)
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Les méthodes cliniques partent du postulat que le comportement de I’individu est
influencé par des éléments ou facteurs dont il n’a pas conscience ou qu’il ne souhaite pas
révéler. Selon Evrard et al., (2009) les méthodes cliniques peuvent étre classifiées en deux
grandes catégories qui regroupent quatre grandes méthodes poursuivant toutes des objectifs

spécifiques (voir : figure 9).

On retrouvera en premier lieu la classe des entretiens individuels qui regroupe
I’entretien non directif, I’entretien semi-directif et les tests projectifs. Cette classe de
méthodes suppose un face a face entre un enquéteur et un répondant. Elle permet
essentiellement de rentrer dans une compréhension profonde et riche d’un phénoméne

donné.

En deuxiéme lieu on retrouve la classe des entretiens de groupe (ou focus group).
Leur principe est de réunir plusieurs personnes pour discuter et échanger autour d’un
théme choisi. L objectif majeur des focus groups est de profiter de la synergie du groupe et
des différentes interactions pour faire émerger des idées. Ils sont pertinents pour 1I’étude
d’achat soumis a I’influence sociale ou pour des sujets difficiles (ex : fin de vie et

consommation) ou le groupe peut jouer le role de support moral.

Parmi ces différentes méthodes, celle qui semble étre la plus adaptée a nos objectifs
est le test projectif. En effet, ce dernier permet aisément de faciliter I’expression de

I’individu et permet de mettre en évidence des mécanismes explicatifs d’un comportement.

Ainsi, nous exposerons, dans un premier temps, les différents tests projectifs
existants afin de choisir parmi eux celui qui sera le plus pertinent pour nos objectifs (1.1.).
Ensuite, nous présenterons le design de notre test projectif qui se présente comme une

adaptation de la méthode des compléments de scénarii (1.2.).
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Entretien non
directif

1) Obtenir des
informations
riches et
détaillées

2) Etudier les
croyances et/ou
attitudes
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ENTRETIENS DE
GROUPE

!

Entretien semi-
directif

1) Obtenir des
informations
spécifiques et
plus centrées

2) Etudier les
usages et les
comportements

3) Etudier les
variables du
processus de
décision

Focus Group

1) Achats soumis
a ’influence
sociale

2) Sujets
angoissants
(support moral
du groupe)

3) Dynamique
des attentes et
attitudes

Figure 9: Les différentes méthodes de I’approche clinique (adapté d’Evrard et al., 2009 ; p. 121)
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1.1. Choix du test projectif

Les méthodes projectives se basent sur la Théorie de la forme (Gestalt Theory) et
sur le concept de projection®® (Evrard et al., 2009). Elles permettent de faciliter ’expulsion
de pensées répressives ou cachées de I’individu en le conduisant a les projeter et a les
attribuer a une autre personne ou a une autre entité distincte de lui (ex : un objet) (Boddy,

2005).

Bien que leur origine date de la fin du 19°™ siécle, elles ont commencé a étre
largement utilisées entre les années 1940 et 1960, que ce soit pour les recherches en
Diagnostic clinique, en Sociologie, en Anthropologie ou bien encore en Marketing (Rook,

2007).

Malgré leurs différentes contributions dans la littérature en Marketing, I’utilisation
des méthodes projectives a connu une baisse dramatique dans les années 1970 due au

développement des nouvelles méthodes assistées par ordinateur (Rook, 2007).

I1 a fallu attendre les années 1985 pour que la recherche en Marketing préte de nouveau
intérét aux tests projectifs. Cela a été rendu possible par le biais de plusieurs chercheurs
tels que celles menées par Levy (1985), Rook (1988), Zaltman (1997), Belk, Ger et
Askegaard (2003). A présent, ces techniques sont nombreuses et ont fait 1’objet de

plusieurs applications dans différents champs de recherche du Marketing (voir : tableau 9).

Selon Jolibert et Jourdan (2006), les techniques projectives permettent aisément de
contourner certains écrans psychologiques qui viennent parfois voiler le comportement réel
de I’individu (voir aussi : Webb, 2002). A ce sujet Sampson (1986)°, énonce quatre écrans

psychologiques :

1) L’écran de conscience : de nombreuses explications échappent a la conscience, car
P’attention et la mémoire de I’individu sont sélectives. Aussi, ce dernier est en

incapacité¢ de traiter toutes les informations de son environnement. De plus,

3% « Le concept de projection selon Freud est une action psychique qui consiste a expulser de la conscience
les sentiments répréhensibles pour les attribuer a autrui » (Laplanche et Pontalis, 1963, cité par Evrard et al.
(2009 ; p. 110).

35 Cité par Jolibert et Jourdan (2006).
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I’individu peut parfois refouler dans son inconscient certaines explications ou
justifications.

2) L’écran d’irrationalité : D’individu tend a privilégier des explications ou
justifications tout a fait logiques et rationnelles alors que 1’origine de son
comportement peut étre parfois tout a fait irrationnelle.

3) L’écran de politesse : dans un souci d’estime de soi et pour se montrer sous un
aspect positif vis-a-vis des autres (ex : enquéteur), I’individu s’efforce a passer sous
silence certaines vérités difficiles a dire.

4) L’écran de tolérance : pour étre en conformité avec le groupe auquel I’individu
s’identifie, ce dernier ajuste son comportement par rapport a la norme ou la régle
qui régit son groupe d’appartenance. Ainsi, les réactions ou comportements de

I’individu sont normés et il aura tendance a éviter tout écart.

Dans I’objectif de dépasser ces différents obstacles, les tests projectifs se présentent
comme un bon moyen qui permet d’examiner des mécanismes sous-jacents et moins

conscients du comportement (Jolibert et Jourdan, 2006).

Dans la classe des tests projectifs, il existe 6 grandes familles de méthodes (voir :
tableau 9) qui peuvent étre déclinées a I’infini selon les objectifs de 1’é¢tude. Cependant,
pour qu’un test se dise projectif, il faut que I’interrogation soit indirecte et que le stimulus
utilisé soit vague, ambigu (ou semi-ambigu) voire déstructuré pour que le répondant puisse

projeter dessus ses ressentis enfouis (Donoghue, 2000).

Ainsi, pour mieux comprendre 1’expérience de distance psychologique et investiguer
plus en profondeur ses effets opposés sur la consommation hédonique, nous avons décidé
d’adapter, parmi les différentes méthodes existantes (voir : tableau 9), la méthode des

compléments de scénarii.
Ce choix a été motivé pour 2 raisons majeures :
1) Cette méthode permet de faire varier les modalités de la distance psychologique

(proximité vs. €loignement) en présentant au répondant, différents scénarii qui

retranscrivent des situations de proximité ou d’¢loignement avec une entité.

Mohamed DIDI ALAOUI 130



CHAPITRE 3 : PHASE EXPLORATOIRE

2) Elle permet de déterminer les processus cognitifs et affectifs du répondant lorsqu’il

est placé dans une situation déterminée.

Plus précisément dans la méthode des compléments de scénarii le répondant est invité a
compléter une situation ou un scénario qui lui est préalablement soumis. Plus la réponse de
I’interviewé est spontanée, plus elle semble exprimer son opinion ou sa premicre

perception (Jolibert et Jourdan, 2006).

Dans le cadre de notre test projectif, nous avons proposé a nos répondants
d’imaginer comment il se représenterait un objet dans différentes situations qui
retranscrivent des contextes de proximité ou d’¢loignement psychologiques. Dans le point

suivant, nous présentons 1’¢élaboration du test projectif.
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Méthodes

Principes

Objectifs

Recherches ayant mobilisé la méthode

Les associations

Le répondant doit évoquer spontanément
toutes les idées qui lui viennent a I’esprit

1) Approfondir I’image de marque
2) Déterminer le capital marque

Chen, 2001 ; Elliott, 1994 ; Garnier-Aimé,
2006 ; Gonzales, Korchia, Menuet et

ensembles formés.

Les . apres 1’exposition a un stimulus. 3) Déterminer le périmétre de communication de la Urbain, 2009 ; Keller, 1993 ; Koll,

associations X

libres marque . . . Wallpach et Kreuzer, 2010 ; Krlshnan,
4) Comprendre I’attrait ou le rejet d’un produit ou 1996 ; Spears, Brown, et Dacin, 2006
d’une marque

Le répondant doit regrouper deux a deux | 1) Etablir I’image de marque Bellion et Robert-Demontron, 2018 ;

Les des stimuli qui sont présentés dans deux | 2) Etablir un positionnement vis-a-vis de la Hofstede, van Hoof, Walenberg et de Jong,

associations groupements de stimuli différents. Il doit | concurrence 2007

dirigées ensuite expliquer et justifier les

Les analogies

Demander au répondant d’assimiler le

1) Déterminer les dimensions intangibles du produit

Bellion et Robert-Demontron, 2018 ;

environnement, ses habitants et leurs
modes de vie.

Le portrait produit ou la marque a : une couleur, un | ou de I’'image de marque Boulaire, 2004 ; Collin-Lachaud ; Herbert
chinois pays, une musique, une odeur, un 2) Enrichir les valeurs symboliques du produit ou de | et Pechpeyrou, 2009

personnage, etc. la marque

Le répondant doit imaginer le produit ou | 1) Repérer les éléments d’attrait ou de rejet du Voir : Andreani et Conchon, 2001

la marque comme si c¢’était une nouvelle | produit ou de la marque
La plancte planéte. Il doit décrire entre autres son 2) Déterminer les dimensions intangibles du produit

ou de I’image de marque

Les techniques d’achévement

Les
compléments
de phrase

Le répondant doit compléter
spontanément et dans un temps limité
une phrase qui est lue par I’enquéteur.

1) Approfondir les motivations et/ou les freins par
rapport a un comportement d’achat

Voir : Jolibert et Jourdan, 2006 p. 41 ;
Rook, 2007 ; p. 144
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La bande
dessinée

Le répondant doit compléter les bulles
d’une bande dessinée en imaginant la
chute d’une histoire.

1) Déterminer la personnalité du répondant
2) Mettre en évidence les logiques de prise de
position a I’égard d’un produit ou d’une marque

Voir : Jolibert et Jourdan p. 42

Les aperceptions thématiques

Demander au répondant d’interpréter

1) Déterminer la personnalité du répondant

Morgan et Murray, 1935 ; 1938

et la personnalité du consommateur
susceptible de faire cette liste de courses.

{;,es tests librement une série de dessins Murray, 1943, 1951, 1971 ; Rook, 1985
aperceptions . N
o représentant des situations ou des
thématiques

personnages.

Présenter au répondant une liste de 1) Dresser le profil pergu du consommateur « type » | Anderson, 1978 ; Haire, 1950 ; Webster et
La liste de courses comprenant ou non le produit d’un produit ou d’une marque Pechmann, 1970 ; Fram et Cibotti, 1991
COUTSeS étudié et lui demander de décrire le profil

Les techniques de simulation

Le
psychodrame

Proposer un scénario dans lequel le
répondant est invité a jouer un role qui
peut ou non lui étre familier.

1) Stimuler la créativité du répondant

Dichter, 19433¢

Le réve éveillé

Le répondant est invité a réver et a
raconter sa premiére rencontre avec un
objet, un produit ou une marque.

1) Dégager les dimensions affectives ou
émotionnelles du produit ou de la marque

Voir : Jolibert et Jourdan p. 38 ;
Voir : Rook, 2007 ; p. 144

La
personnification

Demander au répondant de décrire le
produit ou la marque comme si ¢’était un
étre humain.

1) Dégager les valeurs attribuées a la marque
2) Dresser les profils des consommateurs ou de non-
consommateurs du produit ou de la marque

Park et Nam, 2015 ; Vicary, 1951

Les méthodes visuelles ou de création

Photo-langage

Le répondant est soumis a un ensemble

1) Faciliter I’expression sur des thémes sensibles.

Albert, Merunka et Valette-Florence, 2008 ;

36 Cité par Rook (2007)
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d’images sélectionnées par I’enquéteur
ou il doit choisir celles qui représentent
sa vision du théme étudié. Le répondant
doit justifier ses choix durant un entretien
en profondeur.

Baptiste, Belisle, Péchenart et
Vacheret, 1991

Les collages

Le répondant doit élaborer un travail de
création (tableau de collage) en collant
différentes images sur un méme support
(ex. une feuille A3)

1) Développer la pensée créatrice et métaphorique du
répondant

2) Déclencher des pensées cachées, des émotions et
des associations.

Belk, Ger et Askegaard, 2003 ; Bellion et
Robert-Demontron, 2018 ; Cotte et Latour,
2009 ; Havlena et Holak, 1995 ; Lapeyre et
Bonnefont, 2012 ; Chaplin et Roedder
John, 2005 ; Monnot et Reniou, 2013 ;
Valette-Florence et de Barnier, 2009

Zaltman
metaphor-
elicitation
technique
(ZMET)

Quelques jours avant I’entretien le
participant doit réunir un ensemble de
photos, vidéos, images ou dessins qui
reflétent le mieux ses attitudes ou ses
sentiments a propos d’un sujet. Processus
en 5 grandes phases pour aboutir a
1’élaboration d’une carte mentale.

1) Récupérer des pensées et sensations profondes

Chen, 2016 ; Christensen et Olson,
2002 ; Coulter et Zaltman, 2001 ; Zaltman
et Coulter, 1995 ; Zaltman, 1997

Album-on-line
(AOL)

11 est demandé au répondant de
collectionner sur le web un échantillon
d’images sur la base d’un sujet donné.
Par itération un album collectif est
constitué par I’enquéteur.

1) Comprendre les représentations afférentes a une
expérience de consommation

Vernette, 2007 ; Kessous, de Barnier et
Valette-Florence, 2017

Mur d’images
en ligne
(MIEL)

En ligne, le répondant doit choisir
plusieurs images dans un mur qui
représentent selon lui le théme étudié. 11
doit ensuite justifier chacun de ces choix
et répondre a d’autres questions fermées.

1) Recueillir simultanément des verbatim, des
associations imagées et des réponses a des questions
fermées

Ganassali, 2016, 2018

Tableau 9 : Les différentes méthodes projectives (sources : Ganassali, 2016 : p. 75, Jolibert et Jourdan 2006 : p. 41- 42 et Rook p. 144)
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1.2. Design du test projectif

Les méthodes projectives peuvent étre adaptées et/ou « déclinées a l’infini selon
I’imagination du chercheur ou la configuration particuliere du terrain de [’étude »
(Jolibert et Jourdan, 2006 ; p. 33). Toutefois, lorsque le chercheur souhaite procéder a une
adaptation d’une méthode existante il faut que l’interrogation soit indirecte et que le
support utilisé (ex : stimulus) soit suffisamment ambigu ou semi-ambigu®’ (Jolibert et

Jourdan, 2006).

Ainsi, dans le cadre de notre étude exploratoire nous avons décidé d’adapter la
méthode des compléments de scénarii. Egalement appelée « méthode des scénarios »
(Lavorata, Nilles et Pontier 2005), elle peut étre définie comme de « courtes descriptions
d’une personne ou d’une situation sociale qui contiennent des références précises sur les
facteurs les plus importants dans la prise de décision ou l’élaboration du jugement chez les

répondants » (Alexander et Becker, 1978 ; p. 94 et cité par Lavorata et al., 2005 ; p. 68).

L’intérét majeur offert par cette méthode est qu’elle permet d’étudier les variations
de perception ou de jugement en manipulant des situations ou le chercheur peut modifier

certaines informations (Lavorata et al., (2005).

Pour adapter la méthode des scénarios, le chercheur peut opter pour la création d’un
ou plusieurs scénarii avec différentes possibilités (ou solutions) parmi lesquelles le
répondant devra en choisir une (voir par ex : Lavorata et al., 2005 ; Rook et Fisher, 1995).
Il peut aussi, présenter un scénario ou une situation au répondant et lui demander
d’imaginer librement la suite du scénario (voir par ex : Jolibert et Jourdan, 2006). Nous
avons décidé d’opter pour la deuxiéme option afin d’étudier plus en profondeur les
perceptions et réactions spontanées de nos répondants en situation de proximité ou

d’¢loignement psychologique.

Pour cela nous avons ¢laboré un test projectif constitué de 6 scénarii (ou situations)

d’achat ou le répondant devait, pour chacune des situations, imaginer et dire comment il se

37 En marketing, les techniques utilisées font la plupart du temps appel a des stimuli semi-ambigus
(Donoghue, 2000) pour pouvoir aisément interpréter les directions des perceptions, réactions ou émotions
projetées (Jolibert et Jourdan, 2006)
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représentait un objet simple qui est un cube (voir : encadré 1). Nous avons choisi le cube
comme support, car il s’agit d’un stimulus semi-ambigu comme il est préconisé
(Donoghue, 2000 ; Jolibert et Jourdan, 2006). De plus, cet objet présente I’avantage d’étre
neutre et sans signification particuliére ce qui permet au répondant de projeter dessus ces

ressentis spontanés.

Chacun des scénarii représentait une situation de proximité ou d’¢loignement
psychologique. Nous avons donc cré¢ les scénarii en fonction de trois dimensions de la
distance psychologique, a savoir: la dimension temporelle, la dimension spatiale et la
dimension sociale (voir : tableau 10). Ainsi, la dimension temporelle a été¢ opérationnalisée
en demandant au répondant de s’imaginer qu’il souhaite acheter un cube dont Ila
disponibilité serait immédiate (proximité temporelle) ou dans un mois (€loignement
temporel). Pour la dimension spatiale, nous avons demandé au répondant de s’imaginer
qu’il souhaite acheter un cube qu’il a vu dans un magasin tout proche de chez lui
(proximité spatiale) ou dans un catalogue d’une entreprise qui commercialise uniquement
par correspondance (distance spatiale). Enfin, s’agissant de la dimension sociale, nous
avons demandé au répondant de s’imaginer qu’il souhaite acheter un cube pour lui
(proximité sociale) ou pour une personne ¢loignée de son cercle proche (familial et/ou
amical ; ¢loignement social). Pour chaque situation le répondant devait décrire et dire
comment il se représentait un cube dans la situation proposée. Nous avons choisi de ne pas
intégrer la dimension hypothétique (c.-a-d. degré de probabilité d’occurrence d’un
événement), car elle est difficilement formalisable pour le stimulus proposé (comment
demander au participant d’imaginer un cube ayant une probabilité d’existence plus ou
moins forte).

L’hypothése faite derriere cette adaptation de la méthode des scénarii est que les individus
vont projeter leur expérience de la distance psychologique sur le cube imaginé. Le but

étant de recueillir des €éléments spécifiques au concept de distance psychologique.
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Encadré 1 : Choix du stimulus semi-ambigu

Nous avons choisi un cube simple avec une couleur stimulante, mais en évitant des couleurs
qui peuvent conduire a des comportements d’évitement (le rouge) ou d’approche (le bleu)
(Mehta et Zhu, 2009). Nous n’avons pas choisi de couleur totalement neutre pour ne pas

bloquer le répondant dans son imagination.

La photo du cube a été présentée une seule fois durant 10 a 15 secondes en début d’entretien.
Ensuite, les individus étaient invités a imaginer un cube dans les 6 situations d’achat en

condition de proximité ou d’¢loignement psychologique (voir tableau 10).

Le cube a été choisi comme objet neutre et sans signification particuliére afin :

1) D’éviter des réponses stéréotypées par rapport a des objets trop connus.

2) Dr’éviter des réponses biaisées par rapport a I’attitude positive ou négative envers
certains produits.

3) De recueillir des éléments spécifiques a 1’expérience de distance psychologique
plutét que d’enregistrer des perceptions déja stockées en mémoire d’un objet du

quotidien trop connu (ex. : téléphone portable, vétements, ordinateur, etc.).
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Dimensions de Proximité psychologique Eloignement psychologique
la distance
psychologique

Imaginez que vous souhaitez acheter | Imaginez que vous souhaitez acheter un
un objet qui est un cube. Imaginez, | objetqui est un cube. Imaginez,
maintenant, que ce cube est | maintenant, que ce cube ne soit disponible
Temporelle disponible immédiatement. | que dans un mois. Comment décririez-
Comment décririez-vous ce cube? | vous ce cube? Comment représenteriez-
Comment représenteriez-vous ce | vous ce cube ?

cube ?

Imaginez, maintenant, que vous | Imaginez, maintenant, que vous souhaitez
souhaitez acheter un cube que vous | acheter un cube que vous avez vu ans un
avez vu dans un magasin tous prés | catalogue d’une entreprise qui
Spatiale de chez vous. Comment décririez- | commercialise ses produits uniquement
vous ce cube ? Comment | par correspondance.

représenteriez-vous ce cube ? Comment décririez-vous ce cube?
Comment représenteriez-vous ce cube ?

Imaginez, maintenant, que vous | Imaginez, maintenant, que vous souhaitez
souhaitez acheter un cube pour vous. | acheter un cube pour une personne
Comment décririez-vous ce cube? | éloignée de votre cercle proche (familiale

Sociale . . . .
Comment représenteriez-vous ce | et/ou amical). Comment décririez-vous ce
cube ? cube ? Comment représenteriez-vous ce
cube ?

Tableau 10 : Les 6 scénarios traduisant des situations de proximité ou d’éloicnement

psvchologiques

1.2.1. Déroulement du test projectif et structure de I’échantillon

Le test projectif s’est déroulé du 21 juillet 2016 au 10 novembre 2016 sur les villes
de Marseille et d’Aix-en-Provence. Il a été conduit sur 29 personnes (voir : tableau 11 et
12) qui ont été principalement recrutées au moyen du réseau personnel. Chaque répondant
¢tait une connaissance, d’une connaissance de I’intervieweur. Ainsi, nous avons pris le
soin de n’effectuer des entretiens qu’avec des personnes que ’intervieweur ne connaissait
pas ou trés peu au moment de I’entretien. Les entretiens ont duré en moyenne 24 minutes
et 31 secondes. A I’issue de 20 entretiens, nous avons retenu le principe de saturation
sémantique pour arréter le recrutement de nouveaux répondants. S’agissant du lieu de
rendez-vous, ¢’est le répondant qui, pour chaque entretien, formulait son souhait du lieu de
I’entretien et cela pour deux raisons majeures. La premicre était pour faciliter au répondant
I’acces au rendez-vous. La deuxiéme était qu’il puisse se retrouver dans un environnement

propice a la discussion et ou il se sente completement a aise.

Ainsi, les différents entretiens se sont principalement effectués a [’adresse

personnelle ou professionnelle du répondant, mais aussi dans des cafés dans la ville de
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Marseille. Trois entretiens ont été menés au domicile d’un des ami(e)s des répondants R12,
R13 et R24. Cela a permis de faciliter la rencontre. Un seul entretien a été fait au domicile
de I’enquéteur avec le répondant R17, car ce dernier avait un autre rendez-vous non loin de
ce lieu. Enfin, 3 entretiens ont été effectués au moyen d’une application de visiophonie par
internet (Skype®). Pour ces trois entretiens, nous avons eu recours a la technologie, car il
¢tait impossible d’organiser une entrevue physique entre le répondant et I’enquéteur. En
effet, les interviews en ligne au moyen d’une technologie comme Skype® permettent de
remplacer aisément les entretiens en face a face classiques en dépassant les contraintes
géographiques et de mobilité physique (Deakin et Wakefield, 2014 ; Janghorban, Roudsari
et Taghipour, 2014 ; Hanna, 2012 ; Seitz, 2016).

1.2.2. Ordonnancement du test projectif

Notre test projectif a été¢ organisé en trois phases :

1) Présentation durant 10 a 15 secondes du stimulus semi-ambigu (c.-a-d. le cube).

2) Description par le répondant du cube mentalement construit a partir de 1’un des 6
scénarii traduisant des situations de proximité ou d’¢loignement psychologiques.
Afin d’éviter un effet d’ordre, les différentes situations ont été contrebalancées
entre les 29 répondants.

3) Evaluation personnelle de la distance. Afin, de déterminer si les répondants ont
bien expérimenté une situation de proximité¢ ou de distance psychologique, nous
leur avons demandé¢ a la fin de chaque situation de noter sur une échelle de Likert
en 7 échelons leur degré de proximité (1) ou d’éloignement (7) avec le cube qu’ils
venaient juste d’imaginer : « vous sentez-vous plus ou moins proche ou loin de ce
cube que vous venez de décrire dans cette situation ? ». Les résultats suggérent une
différence significative (F (1, 27) = 18.182, p < 0.001) entre la moyenne globale de
I’¢loignement psychologique (M = 3.98, SD = 1.29) et la moyenne globale de la
proximité psychologique (M = 3.19, SD = 1.52) (voir tableau 13). Néanmoins, il
ressort de cela qu’il n’y a pas de différence significative entre les moyennes de la

dimension temporelle?®.

38 Cela s’explique par le fait qu’un certain nombre de répondants ont interprété le cube dont la disponibilité
s’élevait a un mois comme un objet rare ou fortement demandé et se sentait donc assez proche de cet objet
imaginé comme étant unique.
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AOCe

Bac + 5 et plus

A C Proiessig

. ate
21/07/2016

R1 : Carla Femme |24 Doctorante lieu de travail du répondant 21.08 min
R2 : Francois Homme |27 Bac + 5 Professeur de sport en freelance 28/07/2016 domicile du répondant 25.49 min
R3 : Sabine Femme |33 Bac +2 Educatrice 29/07/2016 domicile du répondant 22.39 min
R4 : Pascal Homme |46 Bac Standardiste dans un hopital 03/08/2016 lieu de travail du répondant 28.37 min
RS5 : Christine Femme |58 Bac + 4 Cadre infirmier 03/08/2016 lieu de travail du répondant 16.11 min
R6 : Virginie Femme |49 Bac + 2 Enseignante en lycée professionnel 10/08/2016 domicile du répondant 19.59 min
R7 : Julie Femme |25 Bac + 5 Chargée marketing 10/08/2016 domicile du répondant 16.01 min
R8 : Adrien Homme |38 Bac +2 Responsable dans une entreprise 14/08/2016 lieu public (café a Marseille) 20.13 min
R9 : Oriane Femme |29 Bac+5 Architecte 18/08/2016 lieu de travail du répondant 20.50 min
R10 : Clémence Femme |34 Bac + 2 Conseillére a la caisse des retraites 22/08/2016 Skype® 27.41 min
R11 : Pierre Homme |27 Bac + 5 et plus Doctorant 24/08/2016 domicile du répondant 19.05 min
R12 : Grégoire Homme |24 Bac + 5 Traducteur pour les films et séries 24/08/2016 domicile de son ami (R11) 21.38 min
R13 : Samia Femme |24 Bac+5 A la recherche d’un emploi 24/08/2016 domicile de son ami (R11) 14.22 min
R14 : Sonia Femme |26 Bac + 5 et plus Doctorante 26/08/2016 domicile du répondant 28.41 min
R15 : Marine Femme |30 Bac +5 Psychologue 27/08/2016 Skype® 29.14 min
R16 : Bérénice Femme |29 Bac + 5 et plus Doctorante 28/08/2016 domicile du répondant 21.12 min
R17 : Johan Homme |31 Bac + 5 Conseiller bancaire 30/08/2016 domicile de I’enquéteur 35.34 min
R18 : Anne Femme |38 Bac + 5 Assistante administrative 31/08/2016 Skype® 23.15 min
R19 : Victor Homme |45 Bac + 5 Artisan jardinier, potagiste 05/09/2016 domicile du répondant 26.23 min
R20 : Fabienne Femme |29 Bac + 2 Assistante commerciale 09/09/2016 lieu public (café a Marseille) 20.26 min
R21 : Adeline Femme |35 Bac Auxiliaire de puériculture 09/09/2016 lieu public (café a Marseille) 16.03 min
R22 : Sofiane Homme |28 Bac + 5 et plus Doctorant 13/09/2016 domicile du répondant 52.30 min
R23 : Gabriel Homme |40 Bac+5 Journaliste en freelance 29/09/2016 lieu public (café a Marseille) 26.45 min
R24 : Juan Homme |72 Bac +3 Retraité 01/10/2016 domicile de son amie 24.27 min
R25 : Richard Homme |31 Bac + 5 Directeur marketing 05/10/2016 lieu public (café a Marseille) 30.01 min
R26 : Anthony Homme |29 Bac + 5 et plus Doctorant 06/10/2016 lieu de travail du répondant 16.53 min
R27 : Mickaél Homme |39 BEP Electricien 09/10/2016 lieu de travail du répondant 20.26 min
R28 : Nicolas Homme |37 Bac + 4 Responsable dans un magasin bio 28/10/2016 lieu public (café a Marseille) 27.45 min
R29: Jordan Homme |27 Bac + 2 Musicien et graphiste 10/11/2016 lieu public (café a Marseille) 36.52 min

Tableau 11 : Echantillon du test projectif n = 29

Mohamed DIDI ALAOUI

140




CHAPITRE 3 : PHASE EXPLORATOIRE

Statistiques

Moyenne
Ecart-type
Minimum
Maximum

H=51.72% (eff* = 15)

Fréquences | "p_ 42980 (cff = 14)

Niveau d’étude

BEP = 3.4 % (eff =

BAC=6.9 % (eff=
BAC +2=20.7 % (eff = 6)
BAC+3=3.4% (eff=1)
BAC+4=6.9% (eff=2)
BAC+5=37.9% (eff=11)
BAC + 5 et plus = 20.7 % (eff = 6)

Durée en
minutes

24.31 min

7.76 min

14.22 min

1)
2)

*eff = effectif

Tableau 12 : Statistiques descriptives de I’échantillon n = 29

52.30 min

Expérience de la proximité ou de I’éloignement psychologique avec I’ob

et imaginé n= 29

Dimension spatiale Moyennes Ecarts-types

Proximité spatiale 3.17 1.834

Eloignement spatial 4.41 1.722
Différence de moyenne = |1.24| ; F (1,27) = 11.242 ; p = 0.002

Dimension sociale Moyennes Ecarts—types
Proximité sociale 3.10 1.780
Eloignement social 4.14 1.505
Différence de moyenne = |1.04| ,; F (1, 27) = 24.852 ; p = 0.000
Dimension sociale Moyennes Ecarts-types
Proximité temporelle 3.31 1.911
Eloignement temporel 341 1.763

Différence de moyenne =10.10| ; F (1, 27) = 0.10,; p = 0.754

Distance psychologique Moyennes Ecarts-types
Moyenne globale proximité psychologique 3.19 1.523
Moyenne globale éloignement psychologique 3.98 1.298

Différence de moyenne = 0.79|,; F (1,27) = 18.182; p = 0.000

Tableau 13 : Différence entre conditions de I’expérience de distance psychologique

Conclusion de la section 1

Cette section a permis de présenter la méthodologie de 1’étude exploratoire. Etant

guidés par des objectifs de compréhension, nous avons développé notre étude au sein de

I’approche clinique.

Sous cette approche, nous avons décidé de mener des entretiens individuels a

travers la conduite d’un test projectif. Parmi les différentes techniques projectives

Mohamed DIDI ALAOUI

141




CHAPITRE 3 : PHASE EXPLORATOIRE

existantes, nous avons choisi d’adapter la méthode des scénarios qui se préte parfaitement

a notre objet de recherche ainsi qu’aux objectifs poursuivis.

De fait, nous avons conduit un test projectif auprés de 29 répondants dans le
département des Bouches-du-Rhone. Durant ce test nos répondants étaient invités a
imaginer 1’achat d’un cube dans 6 scénarii retranscrivant des situations de proximité ou

d’¢loignement psychologiques.

Dans chaque situation, les répondants devaient, a partir de leur imagination, décrire
leur représentation du cube. Aprés chaque situation, les répondants devaient évaluer
personnellement leur expérience de proximité ou d’¢loignement avec le cube tout juste
imaginé. Les résultats de la vérification de la manipulation des scénarii révelent que,
globalement, les répondants percevaient davantage d’éloignement avec le cube imaginé
lorsqu’il était en condition d’éloignement plutdt que de proximité psychologique.

Dans la section qui suit, nous allons présenter 1’analyse de contenu thématique qui nous a

permis d’extraire nos résultats.

Section 2 : Analyse et résultats du test projectif

Dans cette section nous présentons dans un premier temps comment nous avons
procéd¢é pour I’analyse de nos données qualitatives (2.1.). Nous précisons la méthode
retenue pour recueillir nos résultats, le logiciel mobilisé ainsi que les différentes phases de
I’analyse. Dans un deuxiéme temps nous présenterons les principaux résultats de ce test

projectif (2.2.).
2.1. Analyse des données qualitatives

Apres avoir collecté les données qualitatives auprés des répondants, il convient de
les organiser et de les analyser afin de poursuivre nos objectifs de compréhension. Pour

cela, il existe un large choix de méthodes d’analyses de données qualitatives (voir par ex :

Fourboul, 2012 ; p. 73).
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2.1.1. Choix du type d’analyse

Selon Evrard et al. (2009), il faut adapter I’analyse de données qualitatives au type
de contenu du discours. Comme le suggere le figure 10, le contenu du discours peut-étre
manifeste ou latent. Lorsque le chercheur introduit une dimension interprétative du
discours, alors il se focalisera sur le contenu dit « latent » (c.-a-d. interpréter ce que le
répondant a voulu dire). Lorsque le contenu est manifeste (c.-a-d. retranscription de ce qui
est dit), le chercheur peut opter pour une analyse qui privilégie le support utilis€ pour
produire le discours (c.-a-d. lexicologie), ou choisir une analyse qui s’intéresse
essentiellement a la signification du discours (c.-a-d. analyse de contenu thématique).
Lorsque le chercheur souhaite a la fois travailler sur la signification du discours et sur son

interprétation, alors il convient d’effectuer une analyse sémiotique.

Lexicologie

Support  |r—

Analyse

Latent

sémiotique

Figure 10 : Différentes analyses selon le type de contenu du discours (adapté d’Evrard et al.,

2009)

9

On notera qu’en Marketing deux grandes techniques d’analyse de contenu® sont

largement utilisées (Evrard et al., 2009), a savoir :

- L’analyse lexicale : elle consiste en la déstructuration du corpus*’ pour revenir aux

formes élémentaires des mots utilisés. Elle permet de faire des comptages et de

3 L’analyse de contenu est définie comme « un ensemble de techniques d’analyse des communications
visant, par des procédures systématiques et objectives de descriptions du contenu des messages, a obtenir
des indicateurs (quantitatifs ou non) permettant l'inférence de connaissances relatives aux conditions de
productions/réception de ces messages » (Bardin, 2007 citée par Evrard et al., 2009 ; p. 190).

40 Un corpus correspond a ’ensemble des textes, entretiens ou discours qui seront soumis & une analyse
(Helme-Guizon et Gavard-Perret, 2004)
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décrire la structure sous-jacente du corpus au moyen d’analyses descriptives
multidimensionnelles (ex : AFC, CHD, ADS)*!.

- L’analyse de contenu thématique : elle permet d’organiser et d’analyser le corpus
autour de thématiques. Ainsi, le théme peut €tre 1'unit¢ de signification et

d’analyse.

Dans le cadre de cette étude exploratoire, nous avons choisi d’effectuer notre analyse
en utilisant une analyse de contenu thématique, car notre objectif est de comprendre le sens
du discours que les individus produisent lorsqu’ils sont mis en situation de proximité ou
d’¢éloignement psychologiques. Par ailleurs, I’analyse de contenu permet de vérifier
empiriquement la direction de certaines hypotheéses de travail (Bardin, 2007). De plus,
I’analyse thématique de contenu est adaptée a notre problématique qui s’inscrit dans un

cadre théorique étayé¢ (voir par ex : Jolibert et Jourdan, 2006 ; p .59).

2.1.2. Choix du logiciel d’analyse

Afin d’analyser son corpus de travail, le chercheur peut opter pour une analyse
manuelle ou une analyse automatisée par logiciel. Afin de gagner en efficience, nous avons
opté pour la seconde option. Parmi les différents logiciels existants, la littérature les classe
en deux grandes familles. La premieére famille est constituée des logiciels dits
« CAQDAS » (computer assisted qualitative data analysis systems). Alors que la
deuxiéme famille regroupe les logiciels dits « ADT » (Analyse de données textuelles)
(Helme-Guizon, et Gavard-Perret, 2004 ; Fourboul, 2012). Ces deux familles de logiciels
présentent des différences notables ou chacune d’entre elles poursuit des objectifs
différents (voir : tableau 14). Pour notre analyse, nous avons opté pour un logiciel de la
famille CAQDAS, car ils sont adaptés pour effectuer une analyse de contenu thématique.
Ainsi, notre analyse a ét¢ menée au moyen du logiciel NVivo 11® qui offre une grande
liberté¢ dans la catégorisation des thémes a travers un processus d’itération (Fourboul,

2012).

41 AFC = Analyse factorielle des correspondances; CHD = Classification hiérarchique descendante ou
méthode Reinert ; ADS = Analyse de similitudes
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CAQDAS ADT
«computer assisted qualitative data « Analyse de données textuelles »

Traditions Frangaise

1) Analyse lexicographique
2) Lemmatisation
3) Création de dictionnaires

Objectifs 4) Analyses descriptives
multidimensionnelles (ex : AFC,
CHD, ADS)

Exemples IRaMuTeQ, Sphinx Lexica, SPAD-

de logiciels T, Alceste, Tropes

Tableau 14 : Différence entre les logiciels CAQODAS et PADT (sources : Helme-
Guizon, et Gavard-Perret, 2004 : Fourboul, 2012)

2.1.3. Les différentes phases de ’analyse de contenu

Selon Bardin (2007), quatre regles doivent étre respectées lors de la mise en ceuvre
d’une analyse de contenu. Plus précisément, il faut que cette derniére satisfasse les
principes d’homogénéité, d’exclusivité, d’exhaustivité et de pertinence. Autour de ses
quatre principes, 1’analyse de contenu s’organise généralement en trois grandes phases
(Bardin, 2007 ; Evrard, et al., 2009), a savoir : la préanalyse (a), I’exploitation du matériel

(b) et le traitement des résultats (c).

a) Préanalyse

Cette phase est essentielle, car elle permet en amont d’organiser et de préparer

I’analyse.
Durant cette phase I’analyste doit :
1) Déterminer le corpus a analyser : notre corpus a été constitué des 29 entretiens

intégralement retranscrits au moyen d’un appareil de reconnaissance vocale*? et

d’un micro-ordinateur®.

42 Nous avons utilisé un smartphone qui permet une retranscription vocale.
43 Le micro-ordinateur a été utilisé pour corriger les fautes d’orthographe au moyen du logiciel Antidote®.
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2) Formuler les objectifs de 1’analyse : notre analyse a été dirigée vers les objectifs
suivants : mieux comprendre le concept de distance psychologique, vérifier
empiriquement 1’existence des effets opposés de la distance psychologique,
examiner les mécanismes explicatifs et détecter les conditions sous lesquelles la
distance peut avoir des effets positifs ou négatifs sur la consommation hédonique.

3) Définir les regles de découpage du corpus : I'unité de codage retenue a été la
phrase ou le regroupement de plusieurs phrases qui traitent du méme theéme.
Nous avons fait ce choix, car la phrase a ’avantage de procéder a un découpage
homogeéne des idées (Point et Fourboul, 2006). De plus, la phrase ou le
regroupement de phrases permettent d’apporter des informations peu ambigués et
facilement interprétables (Jolibert et Jourdan, 2006). Nous avons, donc, effectué
notre codage* au moyen du logiciel Nvivo 11® en classant les phrases ayant du

sens dans les différentes thématiques formant notre cadre d’analyse.

b) Exploitation du matériel

Cette étape permet d’opérationnaliser des régles systématiques d’analyse. Afin
d’analyser le corpus de données, nous avons conduit une analyse de contenu thématique en
utilisant une approche descendante (codage top down) (Miles et Huberman, 1994 ; Point et
Fourboul, 2006) ou les différentes thématiques ont été identifiées a partir de la littérature.
Cette approche a été privilégiée a une approche ascendante (codage bottum up), car nos
objectifs étaient de vérifier empiriquement des hypotheses de travail (Evrard et al., 2009 ;
Bardin, 2007) qui pourraient €tre soumises a l’expérimentation par la suite. Afin de
détecter sous quelle(s) condition(s) les effets opposés de la distance psychologique peuvent
trouver une cohérence, nous avons réalis¢ un deuxieme codage. Cette démarche qui
consiste a recoder le corpus permet d’affiner la compréhension d’un phénomene (Miles et
Huberman, 2003), d’éviter I’effet de circularité des données ou les résultats de 1’analyse
finale ne sont que le reflet du cadre théorique. De plus ce deuxiéme codage permet
d’augmenter toute chance d’identifier des éléments clés sous-jacents (Ayache et Dumez,

2011 ; Hemonet-Goujot, 2014).

4 « Miles et Huberman (1994, p. 10) définissent le codage comme une réduction (provisoire) via un
processus de sélection, de simplification, d’abstraction et de transformation des données » (Point et
Fourboul, 2006 ; p. 62).
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¢) Traitement des résultats

Afin d’étre dans une démarche compréhensive, nous avons traité nos résultats en
portant une attention particuliere aux verbatim illustrant parfaitement les thémes de notre

cadre d’analyse.

2.2. Principaux résultats de I’analyse de contenu thématique

Nos principaux résultats sont divisés en deux parties. Nous débutons en présentant les
thémes de la premiére analyse. Ces themes reposent sur la littérature de la distance
psychologique ainsi que celle portant sur la consommation hédonique. Les principales

thématiques concernent :

- Les dimensions hédoniques et utilitaires du cube imaginé selon les situations de
proximité ou d’¢loignement psychologique.
- Les mécanismes explicatifs identifiés dans la littérature (intensité émotionnelle

positive et facilité ou difficulté a justifier le cube imaginé comme étant hédonique)

La deuxieme partie présente les résultats qui ont émergé de la deuxieéme analyse. Nous
mettons principalement en évidence la condition sous laquelle la distance peut avoir des

effets positifs ou négatifs sur les réponses des répondants envers un produit hédonique.

2.2.1. Premiére analyse

Afin de mieux comprendre les effets de la distance psychologique sur les réponses
des consommateurs envers les produits hédoniques, nous avons privilégi¢ les réponses
spontanées de nos répondants lorsqu’ils étaient en condition de proximité ou
d’¢éloignement psychologique. Cette analyse ne vise pas 1’exhaustivité a travers un exercice
de comptage de différentes thématiques citées dans chacune des conditions de proximité ou
d’¢loignement psychologique, mais se focalise sur la présentation de verbatim fortement
évoquant. Ainsi, les différents verbatim présentés ont été¢ choisis pour leur pertinence et

leur pouvoir d’illustration de la thématique proposée.
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A titre de rappel, les répondants devaient se représenter et décrire un cube selon les
différents scénarii traduisant des situations de proximité ou d’éloignement psychologique.
Ainsi chaque répondant pouvait avoir différentes représentations et descriptions d’un cube

selon les différentes situations.

Les premicres descriptions spontanées qui sont ressorties lors de 1’analyse étaient

relatives a la dimension hédonique ou utilitaire du cube imaginé.

2.2.1.1. Dimensions hédoniques et utilitaires du cube imaginé
Il est largement reconnu que les individus consomment des produits pour répondre
a une motivation hédonique (ressentir du plaisir) et/ou utilitaire (assouvir un besoin) (Batra

et Ahtola, 1990 ; Botti et Mcgil, 2011 ; Voss, Spangenberg et Grohmann, 2003).

Empiriquement, cette distinction se retrouve dans nos résultats. Comme I’illustrent
les verbatim suivants, les répondants font clairement la distinction entre la dimension

hédonique (par ex. envie) et la dimension utilitaire (ex. besoin) de la consommation :

« Parce que pour moi comme critere d’achat, il y a deux dynamiques soit le besoin, soit I’envie en
fait [...] besoin, j’ai besoin d’une cuvette de toilette, mais j’en ai pas forcément envie ce n’est pas
un truc qui va me faire kiffer quoi. L’iPhone 7®, j’en ai pas forcément besoin, mais j’en ai envie.
1l y a un petit coté irrationnel et métaphysique dans ’envie qu’il n’y a pas dans le besoin » (R28-

Nicolas).

«Je pense qu’il y a une part de rationnel et une partie irrationnelle dans un objet n’importe quel
objet, la part de rationnel est importante et donc c’est le prix de [’objet ma capacité financiere a
l’acqueérir, ¢a peut étre ses fonctionnalités, la réponse a mon besoin. Irrationnel ¢a peut étre
effectivement 'image associée effectivement au fait de posséder cet objet, le design de cet objet,
I’émotion en fait que l’objet, que ce cube crée en nous et si toute la part irrationnelle est
suffisamment forte je pense qu’elle peut prendre le pas sur le coté rationnel dans certains cas »

(R25-Serge)

S’agissant de la dimension hédonique du cube imaginé, les répondants évoquaient
spontanément un cube lié a 1’esthétisme ou au plaisir. Cependant, ces évocations n’étaient
pas spécifiques aux conditions d’¢loignement ou de proximité psychologique. En effet,
dans les deux conditions, les individus décrivaient spontanément le cube comme étant un

objet plutot hédonique.
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Par exemple, en condition d’éloignement psychologique, certains répondants

décrivaient le cube comme un objet de décoration ou d’art 1i¢ a I’esthétisme :

Condition d’éloignement social*®
« Voila comme un objet de déco [ ...] qui sert a rien [...] oui qui n’a pas forcément d utilité ouais,
mais qui soit esthétique, qui soit joli et qui s’harmonise dans |’ensemble, dans l’'intérieur,
[’ensemble. » (R6-Virginie)
« La, pour le coup, si je ’achéte pour quelqu’un que je ne connais pas, je le verrais plus comme un
objet d’art entre guillemets, puisque du coup je ne peux pas savoir quelle utilité il aurait ou pas, je

le verrais plus comme un truc a poser sur un bureau, ¢a fait joli ou pas. » (R12-Grégoire)

Ou encore comme un objet drole 1i¢ a ’amusement :

Condition d’éloignement social
« Un pot pour mettre les stylos, crayons, rigolo, mais voila qu’elle utiliserait tous les jours qu’il la

ferait penser a nous et qu’il la ferait rire aussi.» (R15-Marine)

Cependant, I’aspect hédonique du cube imaginé n’était pas exclusivement énoncé
en condition d’¢loignement psychologique et ressortait aussi en condition de proximité
psychologique. Par exemple, Pascal, placé en condition de proximité temporelle, imaginait

un cube lié au plaisir :

Condition de proximité temporelle*®
« Quelque chose qui me ferait plaisir tu vois [...], mais vraiment des trucs qui me feraient
vraiment plaisir, un truc, un truc que je n’aurais pas eu besoin de dire et que je me retrouve avec

comme cadeau. » (R4-Pascal)

En condition de proximité sociale, ce méme répondant a imaginé un cube qui soit

trés esthétique et en conformité a ses préférences :

Condition de proximité sociale?’

« Magnifique, splendide, le plus beau possible, le plus qui soit beau, qui soit beau [ ...] voila, par

4 Condition d’éloignement social : acheter un cube pour une personne éloignée de son cercle proche.
46 Condition de proximité temporelle : acheter un cube dont la disponibilité est immédiate.
47 Condition de proximité sociale : acheter un cube pour soi.
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rapport a mes idées, mes préférences. » (R4-Pascal)

Enfin Fabienne, en condition de proximité spatiale, évoquait un cube tres

esthétique, ayant un coté décoratif et pas forcément utile :

Condition de proximité spatiale*®
« La, toujours, ¢a sera Uesthétique, il va me plaire, je vais faire ah il est trop beau, je ne sais pas
si j'en aurais forcément lutilité chez moi, mais il est beau [...] la, je regarderai le coté décoratif

de la chose quoi. » (R20-Fabienne)

De la méme manieére que ce soit en condition de proximité ou d’¢loignement
psychologique les descriptions des répondants se portaient moins sur un cube hédonique et
privilégiaient davantage un objet imaginé comme étant plutot utilitaire. Par exemple en

condition d’¢loignement, Julie évoquait un cube totalement utile 1i¢ a la construction.

Condition d’éloignement spatial®’

« Un cube sur un catalogue, j'imagine, quelque chose de matériel, enfin des matériaux a
commander pour des professionnels. Un cube avec une utilité pour la construction par

exemple. » (R7-julie)

Ou bien encore Jordan qui imaginait un objet trés utile tout-en-un :

Condition d’éloignement spatial
« Ouai un truc qui soit plus de Uoutillage en fait, plus pratique quoi, genre qu’il ferait peut-étre
station de lecture pour téléphone, mais par contre genre il aurait des trucs des outils pratiques
quoi genre, ¢a pourrait étre une espéce d’objet qui réunit tout un tas de trucs technologiques que
d’habitude tu as en plusieurs petits objets ou quoi [ ...] tu vois genre un voltmétre un testeur de
cibles, des objets comme ¢a que par exemple un technicien en électricité a souvent besoin. »

(R29-Jordan)

Cela se confirme aussi en condition de proximité psychologique, ou Adrien
décrivait un cube li¢ au rangement ou qui réponde a un besoin particulier comme celui de

permettre de cuire certaines « choses » :

48 Condition de proximité spatiale : acheter un cube dans un magasin proche de chez soi.
4 Condition d’éloignement spatial : acheter un cube sur un catalogue
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Condition de proximité spatiale
« Ce cube en fait, peut-étre qui répond a un de mes besoins qui est la, sur lequel je vais pouvoir
mettre ou poser quelque chose dessus ou de ranger des choses dedans, ou alors je vais pouvoir
faire cuire quelque chose dedans, je ne sais pas, mais qu’il est une utilité quelque part. » (R8-

Adrien)

Dans le méme sens, Grégoire suggérait un objet plutot utile qui aurait une fonction

de meuble :

Condition de proximité sociale
« Voila, apres je pense que je ’achéterais pour qu’il ait une fonction, je ne [’achéterais pas pour
lui-méme parce que pour moi ¢a ne serait pas trop un objet d’art non plus méme s’il est beau.
Apreés je utiliserais, je sais pas pour poser des choses dessus du coup, ¢a serait vraiment quelque

chose d’assez gros, je pense, je l utiliserais quasi comme un meuble. » (R12-Grégoire)

Ces différents verbatim proposent que les individus produisent aussi bien des
descriptions liées a I’aspect hédonique ou utilitaire du produit et cela que ce soit en
condition de proximit¢ ou d’¢loignement psychologique. Ainsi, ces différentes
représentations et descriptions spontanées suggerent que la distance psychologique peut
avoir une influence aussi bien positive que négative envers la consommation hédonique.
Afin de mieux comprendre cette influence a la fois positive et négative, notre analyse s’est
focalisée sur deux mécanismes explicatifs présentés dans le chapitre 3. Plus précisément, le
premier mécanisme qui a émergé est I’intensité émotionnelle positive (2.2.1.2.). Alors que

le deuxiéme concerne la difficulté a justifier son choix ou sa position (2.2.1.3.).

2.2.1.2. Intensité émotionnelle positive

Dans la revue de littérature (chapitre 2; § 2.2.2.), il a émergé que la proximité
psychologique renforce I’intensit¢ émotionnelle et que 1’¢loignement psychologique la
réduit (Chang et Pham, 2013 ; Williams et al., 2014). Ce mécanisme qui peut expliquer
pourquoi I’augmentation de la distance psychologique réduit les réponses des individus

envers des produits hédoniques est ressorti dans nos données.

Comme cela est illustré par les verbatim suivants, la proximité psychologique est

associée a un état émotionnel positif qui peut étre parfois intense :
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Condition de proximité temporelle
« Ben je suis content, j’ai recu un cadeau [...] ¢a c’est vraiment le truc que je vois bien comme ¢a,
¢a, c’est vraiment instantané. C’est vraiment le truc que tu t’y attends pas du tout. Voila, la
grosse surprise, voila. » (R4-Pascal)
« Euh, euh oui sur le coup je serais super contente de ’avoir entre les mains [...] oui, je serais
trés contente effectivement de pouvoir I’avoir tout de suite. » (R9-Oriane)
« Je suis contente, ¢ca me fait plaisir, je sais que je peux [’avoir tout de suite donc je peux tout de

suite en profiter et ’avoir. » (R21-Adeline)

La proximité conduit aussi I’individu a associer le produit comme un coup de cceur

illustrant une forme d’intensité émotionnelle positive avec 1’objet imaginé :

Condition proximité spatiale
« Alors, si c’est proche de chez moi, et que je |’ai vu ¢’est un coup de ceeur, ¢ca va étre un coup de
ceeur et [...] ouais, j'imagine un coup de ceeur et la je ne vais pas réfléchir parce que c’est a coté
de chez moi que si c’est un peu lourd a porter, je ne vais pas trop me prendre la téte a trop le
transporter, a le trimballer quelque part, voila ¢a sera un coup de ceeur et je [’achéterais a ce

moment-la ouais » (R20-Fabienne)

Ces différents verbatim montrent comment la proximité psychologique renforce
I’intensité émotionnelle positive qui peut ensuite conduire le consommateur a acheter un

produit hédonique (qui suscite des émotions positives).

Contrairement a la proximité, 1’¢loignement psychologique tend a réduire la force
ou I’intensité du stimulus et réduit également I’intensit¢ émotionnelle que 1’individu peut

expérimenter avec le produit.

Comme I’illustre le verbatim de Pascal, I’¢loignement psychologique rend la
représentation du produit moins vivace, ce qui peut réduire I’intensité émotionnelle

ressentie :

Condition ¢loignement spatial
«1:voila, ce cube-la que tu aurais vu dans ce catalogue, comment tu l'imaginerais ?

R : pas spécialement pimpant. » (R4-Pascal)
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Par ailleurs, 1’¢loignement psychologique peut contrarier I’individu, car il vient en

obstacle a cette intensité émotionnelle que I’individu peut expérimenter avec un objet :

Condition d’éloignement temporel>

« Alors si vraiment j’ai flashé dessus c’est quelque chose qui va un petit peu me contrarier, mais
bon, voila ¢a ne va pas étre trop. Voila si moi je vois quelque chose qui me plait j’aime bien

acheter de suite quand méme. » (R5-Christine)

De plus, 1’¢loignement psychologique tend a réduire la motivation de 1’individu a

acheter le produit :

Condition d’éloignement temporel

« Je ne Pachéterai pas en fait si j attendrais un mois ce n’est pas la peine.» (R14-Sonia)

Condition ¢éloignement spatial
« Donc je ne sais pas si je le vois dans un catalogue, ¢a va peut-étre moins me motiver a prendre

un cube on va dire. » (R1-Carla)

De fait, passer d’une situation de proximité psychologique a une situation
d’¢loignement psychologique peut réduire la réponse du consommateur envers le produit
hédonique, car 1I’¢loignement tend a diminuer 1’intensité émotionnelle positive. En d’autres
termes, I’augmentation de la distance psychologique a un effet négatif sur les réponses du
consommateur envers le produit hédonique, car elle réduit dans un premier temps

I’intensité émotionnelle positive.

Si la distance a pour effet de réduire l’intensité d’un élément positif tel que
I’émotion positive, elle peut aussi réduire I’intensité d’un élément négatif tel que la

difficulté a justifier une alternative.

2.2.1.3. Facilité vs. difficulté a justifier le choix du cube imaginé
Dans la littérature, il est largement reconnu que les produits hédoniques sont
difficiles a justifier, et cela pour plusieurs raisons (voir : chapitre 2 § 1.2.3.). Cependant,

cette difficulté a justifier peut étre réduite par plusieurs facteurs et plus particulieérement

30 Condition éloignement temporel : acheter un cube qui sera disponible dans un mois.
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par ’augmentation de la distance psychologique (Kivetz et Simonson, 2002 b ; O’Curry et
Strahilevitz, 2001). Ainsi, I’éloignement psychologique tend a diminuer la difficulté avec
laquelle I’individu justifie le produit. Indirectement, cette baisse préalable de la difficulté a

justifier le produit peut améliorer les réponses de 1’individu envers ce produit.

Comme [Dillustrent les verbatim suivants, en condition d’éloignement
psychologique les répondants tendent a trouver plus facilement des raisons pour expliquer

leur position envers un cube imaginé comme étant hédonique :

Condition ¢loignement social
« Pour une personne que je ne connais pas. Parce que s’il ne se sert pas de l’objet que je lui offre,
au moins elle aura quelque chose de joli [ ...] parce que je me dis au pire si elle ne s’en sert
absolument pas au moins elle n’aura pas quelque chose de moche.» (R18-Anne)
« Ou alors un instrument de musique tu vois, tu as des instruments de musique qui sont en cube, ou
alors un jeu quoi, plus un jeu dans ce cas-la, un rubik's cube ou un truc. Voila, c’est
effectivement un truc moins utilitaire parce que, voila, offrir un truc utilitaire surtout a

quelqu’un que tu ne connais pas bien ca peut étre un peu mal percu.» (R23-Gabriel)

Condition éloignement temporel
« Méme s’il peut étre utile, la condition la ¢a serait qu’il soit beau, parce que si c’est du bois
contreplaqué comme un bureau je me dis ¢a sert a rien d’attendre un mois pour ¢a. La, je n’en
laisse pas la fonction utile, mais je me dis il faut vraiment que ¢a soit quelque chose de trés beau

la, voila.» (R12-Grégoire)

A contrario, en condition de proximité psychologique, la justification du produit
hédonique est plus difficile a faire. En effet, comme cela est proposé par les deux verbatim
suivants, la proximité psychologique tend a renforcer la difficulté a justifier un objet

comme étant plutdt hédonique :

Condition proximité sociale
« Parce que je pense, il vaut mieux mettre de I’argent dans quelque chose de plus utile. » (R15-
Marine).
« Parce que ¢a reste a mes yeux plus important d’avoir un objet qui réponde parfaitement a mes
besoins en termes de fonctionnalités de ce pour quoi je [’achéte plus que son aspect physique.
Méme si ¢a a de l'importance pour moi aussi, mais je préconiserais plus quelque chose qui

correspond techniquement et fonctionnellement a ce que je recherche parce que ¢a répondra
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simplement mieux @ mon besoin et j’en tirerai a mon sens plus de satisfaction a usage. » (R25-

Serge)

Ainsi, a travers ces résultats il ressort que I’augmentation de la distance
psychologique peut améliorer indirectement la réponse du consommateur envers un produit
hédonique, car la distance réduira dans un premier temps la difficulté a justifier

I’alternative hédonique.

En conclusion de cette premiere analyse, il ressort que la distance psychologique
peut a la fois améliorer et détériorer les réponses des consommateurs envers un produit qui
procure du plaisir, des émotions positives, mais qui peut aussi étre difficile a justifier (c.-a-

d. hédonique).

Cette opposition peut étre due a la présence de deux mécanismes sous-jacents qui
conduisent a une contradiction. En effet, la distance psychologique peut influencer
négativement la consommation hédonique, car elle peut réduire dans un premier temps
I’intensité émotionnelle positive que le consommateur peut ressentir au moment ou il

anticipe d’acheter ou de consommer un produit hédonique.

Cependant, la distance peut influencer positivement la consommation hédonique,

car elle peut réduire dans un premier temps la difficulté a justifier le produit hédonique.

Bien que cette premicre analyse ait permis de vérifier empiriquement I’existence de
ces effets opposés et de ces deux mécanismes explicatifs, il convient de déterminer sous
quelle condition la distance psychologique aura un effet positif ou négatif. En d’autres
termes, cela revient a déterminer sous quelle condition un mécanisme explicatif s’activera

davantage par rapport a I’autre.

Afin de détecter sous quelle condition la distance psychologique peut avoir un effet

positif et négatif, nous avons donc mené une deuxiéme analyse de notre corpus.
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2.2.2. Deuxi¢me analyse

Lors de la premiére analyse, nous avons vérifié empiriquement la présence de deux
mécanismes explicatifs des effets de la distance psychologique, a savoir : la réduction de
I’intensité émotionnelle positive et la réduction de la difficulté¢ a justifier le produit
hédonique. Nous avons donc recodé nos entretiens en essayant de détecter la présence ou

I’absence d’¢léments pouvant conduire a I’activation de ses deux mécanismes.

Lors de notre deuxieme codage, nous avons constaté que lorsqu’aucun élément ne
conduisait le répondant a justifier sa réponse et que celui-ci décrivait spontanément le

cube, alors son discours €tait plus orienté vers ses ressentis affectifs.

A contrario, lorsqu’il ressentait le besoin de justifier sa réponse ou lorsque
I’intervieweur le poussait a justifier sa réponse alors son discours était plus rationnel,
logique et empreint d’¢léments traduisant une facilité ou une difficulté a justifier sa

position.

Les résultats de notre deuxiéme analyse sont donc organisés autour de deux grandes
conditions a savoir lorsque le besoin de justification du répondant est non saillant (2.2.2.1.)

et lorsque son besoin de justification est saillant (2.2.2.2.).

2.2.2.1. Besoin de justification non saillant
Durant nos entretiens, il est ressorti de cela que lorsqu’aucun élément ne conduisait
I’individu a justifier sa réponse, ce dernier avait tendance a produire un discours empreint

d’aspects affectifs et liés a ses préférences.
Par exemple, spontanément Carla en condition de proximité psychologique et sans

qu’aucun ¢lément ne la conduise a justifier sa position, imaginait acheter un cube qui

correspondrait a ce qu’elle aime :
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Condition de proximité spatiale
« Donc, ce cube il est plutot moderne, design on va dire. Donc ¢a irait bien avec comme ce que j’ai

envie de faire comme décoration dans ma chambre. » (R1-Carla)

De méme pour Virginie ou Victor qui imaginaient acheter un cube en totale

adéquation avec leurs gotits et préférences :

Condition de proximité sociale
« Non, moi en bois ¢ca me plairait bien, un gros cube en bois pour moi ouais [...] ah je le poserais
la au milieu de ma baie vitrée dans mon salon (rires), un objet de déco, un bel objet qui a été
travaillé par un artisan et qui a mis du temps et les formes et les lignes sont bien, sont bien
carrées.» (R6-Virginie)
« Ben, écoute imaginons que je vais acheter, m’acheter un cube pour faire une belle déco
dans ma belle maison, par exemple je vais essayer de trouver quelque chose qui serait dans
un matériau un petit peu particulier, ou un joli bois un peu précieux avec une belle couleur

une belle finition. » (R19-Victor)

On remarque a travers ces différents verbatim que lorsque le répondant est en
condition de proximité psychologique et qu’il n’est pas contraint de justifier sa position,

son discours tend a €tre caractérisé par des éléments affectifs.

Ainsi, il se peut que lorsque I’individu n’a pas a justifier sa réponse (ou sa
position), son comportement soit davantage dirigé par ses affects qui seront plus intenses
en condition de proximité psychologique et moins intenses en condition d’¢loignement

psychologique.

En d’autres termes, lorsque le besoin de justification de I’individu sera non saillant,

les effets de la distance psychologique peuvent étre expliqués par I’intensité émotionnelle.

2.2.2.2. Besoin de justification saillant

Contrairement a la situation précédente, il est ressorti de nos entretiens que lorsque
I’individu devait apporter une explication a sa position, ce dernier avait tendance a
rationaliser son discours et a articuler une explication logique. De plus, en condition de
proximité psychologique, le répondant éprouvait plus de difficulté a justifier le choix d’un

cube hédonique et se reportait donc vers un objet plus utilitaire :
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Condition proximité sociale
« si apres on me demande de le justifier ? Dans ce cas-la, ¢a sera la réponse a mon besoin, voila
la réponse a ma problématique [ ...] voila, je me dirais personnellement ce n’est pas parce qu’il est
a la mode ou ca fait bien de le posséder, ce n’est pas parce qu’il n’est pas cher ou parce qu’il est
cher, c’est plutot par rapport a ce dont j’ai besoin ¢a correspond vraiment a mon usage, d mon
environnement enfin a plein de choses. Enfin, ¢a, c’est plutot [’aspect que je mettrais en avant.
C’est ce qui me permettrait de me dire cet achat est justifié. C’est bien Serge tu n’as pas trop
dépensé tu ne veux pas te faire engueuler par maman quand tu rentres a la maison, non je

plaisante » (R25-Serge).

A contrario, en condition d’¢éloignement psychologique le répondant éprouvait

beaucoup moins de difficultés a justifier le choix d’un cube hédonique :

Condition ¢loignement social
« La pour le coup si je I’achete pour quelqu’un que je ne connais pas je le verrai plus comme un
objet d’art entre guillemets, puisque du coup je ne peux pas savoir quelle utilité il aurait ou pas, je

le verrai plus comme un truc a poser sur un bureau, ¢a fait joli ou pas, mais » (R12-Grégoire)

Ainsi, lorsque I’individu est dans une situation ou il doit justifier sa position, il aura
tendance a se concentrer sur la difficulté a expliquer et trouver des raisons pour justifier sa
position. De fait, sous cette condition, les effets de la distance psychologique peuvent étre

expliqués par la difficulté a justifier la réponse envers le produit hédonique.

Conclusion du chapitre 3

Ce chapitre nous a permis de remplir les deux premiers objectifs de recherche. A
travers un test projectif mené auprés de 29 répondants, nos résultats mettent en avant
différents éléments permettant de mieux comprendre dans quelle mesure la distance
psychologique peut avoir des effets opposés sur les réponses des consommateurs envers les

produits hédoniques.

Premicrement, il a émergé que les individus puissent avoir des réponses positives
ou négatives envers un cube imaginé comme étant hédonique et cela que ce soit en

condition de proximité ou d’¢éloignement psychologique. En effet, dans les deux conditions
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de distance psychologique les représentations et les descriptions du cube imaginé étaient
parfois orientées positivement vers un objet hédonique, mais aussi orientées négativement

ou les répondants décrivaient et s’imaginaient acheter un cube plutot utilitaire.

Deuxiémement, nos résultats ont pu vérifier la présence de deux mécanismes sous-
jacents qui permettent d’expliquer les effets de la distance psychologique sur les réponses
du consommateur envers les produits hédoniques. Le premier mécanisme concerne les
ressentis affectifs des individus. Plus précisément, ce mécanisme est relatif a 1’intensité
émotionnelle que I’individu ressent lorsqu’il est psychologiquement proche ou éloigné
d’un stimulus. Nos résultats convergent vers la proposition que 1’augmentation de la
distance psychologique tend a réduire I’intensité émotionnelle positive que 1’individu
ressent lorsqu’il anticipe la consommation d’un produit et plus particulierement lorsque ce
dernier est hédonique. Le deuxiéme mécanisme est davantage lié aux cognitions des
individus et concerne la difficult¢ que I’individu percoit lors de la justification de sa
réponse. Nos résultats suggerent que 1’augmentation de la distance psychologique tend a
réduire et a atténuer la difficulté a justifier la position envers le produit hédonique. En
effet, en condition d’éloignement psychologique les répondants éprouvent moins de
difficultés a trouver des raisons et des explications valables pour justifier le choix d’un
cube imaginé comme étant plutdét hédonique. Alors qu’en condition de proximité
psychologique ils éprouvaient plus de difficultés et s’orientaient vers un objet plus utile qui

demeure facile a justifier.

Troisiémement, cette étude exploratoire nous a permis de mettre en évidence la
condition sous laquelle la distance psychologique peut avoir un effet positif ou négatif.
Plus exactement, il ressort que lorsque 1’individu n’est pas amené¢ a justifier sa réponse, son
comportement aura tendance a étre dirigé par ses ressentis affectifs. Ainsi, il est possible
que sous cette condition les effets de la distance psychologique soient expliqués par un

mécanisme affectif tel que I’intensité de I’expérience émotionnelle positive.

A contrario, lorsque 1’individu est conduit a justifier sa réponse alors son
comportement sera davantage dirigé par ses cognitions, car il aura produit au préalable des
raisons et des explications logiques pour justifier son comportement. Ainsi, sous cette
condition, il est possible que les effets de la distance soient expliqués par un mécanisme

cognitif tel que la facilité ou la difficulté a justifier sa décision.
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Chapitre 4 : Modele conceptuel

Introduction au chapitre 4

Expliquer, voila 1’objectif central de ce chapitre qui propose une modélisation des
effets opposés de la distance psychologique sur les réponses des consommateurs envers les
produits hédoniques. Sur la base de la revue de littérature et de I’étude exploratoire, nous
proposons que 1’augmentation de la distance psychologique puisse a la fois influencer
positivement et négativement les réponses des consommateurs envers les produits

hédoniques.

Nous tentons de réconcilier cette contradiction en démontrant que le degré de
proéminence du besoin de justification (non saillant vs. saillant) que le consommateur
expérimente au moment ou il évalue le produit hédonique peut constituer une condition

sous laquelle la distance psychologique peut avoir des effets opposés (positifs et négatifs).

Plus particulierement, nous proposons que lorsque le besoin de justification sera
non saillant, I’effet de la distance psychologique sur les réponses du consommateur envers
les produits hédoniques sera négatif, car la distance psychologique réduira dans un premier
temps ’intensité de son expérience émotionnelle positive. A I’inverse, lorsque le besoin de
justification sera saillant 1’effet de la distance psychologique sera positif, car la distance
réduira au préalable la difficult¢ du consommateur a justifier sa réponse envers le produit

hédonique.

Dans ce chapitre nous présentons dans une premicre section notre modele de
recherche puis nous étayons dans une deuxiéme section nos hypothéses qui seront
soumises a I’expérimentation.

Section 1 : Le modele de recherche
La distance psychologique est un processus fondamental qui guide les cognitions

des individus (Bar-Anan et al., 2007) et influence également leurs ressentis affectifs

(Williams et al., 2014). Dans le cadre de la consommation hédonique, le consommateur
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tend a adopter des réponses attitudinales et comportementales différentes selon qu’il est
psychologiquement proche ou psychologiquement distant d’un produit hédonique (Laran,

2010).

Cependant, les effets de la distance psychologique sur la consommation hédonique
ne sont pas toujours cohérents et peuvent traduire une opposition. En effet, I’augmentation
de la distance psychologique (c.-a-d. le passage d’une proximité a un ¢éloignement
psychologique) peut améliorer les réponses du consommateur envers les produits
hédoniques (effets positifs). Néanmoins, I’augmentation de la distance psychologique peut
aussi réduire et détériorer les réponses du consommateur envers les produits hédoniques

(effets négatifs).

Cela s’explique par le fait que la distance psychologique peut impacter les réponses
des consommateurs par différents mécanismes explicatifs (ou voies d’explications) qui
peuvent entrer en contradiction et conduire a des prédictions opposées (voir par ex :
Goodman, Malkoc, 2012). Cela implique que ces mécanismes explicatifs peuvent
davantage s’activer sous une certaine condition et étre moins actifs sous une autre

condition.

Dans le cadre de notre recherche, nous suggérons que la distance psychologique
peut avoir des effets expliqués par deux mécanismes contradictoires et que chacun de ces

deux mécanismes s’activera davantage sous une condition bien précise.

Ainsi, nous proposons dans un premier temps (1.1.) que la distance psychologique
puisse avoir des effets négatifs sur les réponses du consommateur envers les produits
hédoniques. Ces effets négatifs peuvent étre expliqués par une réduction de I’intensité de
I’expérience émotionnelle positive. En d’autres termes, 1’augmentation de la distance
psychologique réduit les réponses (attitudinales et comportementales) des consommateurs
envers les produits hédoniques, car la distance réduit au préalable I’intensité¢ de

I’expérience émotionnelle positive qu’il aura avec le produit hédonique.

Dans un deuxiéme temps (1.2.), nous proposons que la distance psychologique
puisse aussi avoir des effets positifs sur les réponses du consommateur envers les produits

hédoniques. Ces effets positifs peuvent s’expliquer par une réduction de la difficulté
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percue a justifier la réponse envers le produit hédonique. Autrement dit, I’augmentation de
la distance psychologique améliore les réponses (attitudinales et comportementales) du
consommateur envers les produits hédoniques, car la distance réduit dans un premier temps

la difficulté qu’il aura pour justifier sa réponse envers le produit hédonique.

Dans un troisieme temps (1.3.), nous proposons que le degré de proéminence du
besoin de justification du consommateur (non saillant vs. saillant) au moment ou il évalue
le produit hédonique joue le role de modérateur. Cette condition permet de démontrer sous
quelle modalité les effets de la distance psychologique seront négatifs et donc expliqués
par D’intensité de 1’expérience émotionnelle positive. Puis sous quelle autre modalité les
effets de la distance seront positifs et donc expliqués par la difficulté a justifier la réponse
envers le produit hédonique. Plus précisément, lorsque le besoin de justification du
consommateur sera non saillant (c.-a-d. I’individu ne ressent pas le besoin d’expliquer sa
réponse envers le produit hédonique) alors les effets de la distance psychologique seront

expliqués par I’intensité de son expérience émotionnelle positive.

A I’opposé, lorsque le besoin de justification sera saillant (c.-a-d. I’individu ressent
le besoin d’expliquer sa réponse envers le produit hédonique) alors les effets de la distance

psychologique seront expliqués par la difficulté pergue a justifier le produit hédonique.

1.1. Effets négatifs de la distance psychologique sur les réponses des

consommateurs envers les produits hédoniques.

En marketing, plusieurs recherches suggerent que I’augmentation de la distance
psychologique influence négativement la consommation de produits hédoniques (Hoch et
Lowenstein, 1991 ; Chang et Pham 2013 ; Huyghe et al., 2017 ; Read et van Leeuwen,
1998 ; Shiv et Fedhorikin, 1999). Autrement dit, plus 1’individu sera « psychologiquement
¢loigné » du produit hédonique et moins ses réponses envers cette alternative seront

positives (voir : figure 11).

Mohamed DIDI ALAOUI 164



CHAPITRE 4 : MODELE ET HYPOTHESES DE RECHERCHE

Distance .
Réponses envers

le PH

psychologique

Figure 11 : Effet négatif de la distance psychologique sur les réponses envers le produit

hédonique (PH)

Cette relation peut étre expliquée par quatre mécanismes sous-jacents différents. Le
premier mécanisme suggere que I’augmentation de la distance psychologique réduit la
valeur qu’un consommateur attribue a un stimulus. Cette réduction préalable de la valeur
conduit & diminuer, par la suite, la réponse du consommateur envers le stimulus (Frederick,
Loewenstein et O’Donoghue, 2002 ; Malkoc et Zauberman, 2006). De plus, I’augmentation
de la distance psychologique réduit la valeur attribuée a un produit qui est censé octroyer
une gratification immédiate (Read, Loewenstein et Kalyanaraman, 1999). Sachant que les
produits hédoniques procurent une gratification immédiate a travers une expérience
sensorielle et affective positive (Chitturi et al., 2008 ; Dhar et Wertenbroch, 2000), alors
I’augmentation de la distance psychologique réduira leur valeur ce qui conduira le

consommateur a moins les consommer.

Le deuxiéme mécanisme avance que I’augmentation de la distance psychologique
tend a réduire la vivacit¢ du produit (product vividness) (Hoch et Loewestein, 1991 ;
Loewestein, 1996) qui correspond a sa quantité de détails traités par le systéme sensoriel
du consommateur (Huygue, Verstraeten, Geuens et Van Kerckhove, 2017). Lorsque la
vivacit¢é du produit est forte alors la gratification sensorielle qui résulte de la
consommation du produit devient plus palpable et désirable. Comme la distance
psychologique réduit la vivacité du produit alors le désir du consommateur envers la
gratification sensorielle devient moins prononcé (Huyghe et al., 2017 ; Shiv et Fedhorikin,
1999). Etant donné que la consommation de produits hédoniques est fortement liée &
I’obtention d’une gratification sensorielle (par ex : ressentir en bouche le golt sucré et
agréable du chocolat), alors I’augmentation de la distance psychologique réduira la réponse

envers le produit hédonique du fait d’une réduction de sa vivacité.
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Le troisiétme mécanisme est relatif a la réduction de I’importance attribuée aux
ressentis affectifs (Chang et Pham, 2013). Plus précisément, 1’augmentation de la distance
psychologique conduit ’individu a attribuer moins d’importance a ses ressentis affectifs
voire méme a les ignorer. L’une des explications proposées est que 1’¢loignement entraine
I’individu a préter moins attention a son expérience subjective interne (Pronin, Olivola et
Kennedy, 2008 ; Chang et Pham, 2013). Sachant que la consommation de produit
hédonique est fortement liée aux ressentis affectifs positifs (Pham, 1998), alors
I’augmentation de la distance psychologique réduira la réponse du consommateur envers
ces produits, car il aura tendance a moins inspecter ses ressentis affectifs et donc a moins

se fier a eux.

Enfin, le quatriéme mécanisme concerne la réduction de [Dintensité¢ de
I’expérience émotionnelle. En effet, I’¢loignement psychologique tend a réduire 1’intensité
avec laquelle un individu expérimente une émotion positive (Williams et al., 2014). Cela
réduit donc les réponses envers le produit, car les émotions positives favorisent I’adoption
de comportements d’approche (Donovan, Rossiter, Marcoolyn et Nesdale, 1994 ; Fridja,

1994 ; Fredrickson et Cohn, 2008 ; Kim, Park et Schwarz, 2010).

Etant donné que la consommation ou I’anticipation de consommation de produits
hédoniques entrainent des émotions trés positives telles que la joie ou I’excitation positive
(Chitturi et al., 2008), alors ’augmentation de la distance réduira les réponses des
consommateurs envers ces produits, car elle réduira au préalable 1’intensité de 1’expérience

émotionnelle positive.

En conclusion, ces quatre mécanismes expliquent pourquoi 1’augmentation de la
distance psychologique réduit les réponses du consommateur envers les produits
hédoniques. Méme si les quatre mécanismes vont dans le méme sens, nous suggérons de
retenir le quatriéme mécanisme (c.-a-d. intensité¢ de I’expérience émotionnelle positive)
pour expliquer les effets négatifs de la distance psychologique sur les réponses des

consommateurs envers les produits hédoniques et cela pour six raisons principales :

- Car les émotions positives jouent un role essentiel dans I’explication de la

consommation hédonique (Holbrook et Hirschman, 1982 ; Chitturi et al., 2008).
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- Ce mécanisme propose une voie distincte de mécanismes plus cognitifs
(Williams et al., 2014).

- Ce mécanisme est indépendant de la valence du produit hédonique qui peut étre
positive ou négative (voir : Botti et Mcgill, 2011 ; Williams et al., 2014)

- Ce mécanisme spécifie le type d’affect a savoir les émotions positives’! et
permet de se distinguer d’affects plus diffus tels que I’humeur ou les sentiments
(voir Derbaix et Pham, 1989).

- A notre connaissance ce mécanisme n’a jamais été testé empiriquement dans le
cadre de la relation entre la distance psychologique et la consommation
hédonique.

- Nous avons vérifié I’existence de ce mécanisme dans notre phase exploratoire

Ainsi comme le présente la figure 12, nous intégrons dans notre modele une
premicre relation médiatisée, ou la distance psychologique a un effet négatif sur les
réponses du consommateur envers le produit hédonique qui est expliqué par une réduction

de I’intensité de I’expérience émotionnelle positive.

Intensité de
I’expérience
émotionnelle
positive

Distance Réponses
envers le
psychologique — PH

Figure 12 : Effet de la distance psychologique sur les réponses envers le produit hédonique

médiatisé par ’intensité de I’expérience émotionnelle positive.

51 Nous faisons référence, ici, exclusivement aux émotions positives primaires telles que la joie ou
I’excitation positive et non aux émotions positives a conscience de soi tels la fierté, la confiance en soi
(confident) ou le respect de soi (self-respectful) (voir : LeDoux, 1996 ; Pham et al., 2001 ; Ramanathan et
Williams, 2007)
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Cependant, les effets de la distance psychologique sur le comportement du
consommateur ne sont pas unidirectionnels et peuvent faire I’objet d’opposition (Goodman
et Malkoc, 2012). Ainsi, tout comme la distance psychologique peut réduire les réponses

des consommateurs envers les produits hédoniques, elle peut aussi les améliorer.

1.2. Effets positifs de la distance psychologique sur les réponses des

consommateurs envers les produits hédoniques.

Contrairement a la proposition suggérée dans le 1.1, plusieurs travaux avancent que
I’augmentation de la distance psychologique améliore les réponses des consommateurs
envers les produits hédoniques (Keinan et Kivetz, 2008 ; Kivetz et Simonson, 2002b ;
Kivetz et Keinan, 2006 ; Laran, 2010b ; Lu, Liu et Fang, 2016 ; O’Curry et Strahilevitz,
2001; Park et Kim, 2012). En d’autres termes, plus le consommateur sera
psychologiquement ¢loigné du produit hédonique et plus ses réponses envers ce dernier

seront positives (voir figure 13).

Distance I:D:I R
psychologique envers le PH

Figure 13 : effet positif de la distance psychologique sur les réponses envers le produit
hédonique (PH)
Pour expliquer pourquoi la distance psychologique influence positivement les
réponses du consommateur envers le produit hédonique, quatre mécanismes ont été

proposés par la littérature.

Le premier mécanisme est relatif a la désirabilité¢ ou a la recherche de plaisir.
Selon la Théorie des niveaux de représentation, l’augmentation de la distance
psychologique conduit I’individu a se focaliser davantage sur les ¢léments de désirabilité
liés a un stimulus plutot que sur ses éléments de faisabilit¢ (Borovoi, Liberman et Trope,

2010 ; Liberman et Trope, 1998 ; Liberman et Trope, 2008 ; Trope et Liberman, 2010).
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Ainsi, Kivetz et Simonson (2002b) proposent que I’augmentation de la distance
psychologique améliore les réponses envers les produits hédoniques, car la distance accroit
I’importance accordée aux éléments de désirabilité liés au produit hédonique. Cependant,
la dimension hédonique d’un produit est indépendante de sa désirabilité (Botti et Mcgill,
2010 ; p. 1068 ; Chang et Pham, 2013 ; p. 55). En effet un produit hédonique peut étre tout
a fait désirable ou indésirable selon les golits des consommateurs. Ainsi, la proposition

formulée par ce premier mécanisme n’est pas totalement convaincante.

Un autre mécanisme quelque peu semblable a celui précédemment énoncé suggere
que ’augmentation de la distance psychologique conduit le consommateur a se focaliser
sur le plaisir ou sur la recherche du plaisir ce qui le conduit par la suite a avoir de
meilleures réponses envers les produits hédoniques. Par exemple, dans le cadre de la
distance sociale Laran (2010b) démontre que lorsque le consommateur doit choisir entre
deux produits et que ce choix le concerne (c.-a-d. le consommateur choisit le produit pour
sa propre consommation ; condition de proximité sociale) alors, il aura tendance a choisir
davantage une alternative utilitaire plutét qu’une alternative hédonique. A contrario,
lorsque le choix entre ces deux produits concerne une autre personne que lui (c.-a-d. le
consommateur choisit le produit pour une autre personne ; condition d’¢loignement social)
alors, il choisira davantage 1’alternative hédonique au détriment de 1’alternative utilitaire.
Laran (2010b) explique que le consommateur tend a choisir un produit hédonique pour une
autre personne, car il fait ’inférence que 1’autre personne se focalisera davantage sur la
recherche de plaisir lorsqu’elle fait ses propres choix. Cependant, il est tout a fait
envisageable que le consommateur fasse en premier lieu I’inférence que 1’autre personne
priorisera les aspects liés au besoin et a I’utilité¢ lorsqu’elle fait ses propres choix. De plus,
ce mécanisme est spécifique a la distance sociale sachant que I’inférence concerne les

choix d’une autre personne.

Le deuxieme mécanisme concerne le regret ou le sentiment de passer a c6té d’une
opportunité de prendre du plaisir. En effet, ’augmentation de la distance psychologique
tend a renforcer le regret associé a la non-consommation d’un produit hédonique (Kivetz et
Keinan, 2006), car le consommateur peut avoir le sentiment de passer a coté de
I’opportunité de se faire plaisir (Keinan et Kivetz, 2008). Cependant, ce mécanisme semble
étre spécifique a la distance temporelle. En effet, I’augmentation de la distance spatiale ou

sociale ne peut avoir d’effet sur le regret qui est plus précisément li¢ au temps qui passe.
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Le troisitme mécanisme est relatif a la réduction de la culpabilité. Ainsi,
I’augmentation de la distance psychologique tend a réduire la culpabilité ou I’anticipation
de culpabilité¢ associée a la consommation d’un produit hédonique (Keinan et Kivetz,
2008 ; Kivetz et Keinan, 2006 ; Park et Kim, 2012 ; Lu, Liu et Fang, 2016). En effet en tant
qu’émotion négative (Becheur et Valette Florence, 2014 ; Allard et White, 2015), la
culpabilité¢ tend a étre moins intense lorsque le consommateur est psychologiquement
¢loigné du stimulus a la source de cette culpabilité (Keinan et Kivetz, 2008). Toutefois ce
mécanisme peut dépendre de la tendance du consommateur a culpabiliser face a la

consommation hédonique (voir Kivetz et Simonson, 2002a ; p. 160).

Enfin le quatriéeme mécanisme se rapporte a la difficulté avec laquelle un
consommateur justifie sa réponse hédonique. L’augmentation de la distance psychologique
tend a réduire la difficulté avec laquelle I’individu justifie le produit hédonique (O’Curry et
Strahilevitz, 2001 ; Kivetz et Simonson, 2002b). Cette réduction préalable de la difficulté a
justifier le produit hédonique permet indirectement d’améliorer les réponses envers le

produit hédonique.

Ainsi, ces quatre mécanismes offrent plusieurs explications qui convergent vers la
proposition selon laquelle 1’augmentation de la distance psychologique améliore les
réponses des individus envers les produits hédoniques. Méme si les quatre mécanismes
convergent vers la méme prédiction nous suggérons de ne retenir dans notre modele de
recherche qu’un seul mécanisme parmi les quatre afin de construire un modéle

parcimonieux.

Nous avons, donc, décidé d’intégrer dans notre modele le quatriéme mécanisme, a
savoir la réduction de la difficulté a justifier la réponse envers le produit hédonique et cela

pour six raisons majeures :

- Ce mécanisme est fortement pertinent pour prédire le comportement du
comportement consommateur vis-a-vis des produits hédoniques (Okada, 2005 ;
Khan et Dhar, 2006; 2010; Strahilevitz et Myers, 1998; O’Curry et
Strahilevitz, 2001 ; Keinan, Kivetz et Netzer, 2016).

- Ce mécanisme est indépendant de la désirabilité du produit hédonique.
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- Ce mécanisme peut fonctionner pour les quatre dimensions de la distance
psychologique.

- Il se présente comme un mécanisme plus cognitif qui vient se contraster au
mécanisme plus affectif précédemment proposé (c.-a-d. I’intensité émotionnelle
positive).

- A notre connaissance ce mécanisme n’a jamais été testé empiriquement dans le
cadre de la relation entre la distance psychologique et la consommation
hédonique. Il a seulement été proposé théoriquement par O’Curry et Strahilevitz
(2001) et Kivetz et Simonson (2002b).

- Ce mécanisme a pu étre vérifié dans le cadre de notre étude exploratoire.

De fait, nous intégrons dans notre modele une deuxiéme relation médiatisée ou
I’effet positif de la distance psychologique sur les réponses des consommateurs envers le
produit hédonique est expliqué par la réduction de la difficulté a justifier la réponse envers

ce dernier (voir : figure 14).

Difficulté
percue a
justifier la

réponse envers
| le PH

Distance

Réponses
envers le PH

psychologique

Figure 14 : Effet de la distance psychologique sur les réponses envers le produit hédonique

médiatisé par ’intensité de I’expérience émotionnelle positive.

Pour résumer, nous proposons que 1’augmentation de la distance psychologique
puisse avoir des effets sur la consommation hédonique par deux mécanismes explicatifs
distincts qui conduisent a des prédictions opposées. Premi¢rement, nous suggérons que la

distance psychologique peut réduire les réponses des consommateurs envers les produits
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hédoniques, car la distance réduit dans un premier temps I’intensité de 1’expérience
émotionnelle positive (mécanisme explicatif 1).

Deuxiémement, nous proposons que la distance psychologique puisse améliorer les
réponses des consommateurs envers les produits hédoniques, car la distance réduit dans un
premier temps la difficulté percue du consommateur a justifier sa réponse envers les

produits hédoniques (mécanisme explicatif 2).

La question qui se pose a présent est de savoir sous quelles modalités ces
mécanismes vont davantage expliquer les effets de la distance psychologique sur les
réponses du consommateur envers les produits hédoniques. Autrement dit, sous quelle
modalité la distance psychologique aura un effet positif et sous quelle autre modalité elle
aura un négatif sur la consommation hédonique. Dans notre étude exploratoire, il est
ressorti que le degré de proéminence du besoin de justification (non saillant vs. saillant)
pouvait constituer une condition sous laquelle la distance psychologique peut avoir un effet

positif ou négatif.

Dans le point qui suit nous développons et enrichissons notre mod¢le en proposant
sous quelles modalités du besoin de justification (non saillant vs. saillant) la distance
psychologique aura un effet négatif ou positif sur les réponses du consommateur envers les

produits hédoniques.

1.3. Le role modérateur du besoin de justification

Dans cette sous-section nous allons développer et expliquer pourquoi le degré du
besoin de justification (non saillant vs. saillant) peut constituer une condition sous laquelle
la distance psychologique peut avoir a la fois un effet positif ou négatif sur les réponses du
consommateur envers les produits hédoniques. Nous préciserons donc sous quelle modalité
du besoin de justification la distance psychologique aura un effet positif et sous quelle

autre modalité elle aura un effet négatif.

1.3.1. Définition du besoin de justification

Dans un contexte de consommation, le consommateur peut parfois ressentir ou ne

pas ressentir le besoin de justifier sa réponse attitudinale ou comportementale envers un

Mohamed DIDI ALAOUI 172



CHAPITRE 4 : MODELE ET HYPOTHESES DE RECHERCHE

objet de consommation (Shafir, Simonson et Tversky, 1993 ; Simonson, 1989 ; Simonson

et Nowlis, 2000 ; Xu et Schwarz, 2009).

Le besoin de justification est défini comme un état ou 1’individu doit apporter des
raisons pour expliquer son attitude, son choix, sa décision voire sa position vis-a-vis d’un
produit (Simonson, 1989). Le degré de proéminence du besoin de justification peut varier
et ce dernier peut étre non saillant ou saillant. Lorsque le besoin de justification est non
saillant, le choix du consommateur n’est pas nécessairement bas¢ sur des raisons et sur une
explication logique. 4 contrario, lorsque le besoin de justification est saillant, les
explications et les raisons qui guident les décisions du consommateur deviennent
importantes et nécessaires (Shafir, Simonson et Tversky, 1993 ; Simonson et Nowlis,

2000). Ainsi, il cherchera a expliquer sa position a travers des raisons.

De nombreux facteurs réduisent ou accentuent le besoin de justification, le rendant
donc non saillant ou saillant (Khan et Dhar, 2006 ; Kivetz et Simonson 2002b ; Okada,
2005 ; Simonson, 1989 ; Simonson et Nowlis, 2000). Ces différents facteurs peuvent étre
de sources internes ou externes. S’agissant des sources internes, Simonson (1989) suggére
que le besoin de justification est plus saillant lorsque le consommateur :

- désire améliorer son estime de soi (Hall et Lindzey, 1978),

- anticipe I’éventualité de regretter son choix (Bell, 1982),

- expérimente de la dissonance cognitive (Festinger, 1957),

- considere les individus comme étant des étres rationnels avec des raisons de

préférer une option plutdt qu’une autre (Abelson, 1964).

Face a cette multitude de facteurs internes viennent s’ajouter plusieurs facteurs
externes qui rendent le besoin de justification saillant. Plus précisément, lorsque le
consommateur :
- Anticipe que son choix sera examiné et évalué¢ par ses proches (épouse/époux,
parents, enfants, amis proches) (Simonson, 1989)

- Dois explicitement donner les raisons de son choix a une autre personne ne
faisant pas partie nécessairement de sa sphere intime (Hong et Chang, 2015 ;
Simonson, 1989 ; Simonson et Nowlis, 2000)

- Fait son choix en présence d’'un membre de sa famille (Luo, 2005)
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- Estime qu’il n’a pas mérit¢ la consommation d’un produit (Kivetz et
Simonson 2002b)

- Evalue les alternatives dans un contexte joint (ex : deux téléphones portables
cote a cote sont €valués) plutot que séparé (ex : un seul téléphone portable est
évalu¢) (Okada, 2005)

- Doit effectuer un deuxiéme choix et qu’il a préalablement déja effectué un

choix hédonique (Sela, Berger et Liu, 2009).

Selon le degré de proéminence du besoin de justification (non saillant vs. saillant),
le consommateur développe des réponses positives ou négatives envers les produits
hédoniques (Okada, 2005). Lorsque le besoin de justification est non saillant, le
consommateur tend a développer des réponses positives envers 1’alternative correspondant
a ses désirs et ses préférences et cela méme si cette alternative peut susciter de la

culpabilité.

A T’inverse, lorsque le besoin de justification est saillant le consommateur tend & se
diriger vers les raisons qui lui sont le plus accessibles en mémoire (Wilson, Hodges et
LaFleur, 1995) et donc a choisir les options pergues comme étant raisonnables (Larrick,
2004 ; Simonson et Nowlis, 2000), facile a justifier, qui ne suscite pas de culpabilité, dont
leur bénéfice sont facilement quantifiables et qui sont liés a une nécessité¢ particulicre

(Okada, 2005).

Les produits hédoniques suscitent a la fois des €léments positifs (plaisir et émotions
positives) et des €léments négatifs tels que la culpabilité (Ramanathan et Willams, 2007).
De plus, leur bénéfice est difficilement quantifiable et ces alternatives ne sont pas
directement liées a une nécessité particuliere (Okada, 2005). Alors, il est plus probable que
I’individu développe des réponses plus positives envers le produit hédonique lorsque le
besoin de justification sera non saillant plutét que lorsqu’il sera saillant, car le produit
hédonique demeure une alternative difficile a justifier (Choi et al., 2014 ; Kivetz et Zheng,

2016 ; Okada, 2005 ; Prelec et Loewenstein, 1998).

Notons que dans ce travail nous faisons clairement la distinction entre le besoin de
justifier sa position et la difficulté ou la facilité avec laquelle un consommateur justifie

sa position. En effet, un consommateur peut avoir un besoin de justification saillant, mais

Mohamed DIDI ALAOUI 174



CHAPITRE 4 : MODELE ET HYPOTHESES DE RECHERCHE

présenter une trés grande facilité ou difficulté a justifier sa position. Ainsi, le besoin de
justification n’est pas équivalent a la facilité ou difficulté a justifier sa position.

A présent, la question qui se pose est de savoir comment le besoin de justification va
influencer et modérer les effets de la distance psychologique sur les réponses du

consommateur envers les produits hédoniques.

En d’autres termes, il s’agit de savoir dans un premier temps sous quelle modalité
du besoin de justification (non saillant vs. saillant) les effets de la distance psychologique
seront négatifs (c.-a-d. expliqué par la réduction de ’intensité émotionnelle positive) et
sous quelle autre modalité les effets de la distance seront positifs (c.-a-d. expliqué par la

réduction de la difficulté a justifier la réponse envers le produit hédonique).

Ainsi dans le point qui suit nous formulons les arguments théoriques qui
démontrent que lorsque le besoin de justification sera non saillant, les effets de la distance
seront négatifs et expliqués par une baisse de I’intensité émotionnelle positive. Alors que,
lorsqu’il sera saillant, les effets de la distance seront positifs et expliqués par une réduction

de la difficulté a justifier la réponse envers le produit hédonique.

1.3.2. Effet du besoin de justification sur les réponses du consommateur envers les

produits hédoniques

En Psychologie et en Marketing, de nombreuses recherches s’accordent a dire que
le comportement du consommateur est dirigé par deux systémes distincts, a savoir un
systeme « cognitif » et un systeéme « affectif » (Chang et Pham, 2013 ; Epstein et Pacini,
1999 ; Lee, Lee, Bertini, Zauberman et Ariely, 2015 ; Metcalfe et Mischel, 1999 ; Shiv et
Fedorikhin, 1999 ; Strack et Deutsch 2004).

La Théorie du soi cognitif-expérientiel (Cognitive-Experiential Self-Theory ;
CEST) (Epstein, 1973, 1991 ; 1994 ; Epstein et Pacini, 1999) postule qu’il existe deux
systémes de traitement a travers lesquels 1’individu s’adapte a son environnement. Le
premier est le systéme dit « rationnel » qui repose sur la raison et la logique. Ce systeme
influence le comportement a travers une évaluation consciente des différents stimuli de
I’environnement. L’activation de ce systeme conduit 1’individu a justifier ses attitudes et

comportements au moyen d’un raisonnement logique.
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Parallelement a ce systeéme, I’individu peut activer le deuxiéme systéme dit
« expérientiel » ou « affectif » qui est principalement basé sur les ressentis affectifs, les

connexions sensorielles et les émotions (voir : tableau 15).

Systéme expérientiel Systéme rationnel
- Mode de pensée holistique - Mode de pensée analytique
- Affectif : orienté vers les ressentis - Logique : orienté vers la raison
- Connexions sensorielles - Connexions logiques
- Le comportement est médiatis¢ par des | - Le comportement est médiatisé par une
ressentis subtils parfois inconscients évaluation consciente de 1’environnement
- Traitement de I’information rapide et |- Traitement de I’information lent et orienté
individu orienté vers ’action immédiate vers I’action retardée
- L’individu est saisi par ses émotions - L’individu contrdle ses pensées
- Croyances fondées sur 1’expérience | - Les justifications via la logique et les
« experiencing is believing » évidences sont requises

Tableau 15 : Comparaison entre le systéme rationnel et expérientiel (adapté de
Epstein, 1991, 1994)

Ces deux systémes fonctionnent parallélement et interagissent entre eux. Ainsi, il
est tout a fait envisageable qu’il puisse tous deux fonctionner et diriger le comportement en
méme temps. Cependant, dans de nombreuses situations, les comportements de 1’individu
sont davantage expliqués par un systéme plutdt qu’un autre. De plus, 1’activation de I’un de

ces deux systémes est différente selon les situations.

Selon Epstein (1994) dans la plupart des situations, le systéme « expérientiel »
s’active automatiquement et par défaut, car il nécessite moins d’effort pour traiter les
stimuli de I’environnement. A I’opposé, le systéme rationnel demande beaucoup plus
d’effort lors du traitement de 1’information et s’active lorsque I’individu doit contréler son

environnement ou une situation.

Sur la base de cette théorie duale, nous proposons que selon le degré de
proéminence du besoin de justification (non saillant vs. saillant), les réponses du
consommateur soient davantage expliquées par le systeme « expérientiel » ou le systéme

« rationnel ».

Mohamed DIDI ALAOUI 176



CHAPITRE 4 : MODELE ET HYPOTHESES DE RECHERCHE

a) Condition besoin de justification non saillant

Lorsque le besoin de justification est non saillant (c.-a-d. le consommateur, ne ressent
pas le besoin d’apporter des raisons et des explications pour justifier sa réponse envers un
produit) il est probable que le consommateur actionne automatiquement et par défaut le
systéme « expérientiel » qui demande moins d’effort et ne requiert pas de raisonnement et

de réflexion.

De plus, comme le consommateur n’est pas mené a construire consciemment les
raisons de son comportement, il est donc fort probable que ses réponses soient davantage
dirigées par le systéme « expérientiel ». Notons que le systetme « expérientiel » est
intimement li¢ a a I’expérience affective et aux ressentis subtils dont I’individu n’a pas
forcément conscience (Epstein, 1994 ; p. 716). De plus, lorsque le systéme expérientiel est

actif ’individu est saisi par ses émotions (Epstein, 1994 ; p. 711).

Nous avangons donc qu’en condition de besoin de justification non saillant, les
réponses du consommateur seront davantage expliquées par le systéme « expérientiel ».
Ainsi, sous cette condition, ses réponses seront dirigées par ses ressentis affectifs et ses
émotions. Plus précisément, nous proposons que sous cette condition les réponses du
consommateur soient davantage expliquées par I’intensité¢ de son expérience émotionnelle

positive avec le produit hédonique.

Ainsi, plus I’intensité de ’expérience émotionnelle positive sera forte (faible) plus les
réponses du consommateur envers les produits hédoniques s’amélioreront (se

détérioreront) (voir : figure 15 co6té gauche).

b) Condition besoin de justification saillant

Lorsque le besoin de justification est saillant, I’individu doit apporter et construire
consciemment les raisons qui expliquent ses réponses attitudinales et comportementales
envers un produit. Sachant que la justification est une tache cognitive qui requiére un
raisonnement logique, alors il est tout a fait envisageable que le consommateur actionne le
systeme « rationnel » lorsqu’il sera en condition de besoin de justification saillant. Notons

que le systéme « rationnel » est 1i¢ au raisonnement et a la pensée analytique. Lorsque ce

Mohamed DIDI ALAOUI 177



CHAPITRE 4 : MODELE ET HYPOTHESES DE RECHERCHE

systéme est actif, les justifications via la logique et les évidences sont requises (Epstein,

1994 ; p. 714).

Ainsi sous cette condition, I’individu se concentrera davantage sur les raisons qu’il doit

apporter et donc sur la facilité ou sur la difficulté qu’il aura a produire des raisons logiques

et valables pour justifier sa position.

Nous avangons qu’en condition de besoin de justification les réponses du

consommateur seront davantage expliquées par le systéme « rationnel ». Plus précisément

nous proposons que les réponses du consommateur soient davantage expliquées par la

facilité ou la difficulté qu’il aura a justifier sa position envers le produit hédonique. De fait,

plus le consommateur aura de difficulté (facilit¢) a justifier sa position envers le produit

hédonique plus ses réponses envers ce produit se détérioreront (amélioreront) (voir figure

15 c6té droit).

Saillant

Systéme « rationnel »

Raisonnement et
justifications

Facilité vs. difficulté a

Besoin de
justification
non saillant
vs. saillant
Non saillant
Systéme « expérientiel »
Ressentis affectifs et
émotionnels
Intensité émotionnelle
Faible positive Forte Facilité

faible vs. forte

justifier sa position

Difficulté

Détérioration des
réponses envers le
produit hédonique

Amélioration des
réponses envers le
produit hédonique

Amélioration des
réponses envers le
produit hédonique

Détérioration des
réponses envers le
produit hédonique

Figure 15 : Conceptualisation de I’influence du besoin de justification a travers les deux

systémes « expérientiel » et « cognitif » (figure fondée sur la Théorie du soi cognitif-

expérientiel, Epstein, 1973, 1991 ; 1994 ; Epstein et Pacini, 1999)
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1.3.3. Effets modérateurs du besoin de justification sur les relations entre distance

psychologique et réponses envers les produits hédoniques.

Précédemment nous avions examiné¢ a travers quels mécanismes la distance
psychologique pouvait avoir un effet négatif (1.1.) ou positif (1.2.). Il a été proposé que
lorsque les effets de la distance psychologique sont expliqués par I’intensité de
I’expérience émotionnelle positive, alors I’influence de la distance psychologique sur les
réponses du consommateur envers les produits hédoniques est négative. Il a été aussi
proposé que lorsque les effets de la distance psychologique sont expliqués par la difficulté
a justifier la réponse envers le produit hédonique, alors l’influence de la distance
psychologique sur les réponses du consommateur envers les produits hédoniques est

positive.

En nous basons sur La Théorie du soi cognitif-expérientiel (Epstein, 1973, 1991 ;
1994 ; Epstein et Pacini, 1999), nous proposons que le degré de proéminence du besoin de
justification (non saillant vs. saillant) modére les effets négatifs ou positifs de la distance

psychologique sur les réponses du consommateur envers les produits hédoniques.

a) Condition de besoin de justification non saillant

Nous avions suggéré qu’en condition de besoin de justification non saillant, le
consommateur active automatiquement et par défaut le systéme « expérientiel », car ce
dernier demande moins d’effort et I’individu n’est pas contraint de justifier sa réponse.

En effet, lorsque le besoin de justification est non saillant, il est probable que les individus
tendent a effectuer moins d’effort cognitif pour expliquer leur réponse et se baseront, donc,

davantage sur leurs ressentis affectifs et émotionnels.

Ainsi, nous prédisons que sous cette condition, les effets de la distance
psychologique seront davantage expliqués par le systéme « expérientiel ». Plus
précisément, nous proposons que ses effets soient expliqués par un mécanisme affectif,
c’est-a-dire I’intensité émotionnelle positive. Donc, en condition de besoin de justification
non saillant, les effets de la distance psychologique sur les réponses du consommateur

envers les produits hédoniques seront négatifs (voir : figure 16), car les effets de la distance
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seront davantage expliqués par une réduction de ’intensité de I’expérience émotionnelle

positive (c.-a-d. le systéme « expérientiel ») (voir figure 17).

Besoin de
justification

non saillant vs.

saillant
||
Distance
psychologique v Réponses
envers le PH
proximité vs. —
¢loignement

Figure 16 : Effets directs de la distance psychologique sur les réponses envers le produit

hédonique modérés par le degré de besoin de justification (non saillant vs. saillant)

Besoin de
justification
Intensité de
I’expérience
émotionnelle
_ positive
Distance
psychologique Réponses
E— envers le PH

Figure 17 : Effets indirects de la distance psychologique médiatisés par ’intensité de

I’expérience émotionnelle positive et modérés par le besoin de justification
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b) Condition de besoin de justification saillant

Lorsque le besoin de justification est saillant, le consommateur doit apporter
consciemment des raisons qui expliquent sa position. Ainsi, nous avions propos¢ que le
consommateur active davantage le systeme « rationnel » lorsqu’il est en condition de

besoin de justification saillant.

Par ailleurs, lorsque le consommateur doit justifier sa position, il fait face a la difficulté
a justifier sa réponse envers le produit hédonique (Okada, 2005 ; Kivetz et Simonson,

2002).

Ainsi, nous prédisons qu’en condition de besoin de justification saillant, les effets de la
distance psychologique seront davantage expliqués par un mécanisme cognitif, c’est-a-dire
la difficulté a justifier la réponse envers le produit hédonique. Donc, sous cette condition,
les effets de la distance psychologique sur les réponses du consommateur envers les
produits hédoniques seront positifs, car les effets de la distance psychologique seront
davantage expliqués par une réduction de la difficulté a justifier la réponse envers le

produit hédonique (c.-a-d. systéme « rationnel ») (voir figure 18).

Besoin de
justification
Difficulté
percue a justifier
la réponse
EE:l envers le PH
Distance
. Réponses
hol
PSYChOT0gIque ,:D:, envers le PH

Figure 18 : Effets indirects de la distance psychologique médiatisés par la difficulté a justifier

la réponse envers le produit hédonique et modérés par le besoin de justification
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Conclusion de la section 1

Pour conclure, nous proposons un modele de recherche globale (voir : figure 20)
dans lequel la distance psychologique peut avoir un effet négatif ou positif sur les réponses
du consommateur envers les produits hédoniques. De surcroit, notre modele de recherche
propose deux mécanismes explicatifs a travers lesquels la distance psychologique aura un

effet positif ou négatif.

Plus précisément, la distance aura un effet négatif sur les réponses des
consommateurs envers les produits hédoniques lorsque son effet sera expliqué par

I’intensité émotionnelle positive.

En revanche, la distance psychologique aura un effet positif sur les réponses du
consommateur envers la consommation hédonique lorsque son effet sera expliqué par la

difficulté a justifier la réponse envers le produit hédonique.

Afin d’expliquer sous quelle condition I’effet de la distance psychologique sera
positif ou négatif, nous proposons dans ce modele que le degré de proéminence du besoin

de justification (non saillant vs. saillant) joue le role de modérateur.

Plus particuliérement, nous suggérons qu’en condition de besoin de justification
non saillant, I’augmentation de la distance aura un effet négatif sur les réponses des
consommateurs envers les produits hédoniques. Nous proposons également que sous cette
condition, les effets de la distance soient davantage expliqués par I’intensité émotionnelle

positive.

Par ailleurs, nous avangons qu’en condition de besoin de justification saillant,
I’augmentation de la distance psychologique aura un effet positif sur les réponses des
consommateurs envers les produits hédoniques. Ainsi, sous cette condition, les effets de la
distance seront davantage expliqués par la difficulté a justifier la réponse envers le produit

hédonique.

Dans la partie qui suit, nous étayons les hypothéses qui découlent de notre modéle

pour les mettre a I’épreuve au moyen de la méthode expérimentale.
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Besoin de

justification

Difficulté pergue a

justifier la réponse

envers un PH

Distance

psychologique

Reéponses envers

un PH

Intensité de

I’expérience

émotionnelle

positive

Figure 20 : Modéle de recherche
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Section 2 : Développement des hypotheéses de recherche

Dans cette section nous argumentons et étayons nos hypotheses de recherche en
distinguant les effets directs de la distance psychologique (2.1.) de ces effets indirects
(2.2.). Afin de faciliter la compréhension de nos hypotheses, nous avons organisé leur
présentation selon les modalités de notre variable modératrice a savoir le degré du besoin
de justification (non saillant vs. saillant). Nous débutons par la présentation des hypotheses
relatives aux effets directs en condition de besoin de justification non saillant (2.1.1.) puis
en condition de besoin de justification saillant (2.1.2.). Puis nous présenterons les
hypotheses relatives aux effets indirects en condition de besoin de justification non saillant

(2.2.1.) puis en condition de besoin de justification saillant (2.2.2).

2.1. Effets directs de la distance psychologique sur les réponses attitudinales et

comportementales envers les produits hédoniques

La distance psychologique influence les réponses du consommateur envers les
produits hédoniques (Chang et Pham, 2013 ; Huyghe et al. 2017 ; Kivetz et Simonson,
2002 b Laran, 2010 a; 2010 b; O’Curry et Strahilevitz, 2001). Cependant, la direction de
ces effets (positive ou négative) est complexe a prédire du fait de I’ambivalence des

produits hédoniques.

En effet, la distance psychologique peut détériorer les réponses du consommateur
envers les produits hédoniques (Chang et Pham, 2013 ; Huyghe et al. 2017) du fait de la
réduction de I’intensité des émotions positives ressenties (Williams et al. 2014) lors de
I’anticipation de la consommation hédonique. Par ailleurs, elle peut améliorer ses réponses
en réduisant la difficult¢ d’une tache cognitive telle que la justification du produit

hédonique (Kivetz et Simonson, 2002 b ; O’Curry et Strahilevitz, 2001).

Sachant que la distance psychologique peut influencer la consommation de produits
hédoniques positivement ou négativement alors il existe des conditions spécifiques sous
lesquelles la distance aura un effet négatif et d’autres conditions ou elle aura un effet

positif envers la consommation de ces produits-la.
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Dans le cadre de ce travail, nous proposons que le degré du besoin de justification
(non saillant vs. saillant) constitue I'une de ces conditions qui démontrent dans quelle
situation la distance aura un effet positif ou négatif. Nous suggérons que lorsque le besoin
de justification sera non saillant, I’augmentation de la distance psychologique aura un effet
négatif sur les réponses du consommateur envers les produits hédoniques (a). 4 contrario,
lorsque le besoin de justification sera saillant I’augmentation de la distance psychologique

aura un effet positif sur les réponses du consommateur envers les produits hédoniques (b).

2.1.1. Condition de besoin de justification non saillant

Les décisions des consommateurs ne reposent pas seulement sur des informations
descriptives, mais peuvent se fonder sur leur expérience sensorielle (Krishna, 2010, 2012,
2013) ou leurs ressentis affectifs avec le produit (Faraji-Rad et Pham, 2016 ; Pham 1998 ;
Schwarz, 2011). De plus, les ressentis sensoriels et affectifs positifs jouent un réle essentiel
dans la prédiction des réponses du consommateur envers les produits hédoniques (Alba et
Williams, 2013 ; Chiturri et al., 2008 ; Dhar et Wertenbroch, 2000; Hirschman et
Holbrook, 1982).

L’expérience de distance psychologique tend a réduire les ressentis sensoriels
(Hoch et Loewestein, 1991 ; Huyghe et al. 2017 ; Loewestein, 1996 ; Shiv et Fedhorikin,
1999) et affectifs du consommateur (Chang et Pham, 2013 ; Williams et al., 2014;
Williams et Bargh, 2008) qui sont fortement liés a la consommation de produits
hédoniques. Plus particulierement, 1’augmentation de la distance psychologique réduit
I’intensité de I’expérience émotionnelle positive (Williams et al., 2014 ; Van Boven, Kane,
Mcgraw et Dale, 2010). Cette réduction préalable de I’intensité¢ émotionnelle peut ensuite
réduire les réponses envers les produits hédoniques dont la consommation ou I’anticipation

de consommation suscite des émotions positives (Ramanathan et Williams, 2007).
Cependant, I’influence de la distance psychologique sur I’intensité émotionnelle ne

se fait que dans des conditions ou le consommateur n’active pas de processus cognitifs tels

que le changement du niveau de représentation (Williams et al., 2014).
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Ainsi, la distance psychologique tend a détériorer les réponses du consommateur
envers les produits hédoniques via I’intensité émotionnelle positive lorsque I’individu

actionne davantage des processus affectifs.

Selon la Théorie du soi expérientiel-cognitif (Epstein, 1973, 1991 ; 1994 ; Epstein
et Pacini, 1999), I’individu tend a actionner par défaut et automatiquement le systéme
« expérientiel » qui se base sur les ressentis affectifs et émotionnels, lorsqu’il ne doit pas
controler son environnement et par la suite produire des justifications logiques et

évidentes.

Dans certaines situations le consommateur évalue et prend des décisions vis-a-vis
d’un produit sans procéder a une justification de sa position (Bazerman, Moore,
Tenbrunsel, Wade-Benzoni et Blount, 1999 ; Hsee, Loewenstein, Blount, et Bazerman,

1999 ; Hong et Chang, 2015 ; Okada, 2005).

Lorsque I’individu n’est pas conduit a explicitement justifier sa réponse (c.-a-d.
besoin de justification non saillant) envers un produit hédonique, il est envisageable que
I’individu actionne son systéme « expérientiel » et que ses réponses soient expliquées par
ses ressentis affectifs et émotionnels. Ainsi, en condition de besoin de justification non
saillant, I’augmentation de la distance psychologique aura un effet négatif sur les réponses
du consommateur envers les produits hédoniques, car son effet sera dirigé par le systéme
« expérientiel » et plus particuliecrement par une réduction de I’intensité émotionnelle

positive.

Nous proposons donc les deux hypothéses suivantes :

Hla: En condition de besoin de justification non saillant, I’augmentation de la

distance psychologique a un effet négatif sur I’attitude envers le produit hédonique.

En d’autres termes, le passage d’une proximité psychologique a un ¢loignement

psychologique réduira I’attitude du consommateur envers le produit hédonique.

H1b : En condition de besoin de justification non saillant, I’augmentation de la

distance psychologique a un effet négatif sur le choix envers le produit hédonique.
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Autrement dit, le passage d’une proximité psychologique a un éloignement

psychologique conduira le consommateur a moins choisir le produit hédonique.

2.1.2. Condition de besoin de justification saillant

La consommation de produits hédoniques peut générer un conflit qui résulte d’une
ambivalence (Xu et Schwartz, 2009 ; Ramanathan et Williams, 2007). En effet, la
consommation de produit hédonique procure du plaisir (Alba et Williams, 2013) a travers
une expérience affective et sensorielle positive (Hirschman et Holbrook, 1982 ; Dhar et
Wertenbroch, 2000). Toutefois, la consommation de produits hédoniques est difficile a
justifier (Okada, 2005), car elle peut susciter de la culpabilit¢ (Dahl, Honea, et
Manchanda, 2003 ; Khan et Dhar, 2006), ses bénéfices sont difficilement quantifiables
(Hsee, 1996 ; Shafir, Simonson et Tversky, 1993) et elle n’est pas liée a une nécessité

particuliere (Lascu, 1991 ; Okada, 2005 ; Prelec et Herrnstein, 1991).

L’augmentation de la distance psychologique tend a réduire la difficulté avec
laquelle le consommateur justifie sa réponse envers les produits hédoniques (Kivetz et
Simonson, 2002b, O’Curry et Strahilevitz, 2001), car le consommateur aura tendance a
penser de maniere plus globale et abstraite ce qui a pour conséquence de réduire le colt
psychologique associé a la difficulté a justifier un choix hédonique (Kivetz et Simonson,

2002b).

Cependant, I’influence de la distance psychologique via la difficulté a justifier la
réponse envers le produit hédonique ne se fait pas automatiquement et nécessite une

condition qui actionne ce mécanisme d’ordre cognitif.

En accord avec la Théorie du soi expérientiel-cognitif, les individus actionnent leur
systétme « rationnel », qui se fonde sur le raisonnement logique, lorsqu’ils doivent
controler un ¢élément de leur environnement. L’activation du systéme rationnel requiert

I’utilisation de justifications logiques et évidentes (Epstein, 1994).

Dans de nombreuses situations, le consommateur ressent le besoin de justifier sa
position vis-a-vis d’un produit (Shafir, Simonson et Tversky, 1993 ; Simonson, 1989 ;

Simonson et Nowlis, 2000 ; Xu et Schwarz, 2009). Ce besoin de justification se traduit
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comme une forme de contrdle dans la mesure ou le consommateur tente de répondre a des
sollicitations internes (lorsque le besoin de justification provient du consommateur lui-
méme) ou a des sollicitations externes (lorsque des ¢léments externes conduisent le

consommateur a se justifier).

Lorsque le besoin de justification est saillant, il est possible que le consommateur
actionne le systéme « rationnel » et que ce dernier se focalise sur la difficulté a justifier le
produit hédonique. Ainsi sous cette condition, 1’augmentation de la distance psychologique
améliorera les réponses du consommateur envers les produits hédoniques, car elle réduira
dans un premier temps la difficulté a justifier la réponse envers le produit hédonique.

Nous avangons donc les deux hypotheses suivantes :

H2a : En condition de besoin de justification saillant, I’augmentation de la distance

psychologique a un effet positif sur I’attitude envers le produit hédonique.

En d’autres termes, le passage d’une proximité psychologique a un ¢loignement
psychologique conduira a améliorer I’attitude du consommateur envers le produit

hédonique.

H2b : En condition de besoin de justification saillant, ’augmentation de la distance

psychologique a un effet positif sur le choix envers le produit hédonique.

Autrement dit, le passage d’une proximité psychologique a un éloignement

psychologique conduira le consommateur a choisir davantage le produit hédonique.

2.2. Effets indirects de la distance psychologique sur les réponses attitudinales

et comportementales envers les produits hédoniques

Dans cette sous-section nous présentons les arguments théoriques des effets
indirects. Nous débutons en présentant les effets indirects en condition de besoin de
justification non saillant (2.2.1.) puis en condition du besoin de justification saillant
(2.2.2.). Dans chaque condition, nous décomposons 1’effet indirect en deux effets simples.

Pour chaque effet simple, nous développons une explication théorique.
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2.2.1. Condition de besoin de justification non saillant

Nous avangons qu’en condition de besoin de justification non saillant, la distance
influence négativement les réponses du consommateur envers les produits hédoniques a

travers une réduction de ’intensité de 1’expérience émotionnelle positive.

Plusieurs recherches permettent d’expliquer cette relation médiatisée. Nous
présentons dans un premier temps les travaux concernant le lien entre distance
psychologique et intensité émotionnelle positive (a) puis ceux relatifs au lien entre intensité

émotionnelle positive et réponses envers les produits hédoniques (b).

a) Effet de la distance psychologique sur I’intensité¢ émotionnelle positive

L’¢loignement tend a réduire 1’intensité des réponses affectives alors que la
proximité tend a la renforcer (Williams et Bargh, 2008). Ainsi, les individus ont des
réponses affectives plus faibles lorsqu’ils sont ¢loignés d’un stimulus qu’il soit percu
positif ou négatif (Williams et al., 2014). Cette réduction de I’intensité affective s’explique
par le fait que ce qui est ¢loigné est moins impactant (Williams et al., 2014 ; McGraw,

Warren, Williams et Leonard, 2012).

De surcroit, les stimuli qui sont objectivement €loignés sont émotionnellement
moins intenses que ceux qui sont proches (Van Boven, Kane, Mcgraw et Dale, 2010), car
I’¢loignement rend les informations sensorielles moins vives et moins palpables

(Loewenstein, 1996 ; Metclafe et Mischel, 1999).

De fait, I’augmentation de la distance psychologique réduit I’intensité affective et
plus particulierement D’intensit¢ des émotions qu’elles soient positives ou négatives

(Williams et al., 2014)

S’agissant des évidences empiriques, les premicres proviennent d’Ekman et
Lundberg (1971) qui ont établi que les individus reportent une plus grande intensité
émotionnelle avec un événement proche d’eux temporellement. Cependant, cette intensité
décroit a un taux quasi exponentiel lorsque 1’événement est temporellement éloigné que ce

soit dans le passé ou dans le futur (Chang et Pham, 2013).
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Par ailleurs, Ramanathan et Williams (2007) démontrent que I’augmentation de la
distance temporelle réduit I’intensité des émotions positives ressenties lors de 1I’expérience
avec un produit hédonique. De plus, cet effet est davantage accentué chez les personnes

considérées comme étant « prudentes » plutot qu’impulsives.

Enfin la série d’é¢tudes menée par Williams et al., (2014) démontrent que
I’augmentation de la distance psychologique influence négativement [I’intensité
émotionnelle positive et négative des stimuli affectifs. De plus, cette influence se fait
directement sans que la distance ne passe par un processus cognitif tel que le changement

du niveau de représentation.

Ainsi, nous suggérons I’hypothese suivante :

H3a : L’augmentation de la distance psychologique réduit ’intensité de ’expérience

émotionnelle positive.

En d’autres termes, le passage d’une proximité psychologique a un ¢loignement

psychologique diminuera 1’intensité de I’expérience émotionnelle positive>?.

b) Effet de I’intensité émotionnelle positive sur les réponses envers les produits

hédoniques

Comme nous I’avons vu dans la revue de la littérature (Chapitre2; 1.2.2.), les
émotions jouent un réle essentiel dans I’explication de la consommation hédonique. Plus
particuliérement I’intensité des émotions positives augmente les réponses des individus
envers les produits hédoniques (Chitturi et al., (2008); Hirschman et Holbrook, 1982 ;
Holbrook et o’Shaughnessy, 1984 ; Madzharov, Ramanathan et Block, 2016).

En effet, les émotions positives conduisent I’individu a adopter des comportements
d’approche (Cacioppo, Priester et Berntson, 1993 ; Davison, 1993 ; Donovan, Rossiter,
Marcoolyn et Nesdale, 1994 ; Fridja, 1994) et a s’engager davantage dans les activités de

son environnement (Fredrickson et Cohn, 2008).

52 Pour rappel, nous faisons référence qu’aux émotions positives primaires telles que la joie ou ’excitation et
non aux émotions positives a conscient de soi (ex : fierté, sécurité, confiance en soi).
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En Marketing, il est largement reconnu que les émotions positives influencent
positivement 1’évaluation des produits (Kim, Park et Schwarz, 2010), I’intention d’achat
(Kumar, Lee et Kim, 2009), la satisfaction (Aurier et Guintcheva, 2014 ; Phillips et
Baumgarter, 2002 ; Oliver, 1993 ; Westbrook, 1987 ; Westbrook et Oliver, 1991), la
fidélité (Lee, Lee et Babin, 2008 ; Chang, Lv, Chou, He et Song, 2014 ; Walsh, Shiu,
Hassan, Michaelidou et Beatty, 2011) et le bouche-a-oreille positif (Chitturi et al., 2008 ;
Ladhari, 2007 ; Jang et Namkung, 2009).

En accord avec le modele Stimulus-Organism-Response (Mehrabian et Russell, 1974 ;
Mehrabian, 1980 ; Russell et Pratt, 1980), les émotions positives médiatisent positivement
les effets des stimuli environnementaux sur les réponses du consommateur envers la

consommation hédonique (Arnold et Reynolds, 2012).

Lorsque I’individu évalue un produit hédonique, il peut anticiper I’expérience affective
et sensorielle positive qu’il aura au moment de la consommation du produit. Cette
association positive engendra des émotions positives qui conduisent par la suite a des

comportements d’approche (ex : acheter le produit hédonique).

De fait, plus I’intensit¢ de 1’expérience émotionnelle positive sera forte et plus les

réponses du consommateur envers les produits hédoniques seront meilleures.

Ainsi, nous proposons I’hypothése suivante :

H3b : L’augmentation de D’intensité de ’expérience émotionnelle positive améliore la

réponse du consommateur envers les produits hédoniques.

c) Effet médiatisé par I’intensité émotionnelle positive et modéré par le besoin de

justification
Nos hypotheses H3a et H3b suggerent que la distance psychologique réduit 1’intensité

émotionnelle positive qui a son tour influence positivement les réponses envers les produits

hédoniques (voir figure 21). En reliant ces deux hypotheses, il résulte que la distance
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psychologique aura indirectement un effet négatif>® sur les réponses envers les produits

hédoniques.
Distance - Intensité de I’expérience + Réponses envers le
psychologique > émotionnelle positive ™ produit hédonique
H3a H3b

Figure 21 : Effet indirect de la distance psychologique sur les réponses envers les produits
hédoniques

Dans notre modéle de recherche, nous avons proposé que le degré de proéminence
du besoin de justification (non saillant vs. saillant) constitue une condition sous laquelle la
distance psychologique aura un effet négatif ou positif. Sur la base de la Théorie du soi
expérientiel-cognitif il a été proposé qu’en condition de besoin de justification non saillant,
le consommateur actionnera davantage son systéme « expérientiel ». Le systéme
expérientiel est intimement lié aux expériences affectives (Epstein, 1994 ; p. 716). Sachant
que Dl’intensit¢ de I’expérience émotionnelle positive constitue une part de 1’expérience
affective (Williams et al.,, 2014) alors nous prédisons qu’en condition de besoin de
justification non saillant les effets de la distance psychologique seront davantage expliqués

par ce mécanisme affectif.

De fait, nous suggérons :

H3c : En condition de besoin de justification non saillant, les effets de la distance
psychologique sur la réponse envers le produit hédonique seront davantage expliqués

par I’intensité de I’expérience émotionnelle positive.

2.2.2. Condition de besoin de justification saillant

Nous proposons qu’en condition de besoin de justification saillant, la distance
influence positivement les réponses du consommateur envers les produits hédoniques a

travers une réduction de la difficulté a justifier la réponse envers ce type de produits.

De nombreux travaux permettent d’expliquer cette relation médiatisée. Nous

présentons dans un premier temps les travaux concernant le lien entre distance

53 La multiplication d’un effet négatif avec un effet positif entraine un effet indirect négatif.
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psychologique et difficulté a justifier la réponse envers le produit hédonique (a) puis ceux

relatifs au lien entre difficulté a justifier et réponses envers les produits hédoniques (b).

a) Effets de la distance psychologique sur la difficulté a justifier la réponse envers le

produit hédonique

Lorsque les individus sont psychologiquement ¢éloignés d’un stimulus, ils tendent a
percevoir moins de difficulté a traiter une tache cognitive liée a ce stimulus. Ainsi,
I’augmentation de la distance psychologique réduit la difficulté per¢ue lors d’une tache

cognitive (Thomas et Tsai, 2012).

La difficulté a justifier un produit hédonique constitue une tdche cognitive complexe
dans la mesure ou I’individu tente de réconcilier des éléments conflictuels et ambivalents

(ex : plaisir et culpabilité) (Xu et Schwartz, 2009).

Ainsi, plus I’individu sera psychologiquement €¢loigné du stimulus difficile a justifier et

moins il percevra de difficultés a justifier sa position vis-a-vis du stimulus.

L’explication tient du fait que la distance psychologique modifie le niveau de
représentation des individus (Liberman et Trope, 2008 ; Trope et Liberman, 2010). Cette
modification du niveau de représentation est a 1’origine d’une réduction de la difficulté a
mener une tache cognitive (Cho, Khan et Dhar, 2013 ; Thomas et Tsai, 2012 ; Xu, Jiang et
Dhar, 2013).

Plus précisément, la Théorie des niveaux de représentation (Liberman et Trope, 2008 ;
Trope et Liberman, 2010) suggere que lorsque la distance psychologique avec un stimulus
augmente 1’individu tend a adopter un haut niveau de représentation. Sur ce niveau, les
représentations tendent a étre décontextualisées, générales et abstraites. De plus, I’individu
se focalise davantage sur les ¢léments essentiels du stimulus. 4 contrario, lorsque la
distance psychologique diminue I’individu adopte un bas niveau de représentation. Sur ce
niveau, les représentations sont contextualisées, spécifiques et concretes. Par ailleurs sur ce
niveau I’individu tend a se focaliser sur beaucoup plus d’¢léments de détails ce qui peut

compliquer le traitement de 1’information lors d’une tache cognitive.
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Lorsque la distance augmente et que 1’individu active un haut niveau de représentation,
il tend a traiter des idées conflictuelles sur un haut niveau de représentation ce qui aura
pour conséquence de les rendre plus cohérentes et moins conflictuelles (Hong et Lee,

2010 ; p .457).

De plus, lorsque I’individu méne une tiche cognitive sous une perspective
d’¢loignement psychologique, il tend a inférer que la tache est moins difficile a mener

(Thomas et Tsai, 2012 ; p. 326).

Ainsi, I’augmentation de la distance psychologique réduira la difficulté a justifier le
produit hédonique, car 1’individu activera un haut niveau de représentation et pensera de
manicre globale et abstraite. Cette maniere de penser (globale et abstraite) réduira le cotit
psychologique associé a une alternative difficile a justifier (Kivetz et Simonson, 2002b ;

p. 203).

De fait, nous avangons :

H4 a: L’augmentation de la distance psychologique réduit la difficulté percue a

justifier la réponse envers le produit hédonique.

Autrement dit, le passage d’une proximité psychologique a un ¢éloignement
psychologique réduit la difficulté percue du consommateur a justifier sa réponse envers le

produit hédonique.

b) Effet de la difficulté percue a justifier un produit hédonique sur la réponse envers

ce dernier

Les consommateurs tendent a ne pas consommer des produits hédoniques lorsqu’ils
considerent qu’ils n’ont pas de bonnes raisons de le faire (Xu et Schwarz, 2009). Plusieurs
recherches s’accordent a dire que la difficulté¢ a justifier la consommation de produits
hédoniques réduit les réponses du consommateur pour ce type d’alternative (Choi et al.,
2014 ; Kivetz et Simonson, 2002 b ; Kivetz et Zheng, 2006 ; Kivetz et Zheng, 2017;
Mishra et Mishra, 2011 ; O’Curry et Strahilevitz, 2001 ; Okada, 2005).
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La difficulté a justifier le produit hédonique résulte d’une situation ou le consommateur
considére le produit comme une forme de gaspillage (Lascu, 1991 ; Okada, 2005) ou
lorsqu’il anticipe de la culpabilité ou du regret (Xu et Schwarz, 2009). Cette difficulté
percue a justifier peut renvoyer le signal au consommateur que 1’action qu’il souhaite
mener est contraire a certains principes (souvent moraux) et nécessite donc de bonnes

raisons pour le faire (Kivetz et Zheng, 2006 ; Okada, 2005 ; Xu et Schwarz, 2009).

Ainsi, lorsque I’individu percoit de la difficulté a justifier le produit hédonique et qu’il
ne trouve pas une ou des raisons pour réduire cette difficulté alors ses réponses envers les
produits hédoniques se détériorent (Choi et al., 2014 ; Huberts, Evers et Ridder, 2012 ;
Khan et Dhar, 2006 ; Khan et Dhar, 2010 ; Kivetz et Simonson, 2002a ; Kivetz et Zheng,
2006 ; Kivetz et Zheng, 2017 ; Lee-Wingate et Corfman, 2010 ; Mishra et Mishra, 2011 ;
Sela, Berger et Liu, 2009).

De fait nous proposons I’hypothése suivante :

H4 b : La difficulté percue a justifier la réponse envers le produit hédonique détériore

la réponse du consommateur envers ce méme produit.

En d’autres termes, plus il sera difficile de justifier le produit hédonique et moins le

consommateur sera enclin a vouloir le consommer.

c) Effet médiatisé par la difficulté a justifier le produit hédonique et modéré par le

besoin de justification.

Les hypothéses précédemment développées, a savoir H4a et H4b, suggeérent que
I’augmentation de la distance psychologique réduit la difficulté percue a justifier le produit
hédonique, qui a son tour réduit la réponse du consommateur envers ce méme produit
(voir : figure 22). La liaison de ces deux hypothéses suggere que la distance psychologique
influencera indirectement et positivement>* la réponse du consommateur envers un produit

hédonique.

54 La multiplication d’un effet négatif avec un effet négatif entraine un effet indirect positif.
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Distance - Difficulté pergue a - Réponses envers le
psychologique justifier la réponse ,| produit hedonique
envers le produit
H4a hédonique H4b

Figure 22 : Effet indirect de la distance psychologique via la difficulté a justifier la réponse

envers le produit hédonique

Notre modélisation des effets opposés de la distance psychologique suggere que le
degré de proéminence du besoin de justification (non saillant vs. saillant) constitue une

condition sous laquelle la distance psychologique aura un effet négatif ou positif.

En accord avec la Théorie du soi expérientiel-cognitif, nous avions proposé qu’en
condition de besoin de justification saillant, le consommateur actionne davantage son
systéeme « rationnel ». Lorsque ce systeme est actif, I’individu emploie davantage de
connexions logiques et fonde son raisonnement sur des justifications évidentes (Epstein,
1994 ; p. 711). La difficulté a justifier le produit hédonique s’apparente & un processus
cognitif ou I’individu tente de trouver des raisons et de bonnes explications pour
consommer le produit hédonique. De plus, lorsque le consommateur doit justifier sa
position, il fait face a la difficulté¢ a justifier sa réponse envers le produit hédonique

(Okada, 2005 ; Kivetz et Simonson, 2002).
De fait, lorsque le besoin de justification sera saillant, il est fort probable que les
effets de la distance psychologique soient expliqués davantage par la difficulté a justifier le

produit hédonique qui s’apparente étre un processus cognitif.

Nous proposons donc :

H4 c. En condition de besoin de justification saillant, ’effet de la distance psychologique sur
le choix envers le produit hédonique sera médiatisé par la difficulté a justifier la réponse

envers le produit hédonique.

Le tableau 16 présente 1’ensemble de nos 10 hypothéses que nous avons développées et qui

seront soumises a I’expérimentation.
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Hypothéses Intitulé de I’hypothése
Effets directs : en condition de besoin de justification non saillant
Hla L’augmentation de la distance psychologique a un effet négatif sur I’attitude envers le produit hédonique.
H1b L’augmentation de la distance psychologique a un effet négatif sur le choix envers le produit hédonique.
Effets directs : en condition de besoin de justification saillant
H2a L’augmentation de la distance psychologique a un effet positif sur I’attitude envers le produit hédonique.
H2b L’augmentation de la distance psychologique a un effet positif sur le choix du consommateur envers le produit
hédonique.
Effets indirects : en condition de besoin de justification non saillant
H3a La distance psychologique réduit I’intensité de I’expérience émotionnelle positive.
H3b L’intensité de I’expérience émotionnelle positive améliore la réponse du consommateur envers le produit
hédonique.
H3c L’effet de la distance psychologique sur la réponse envers le produit hédonique sera davantage médiatisé par
I’intensité de I’expérience émotionnelle positive.
Effets indirects : en condition de besoin de justification saillant
H4a La distance psychologique réduit la difficulté a justifier la réponse envers le produit hédonique.
H4b La difficulté a justifier le produit hédonique détériore la réponse envers le produit hédonique.
Hd4c L’effet de la distance psychologique sur la réponse envers le produit hédonique est davantage médiatisé par la

difficulté a justifier la réponse envers le produit hédonique.

Tableau 16 : Les dix hypothéses de recherche
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Conclusion du chapitre 4

Ce chapitre nous a permis de remplir le troisiéme objectif notre recherche, en
proposant un modele qui englobe a la fois un mécanisme qui explique pourquoi la distance
peut avoir des effets négatifs et un mécanisme qui explique pourquoi la distance peut avoir

des effets positifs.

Le mod¢le de recherche a permis aussi d’intégrer la variable modératrice (besoin de
justification non saillant vs. saillant) qui démontre sous quelles modalités les effets de la
distance psychologique sont davantage expliqués par un mécanisme au détriment de

[’autre.

Ainsi, il a été proposé qu’en condition de besoin de justification non saillant, la
distance psychologique aura des effets négatifs sur les réponses des consommateurs envers
les produits hédoniques et cela par le biais d’une réduction de I’intensité¢ de 1’expérience

émotionnelle positive (mécanisme explicatif 1).

Par ailleurs, en condition de besoin de justification saillant, la distance aura des
effets positifs sur les réponses des consommateurs envers les produits hédoniques et cela
par le biais d’une réduction de la difficulté a justifier la réponse envers le produit

hédonique (mécanisme explicatif 2).
Afin de tester les 10 hypothéses qui découlent de notre modéle de recherche, nous

proposons d’utiliser la méthode expérimentale pour vérifier la causalit¢ entre nos

différentes variables.
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Besoin de
justification

Difficulté
pergue a
justifier la

réponse envers
un PH

H4 ¢

Distance

H4 b

psychologique

Intensité de
I’expérience
é¢motionnelle
positive

Figure 23 : Modéle de recherche avec hypothéses de recherche
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Conclusion de la partie I

Cette premicre partie, structurée autour de quatre chapitres, a permis 1’¢laboration
de notre modele conceptuel. Elle a répondu a nos trois premiers objectifs. Le premier
chapitre a eu pour but d’étudier le concept de distance dans quatre disciplines
fondamentales puis d’étudier la distance psychologique dans le cadre de la CLT (Liberman

et Trope, 1998 ; 2008 ; Trope et Liberman, 2003 ; 2010).

Par la suite, le deuxiéme chapitre a permis de comprendre la particularité¢ des
produits hédoniques et de souligner leur ambivalence (Ramanathan et Williams, 2007).
C’est a travers cette ambivalence que 1’augmentation de la distance psychologique peut
avoir des effets opposés. En effet, d’un coté, I’accroissement de la distance psychologique
peut réduire 1’expérience de certains ¢léments négatifs comme la culpabilité ou la difficulté
a justifier la consommation d’un produit hédonique et d’un autre coté, la distance
psychologique peut réduire I’intensité des émotions positives liée a la consommation
hédonique. Cette contradiction nous a conduits a développer notre problématique générale

et a poser nos trois questions de recherche.

Notre travail s’est poursuivi en menant une étude exploratoire sur le terrain. Cette
¢tude a eu pour principal objectif de mieux comprendre notre sujet d’étude. En effet, en
invitant les participants de notre test projectif a s’imaginer acheter un cube dans des
situations de proximité ou d’¢loignement psychologique, nous avons pu finement cerner la
complexité de ce concept et vérifier ces effets opposés. Cette étude s’est également
présentée comme une opportunité pour détecter sous quelle(s) condition(s) la distance
psychologique peut avoir un effet positif ou négatif sur la consommation de produits

hédoniques.

Le dernier chapitre de cette partie a clairement permis de développer notre modéle de
recherche et d’étayer nos 10 hypothéses de recherche. Fondé essentiellement sur la CLT et
sur la Théorie du soi cognitif-expérientiel (Cognitive-Experiential Self-Theory ; CEST),

notre modele propose que le besoin de justification se présente comme une condition sous
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laquelle la distance psychologique peut avoir des effets positifs et négatifs sur les réponses
du consommateur envers les produits hédoniques.
La seconde partie de notre travail propose de tester empiriquement notre modele de

recherche. Le tableau 17 présente une synthese de la partie I.

Partie I : Elaboration du modéle conceptuel
Chapitre 1 :
Qu’est-ce que la distance psychologique ?

Section 1 : Section 2 :
Tour d’horizon du Le concept de distance
concept de distance psychologique
Chapitre 2 :

Les effets de la distance psychologique sur la
consommation de produits

Section 1 : Section 2 :
La particularité des Les effets opposés de la
produits hédoniques distance psychologique
sur la consommation de
produits hédoniques

Chapitre 3 :
Phase exploratoire

Section 1 : Section 2 :
Me¢éthodologie du test | Analyse et résultats du
projectif test projectif

Objectifs de recherche 1,2 et 3

Chapitre 4 :
Modele conceptuel

Section 1 : Section 2 :
Le modéle de Développement des
recherche hypothéses de recherche

Tableau 17 : Svynthése de la partie 1
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INTRODUCTION GENERALE
1. Problématique, questions et objectifs de recherche
2. Modéle de recherche
3. Principales contributions attendues
4. Design de la recherche
5. Structure de la recherche

. B

PARTIE I : Elaboration du modéle conceptuel

CHAPITRE 1
Qu’est-ce que la distance psychologique ?

CHAPITRE 2
Effets de la distance psychologique sur la consommation de produits hédoniques

CHAPITRE 3
Phase exploratoire au moyen d’un test projectif

CHAPITRE 4
Modgéle et hypothéses de recherche

. =

PARTIE II : Approche expérimentale pour le test des hypothéses de recherche

CHAPITRE 6
Expérimentation 1 : distance temporelle « arrivée d’un heureux événement »

CHAPITRE 7
Expérimentation 2 : distance spatiale perceptuelle « pres vs loin »

CHAPITRE 8
Expérimentation 3 : distance sociale « recevoir un cadeau vs offrir un cadeau »

Discussion Générale des résultats
1. Synthese des résultats
2. Mise en perspective des résultats

Conclusion générale
1. Synthése du travail doctoral
2. Contributions, apports et implications de la recherche
3. Limites et futures voies de recherche
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PARTIE 11

CHAPITRE 5 :

M¢éthodologie de 1a phase

experimentale
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Partie 11

Introduction a la partie I1

Cette deuxieme partie est consacrée a la mise a 1’épreuve de nos hypotheses de
recherche. Elle vise donc a remplir les objectifs 4 et 5. Composée de quatre chapitres, elle

teste empiriquement la validité de notre modéle conceptuel élaboré dans la partie 1.

Le chapitre 5 présente la méthodologie mobilisée pour le test de nos hypothéses. La
premicre section permet brievement de clarifier notre positionnement épistémologique et
de présenter la démarche expérimentale. La deuxiéme section de ce chapitre présente les
différents outils statistiques utilisés pour le traitement des données et l’analyse des

résultats.

Le chapitre 6 permet d’étudier la premiére expérimentation. Cette dernicre utilise la
distance temporelle et manipule le besoin de justification pour le test des hypothéses Hla
et H2a. La premiére section présente la méthodologie mise en place et le déroulement de
I’expérimentation. La deuxiéme section analyse les résultats et vérifie la validité des

hypotheses.

Le chapitre 7 est dédi¢ a la conduite de I’expérimentation 2. Elle manipule la
distance spatiale perceptuelle et le besoin de justification pour tester les hypothéses H1b et
H2b. Ce chapitre est également composé¢ de deux sections. La premicére présente la

méthodologie de I’expérimentation alors que la deuxieme expose les résultats.

Le chapitre 8 présente 1’expérimentation3 qui teste essentiellement les
hypotheses H3a, b, ¢ et H4a, b et c. Cette expérimentation manipule la distance sociale et
le besoin de justification. Dans la premicre section, nous présentons la méthodologie
mobilisée. La deuxiéme section est dédi¢e a ’analyse des résultats. Nous retestons dans
cette section les hypotheses H1b et H2b avant de passer aux effets de médiation et a la

médiation modérée.
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CHAPITRE 5 : Méthodologie de 1a phase expérimentale

Introduction au chapitre 5

Afin de tester les 10 hypotheses de notre modele de recherche, nous proposons de

recourir a la démarche expérimentale.

Les deux principaux objectifs de ce chapitre sont de :

- Présenter la méthodologie de I’expérimentation.
- Présenter les différents outils pour le traitement et ’analyse des données recueillies au

cours des expérimentations.

L’organisation de ce chapitre se fait autour de deux sections. La premiére expose
les principes de la démarche expérimentale. On étudiera a travers celle-ci le concept de
causalité¢ ainsi que les différentes validités a satisfaire lors de la conduite d’une
expérimentation. La deuxiéme section présente principalement les différents outils

statistiques mobilisés pour 1’analyse des résultats.

Section 1 : Principes de la démarche expérimentale

Tout chercheur méne et conduit un travail de recherche sur la base d’un
positionnement épistémologique (Evrard et al., 2009). Ce dernier traduit le sens de la
recherche (Mani, 2012). En Sciences de Gestion, il existe trois grands paradigmes : le
positivisme, le constructivisme et 1’interprétativisme (voir Evrard et al., 2009 ; p. 58).
Notre recherche s’inscrit clairement dans le paradigme positiviste qui se base sur un
objectif de découverte de la réalité. Nous adoptons donc une position extérieure et
objective vis-a-vis de notre objet de recherche. Par ailleurs, notre démarche est
hypothético-déductive dans la mesure ou nos hypothéses découlent d’un cadre théorique.
De plus, nous considérons qu’une hypothése n’a de sens que si elle est vérifiable

empiriquement. C’est pour cette raison que nous optons pour une démarche expérimentale.
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Comme le souligne Seltman (2015), une grande partie de I’avancée scientifique
s’est faite au moyen de I’expérimentation. L’étymologie du terme « expérimentation »
provient du mot latin ex-periri qui signifie « faire 1’essai » ou « éprouver » (Freedman,
2009 ; Khan, 2011). Historiquement, I’expérimentation trouve son origine dans la
philosophie aristotélicienne qui ¢étudie les phénomenes naturels au moyen d’une

observation objective de leur apparition (Khan, 2011).

L’expérimentation est définie comme une méthode scientifique permettant de tester
la causalité entre deux ou plusieurs variables® étudiées (Evrard et al., 2009 ; Jolibert et
Jourdan, 2006). Contrairement au simple questionnaire, ou I’intervention du chercheur se
situe au niveau de I’interrogation, dans I’expérimentation le role du chercheur intervient
bien plus en amont ou il se doit de manipuler la variable dite « indépendante »*® qui est
supposée influencer la variation de la variable dite « dépendante »°’ (Evrard et al., 2009 ;

Khan, 2011).

Si on considére la connaissance scientifique comme un processus itératif alors
I’utilisation de 1’expérimentation se situe au troisiéme et au quatrieme stade de la roue de
la connaissance scientifique (Stelman, 2015). Comme I’illustre la figure 24, ’utilisation de
la démarche expérimentale vient apres les étapes d’état de 1’art de la littérature et de la

construction d’hypotheses testables.

Ainsi, D'objectif de 1’expérimentation est de retranscrire, sous une démarche
scientifique, une réalité a découvrir (lever la couverture sur des comportements de premier
plan pour y étudier les mécanismes sous-jacents). De plus, I’expérimentation permet de
mettre a I’épreuve les hypotheses basées sur des théories et/ou des travaux scientifiques en

vérifiant si ces dernieres sont validées ou rejetées.

55 Une variable est un élément qui peut prendre des valeurs différentes a I’intérieur d’un ensemble, d’un
systéme, d’une relation (dictionnaire de francais sur Larousse.fr).

56 Une variable indépendante est un élément qui peut prendre deux ou plusieurs valeurs et qui est le plus
souvent intentionnellement changé ou modifié par le chercheur. Cette variable est a I’origine de la variation
de la variable dépendante. La variable indépendante peut étre aussi utilisée de maniére interchangeable avec
les vocables : la variable explicative, la variable exogene, la variable prédictive, le régresseur, I’antécédent ou
bien encore la cause.

57 Une variable dépendante (ex. : chiffre d’affaires) est un élément dont la variation dépend (est causée) d’une
autre variable dite indépendante (ex. : investissement en publicité). La variable dépendante peut étre aussi
utilisée de maniere interchangeable avec les vocables : la variable a expliquer, la variable endogéne, la
variable a prédire, la variable de sortie, la variable de réponse, la régressande ou bien encore la conséquence.
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1. Etat de l'art

2. Construction
d'hypotheses
testables

6. Interprétation
des résultats

5. Analyses 3. Design de
statistiques 'expérimentation

4. Exécution de
l'expérimentation

Figure 24 : La roue de la connaissance scientifique (adaptée de Stelman, 2015 p. 2)

En marketing et plus particulierement en comportement du consommateur,
I’utilisation de I’expérimentation, comme méthode empirique, constitue la norme plutot
que I’exception (voir par ex. : Rapp et Hill, 2015). De plus, son emploi ne cesse de croitre
et prend une place considérable dans la recherche en comportement du consommateur. A
titre d’exemple, dans le Journal of Consumer Research, I’expérimentation est passée de
33.6 % des méthodes utilisées pour la période 1974-1983 a 79.7 % pour la période 2004-
2013 (voir: figure 25). Cette forte augmentation illustre 1’intérét grandissant des

chercheurs pour la démarche expérimentale qui se veut organisée, robuste et reproductible.
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Evolution dans le temps de I'utilisation des méthodes dans le JCR
800 Méthodologie
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1974-1963 1954-1993 1994-2003 2004-2013

Décennies

Figure 25 : Evolution dans le temps de utilisation des méthodes empiriques dans le JCR
(adapté de Rapp et Hill, 2015 ; p. 23 et p. 25)

Pour bien comprendre la démarche expérimentale, il est nécessaire d’étudier le concept
de causalité¢ (1.1.). Aprés avoir spécifié les relations causales que le chercheur souhaite
tester, il convient de se focaliser sur les différentes validités et biais a réduire lors de la

conduite d’une expérimentation (1.2.).

1.1. Le concept de causalité

La démarche expérimentale est la démarche privilégiée pour tester des relations de
causalité¢ (Malhotra, 2009) qui sont inférées dans les hypothéses de recherche. La causalité
est un concept complexe qui suppose que la variation de la variable dépendante Y est
causée par la variation au préalable de la variable indépendante X. La signification
scientifique conférée au concept de causalit¢ implique trois principes fondamentaux

(Malhotra, 2009) :

- X n’est pas forcément la seule cause possible de Y.
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- L’occurrence de X rend I’occurrence de Y plus probable (X est probablement la

cause de Y).

- Il est impossible de prouver que X est la cause de Y. Au mieux, il est possible

d’inférer que X est la cause de Y.

Afin de statuer sur une possible causalité entre une variable X et une variable Y, il est
nécessaire de satisfaire au préalable les trois conditions suivantes (Jolibert et Jolibert,

2006 ; Malhotra, 2009) :

- S’assurer d’une variation concomitante entre la variable X et la variable Y.

- Vérifier un ordre temporel de 1’occurrence des variables. Si X est la cause de Y
alors I’occurrence de X doit précéder chronologiquement 1’occurrence de Y. Par
définition, un événement Y ne peut étre le produit d’un événement X si ce dernier a
lieu aprés I’événement Y.

- Eliminer la possibilité de toutes causes concurrentes. En d’autres termes, pour que
X soit la cause de Y, il est nécessaire que la relation soit toujours existante en

I’absence d’autres causes possibles.

Dans le but d’assurer ces trois conditions, le chercheur se doit de manipuler (c.-a-d.
créer des conditions ou la variation de X est faite par le chercheur) la variable
indépendante X, de mesurer ensuite la variable dépendante Y et de maintenir constante ou

controler toutes autres variables pouvant avoir un effet sur la variable dépendante Y.

Outre ces conditions fondamentales, le chercheur se doit de spécifier les relations
causales entre les différentes variables qu’il souhaite étudier. Ainsi plusieurs relations de
causalit¢ peuvent exister entre une ou plusieurs variables. Ces relations peuvent étre
directes (1.1.1.), modérées (1.1.2.) ou médiatisées (1.1.3.) (voir par ex : Jolibert et Jourdan,
2006 ; Hayes, 2012). Parfois, le réseau de relations peut admettre des cas plus complexes
comme la médiation modérée (1.1.4.) qui est de plus en plus fréquemment utilisée dans la
recherche en Marketing (voir par ex. : Borau, El Akremi, Elgaaied-Gambier ; Hamid-Kidar

et Ranchoux, 2015 ; Edwards et Lambert, 2007 ; Preacher, Rucker et Hayes, 2007).
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1.1.1. Effet direct d’une variable indépendante X sur une variable dépendante Y

Lorsque la relation est simple alors la causalité implique un effet direct entre la
variable indépendante X et la variable dépendante Y. Ainsi, X a un effet direct qui peut
étre positif ou négatif sur Y (voir : figure 26). Généralement en sciences et notamment en
sciences sociales on admet que la relation entre X et Y est existante lorsque statistiquement
la p-valeur (p-value) est inférieure a 5 % (p < 0.05) (voir par ex. Cohen, 1992 ; p. 98). Cela
signifie que 1’on a moins de 5 % de chance de se tromper en prétendant que 1’effet de X sur

Y est existant alors qu’il n’en est rien.

+ou —

Figure 26 : Effet direct de X sur Y

1.1.2. Relation modérée

La relation directe entre X et Y peut parfois étre modérée (modulée) par une
troisieme variable W appelée variable modératrice (ou modérateur). Le modérateur W est
une variable qui selon ses modalités va renforcer, réduire, annuler ou inverser le sens de
I’effet de X sur Y (voir : figure 27). Notons que parfois la variable W peut avoir un effet

direct sur la variable dépendante Y (fleche en pointill¢).

+ou —

Figure 27 : Effet de X sur Y modéré par W
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1.1.3. Relation médiatisée

La relation directe entre X et Y peut parfois étre expliquée par une troisieme
variable M appelée variable médiatrice (ou médiateur). Le médiateur est la variable qui
joue le role de mécanisme explicatif de 1’effet de X sur Y. Ainsi, on dira qu’il y a
médiation lorsque 1’effet de X sur Y est expliqué (ou médiatisé¢) par M (voir : figure 28).
La médiation peut étre partielle ou totale. Lorsque la médiation est partielle alors 1’effet de
X sur Y est expliqué par M (chemin a x b), mais I’effet de X sur Y (c) est également
existant (c.-a-d. p < 0.05). Lorsque la médiation est totale, I’effet de X sur Y est
exclusivement expliqué par M (chemin a x b) et I’effet direct de X sur Y (c) est inexistant

(c.-a-d. p > 0.05).

+ou — a b +ou —

+ou —

Figure 28 : Effet de X sur Y médiatisé par M

1.1.4. Relation de médiation modérée

Tout comme pour ’effet direct de X sur Y, I’effet indirect (passant par M) peut étre
influencé par une quatrieme variable W qui modére la relation de médiation. Ainsi, selon
les modalités du modérateur W, I’effet de X sur Y médiatisé par M peut étre renforce,
diminué, il peut également s’inverser ou s’annuler (voir : figure 29). On parle alors de
médiation modérée. Notons que la modératrice (ou modérateur) peut aussi avoir des effets

directs sur M et Y et aussi modérer ’effet direct de X sur Y.

Notons que pour les différentes relations qui viennent d’étre présentées, il est
possible d’enrichir leur modélisation en intégrant plusieurs variables indépendantes,
dépendantes ainsi que plusieurs modérateurs et/ou médiateurs. Par ailleurs, il existe

d’autres modé¢lisations plus complexes que le chercheur peut envisager pour retranscrire
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une réalité a découvrir (voir par ex : les 15 modeéles proposés par Hayes (2012 ; p 442-

456).

Apres s’étre assuré des différentes conditions nécessaires a la causalité et apres
avoir spécifié la nature des relations causales, le chercheur doit poursuivre trois objectifs

importants pour amplifier la validité des résultats de son expérimentation (1.2.).

+ou —

Figure 30 : Illustration de D’effet indirect de X sur Y passant par M et modéré par W

1.2. Les différentes validités de la démarche expérimentale et les biais a

minimiser

Lorsque I’on méne une expérimentation, il est primordial de vérifier la validité
générale de 1’étude (Jolibert et Jourdan, 2006 ; Malhotra, 2009). La validité correspond « a
la meilleure approximation de la vérité ou de la fausseté de la proposition » (Cook et
Campbell, 1979; p. 37 cités par Brewer et Crano, 2000; p. 11). La validit¢ de
I’expérimentation peut se décomposer en deux types de validités. La premiere permet de
vérifier que les effets observés sont imputables a la variable indépendante préalablement
manipulée (c.-a-d. validité interne ; 1.2.1.). La deuxiéme s’assure de la généralisation des
résultats a la population meére ou a d’autres terrains d’étude (c.-a-d. validité externe ;
1.2.2.). De plus, il est important que le chercheur puisse préserver ces deux validités en

essayant de limiter un nombre important de biais (1.2.3.).
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1.2.1. La validité interne

Elle est définie comme « la capacité a attribuer les effets observés a la ou les
variables explicatives manipulées par le chercheur et non a d’autres facteurs externes »
(Jolibert et Jourdan, 2006 ; p. 154). Ainsi, le chercheur doit vérifier le succés de ces
manipulations expérimentales, vérifier et contrdler 1’effet de certaines variables de
confusion. Il doit également controler les effets parasites de certaines variables externes.

Pour cela I’expérimentation peut se faire en laboratoire ou en milieu naturel, on
parle alors d’expérimentation de «terrain ». L’expérimentation en laboratoire permet
grandement d’assurer la validité¢ interne de 1’étude, mais elle est souvent considérée
comme étant artificielle (Jolibert et Jourdan, 2006). A D’inverse, I’expérimentation de
« terrain » ou en milieu naturel offre un degré de réalisme beaucoup plus important, mais

complique le contrdle de certains facteurs indésirables.

1.2.2. La validité externe

Contrairement a la validité interne, la validité externe concerne la possibilité pour
le chercheur de généraliser et extrapoler son modele conceptuel a la population meére de
I’é¢tude (Jolibert et Jourdan, 2006). D’ou I’importance de travailler sur des échantillons
étant les plus représentatifs possible de la population mere. Par ailleurs, plus un modele
sera valide sur des terrains d’études différents, plus son pouvoir explicatif sera étendu
(large) et robuste. Ainsi, la wvalidité externe ne concerne pas exclusivement la
généralisation des résultats sur une population plus grande que I’échantillon de test, mais
s’intéresse €galement a la possibilit¢ de généraliser le modéle conceptuel a d’autres

populations aux cultures différentes ou a d’autres catégories de produits ou de services.
1.2.3. Les biais affectant la validité interne et externe

La validité interne et externe de I’expérimentation peuvent parfois étre mises en péril
par certains biais que le chercheur se doit de minimiser (Campbell et Stanley, 1963 ;

Jolibert et Jourdan, 2006 ; Malhotra, 2009). Ainsi il faut porter une vigilance particuli¢re a

9 biais potentiels :
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1

2)

3)

4)

S)

L’effet d’histoire: ce biais est engendré par des événements extérieurs qui
perturbent la mesure des variables. Il est plus prononcé dans le cadre des
expérimentations de terrain plutdt que pour les expérimentations en laboratoire. En
outre, plus le temps de déroulement de I’expérimentation sera long plus il y aura de
chance d’introduire un biais d’histoire. Ainsi, pour le minimiser, il est préférable de
réduire au maximum le temps de déroulement de I’expérimentation.

L’effet de maturation : ce biais est introduit lorsqu’un changement indésirable
intervient entre deux mesures et qui a pour source I’écoulement du temps. Cet effet
est le plus souvent dii a des états transitoires tels que la fatigue, la faim ou la
lassitude. Pour minimiser ce biais, il convient de procéder aux différentes mesures
dans une méme session expérimentale ainsi que de réduire au maximum la
longueur de I’expérimentation. Il est aussi possible de mesurer 1’effet de maturation
(ex. : la fatigue, la faim) et de I’introduire comme covariant.

L’effet de test : lorsque les individus sont invités a une expérimentation, le simple
fait de se retrouver en situation de test ou de questionnement peut provoquer chez
eux un effet parasite dii au processus expérimental. Ainsi, le répondant peut
rationaliser ses réponses, car il sait qu’il participe a une étude particuliére. Il
convient donc d’opter pour une formulation de questions qui permet de réduire ce
biais. Par ailleurs, le processus de mesure peut produire chez le répondant une plus
grande sensibilité par rapport au sujet étudié, ce qui peut rendre ses réponses
biaisées. Ce biais risque de peser sur la validité externe dans la mesure ou les
personnes en condition réelle n’auront pas cet effet produit par le test.

L’effet d’instrumentation : il s’agit du biais introduit par I’instrument de mesure
que le chercheur utilise lors de son expérimentation. Ce biais provient souvent d’un
questionnaire mal congu ou de questions mal posées. Il est aussi le fruit
d’administrateurs (ou expérimentateurs) de 1’expérimentation mal formés. Pour le
minimiser, il faut préter une grande importance a la qualité du questionnaire,
réduire le nombre d’expérimentateurs et penser a leur assurer une formation
appropriée.

L’effet de régression statistique : I’apparition de ce biais est possible lorsque la
mesure de la variable dépendante se déroule en deux temps distincts (t et t+1).
Ainsi, cet effet est le fruit de certains comportements atypiques (valeurs extrémes)
qui ont lieu lors d’une premicre mesure a un instant t et qui tendent a se rapprocher

du comportement moyen lors de la deuxiéme mesure en t+1.
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6)

7)

8)

9)

L’effet de sélection : il est défini comme le biais provenant de la manicre dont les
sujets sont sélectionnés et affectés aux conditions expérimentales. Pour éviter tout
effet de sélection, il convient d’affecter aléatoirement chaque sujet a une cellule
expérimentale.

L’effet de mortalité expérimentale : il est provoqué par 1’abandon du sujet lors de
I’expérimentation. Cet effet est d’autant plus saillant lorsque 1’expérimentation
nécessite plusieurs mesures a des temps différents. Ce biais peut étre contrecarré en
inférant les réponses des personnes ayant arrété 1’étude au moyen de méthodes de
traitement des valeurs manquantes. Il est possible aussi de remplacer les sujets
ayant abandonné 1’étude par d’autres enquétés sans modifier les caractéristiques de
I’échantillon.

L’effet de contamination : il se produit lorsqu’un sujet a connaissance des objectifs
de I’étude ou d’un aspect de cette derniere qu’il n’aurait pas di connaitre. Ce biais
apparait aussi lorsque plusieurs sujets de I’étude échangent entre eux durant
I’expérience. Ainsi, les réponses d’un sujet peuvent étre influencées par les
commentaires d’un autre sujet avec qui il tient une conversation durant 1’¢tude. Il
s’agira donc pour le chercheur d’user d’astuce pour dissimuler 1’objet de 1’étude et
de réduire ou d’éviter complétement tout échange entre les sujets de
I’expérimentation.

L’effet d’interférence de multi traitements : lorsque le sujet subi plusieurs
traitements (ou manipulation expérimentale) dans la méme séance expérimentale,
cela peut causer des interférences indésirables dans la mesure ou les effets des

premiers traitements ne disparaissent pas forcément.

Conclusion de la section 1

Cette section, sans €tre exhaustive, a permis de présenter les différents principes et

¢léments de base pour la mise en place de la démarche expérimentale. Nous avons pu

comprendre que la démarche expérimentale est une procédure organisée, robuste et

appropriée pour tester les hypotheses portant sur des relations causales entre au moins deux

variables. Par ailleurs, nous avons présenté les différentes conditions a respecter pour

appréhender la causalité. Nous avons aussi ¢tudi¢ la nature des différentes relations de

causalité que 1’on peut postuler entre plusieurs variables. Enfin, nous avons pu comprendre
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I’importance de porter une vigilance particuliére a certains biais qui peuvent détériorer la

validité interne et externe de I’expérimentation.

A présent, la section qui suit se concentre sur les différents traitements et analyses
qu’il est possible de mener pour vérifier 1’existence des relations postulées par les

hypotheses du modele de recherche.

Section 2 : Principaux outils statistiques pour I’analyse de données

Cette section porte exclusivement sur les différents outils statistiques qui seront
utilisés pour le traitement des données expérimentales. Bien que différentes méthodes
statistiques existent, nous présentons uniquement celles utilisées lors des traitements

statistiques.

Ainsi, nous commencerons par exposer les différents éléments nécessaires aux
traitements et tests préliminaires (2.1.). Nous poursuivrons avec le type et la validité des
instruments de mesure (2.2.). Enfin nous présenterons les méthodes statistiques pour le test
de nos hypothéses (2.3.). Nous emploierons quatre méthodes de la premicre génération
pour les expérimentations I et 2, a savoir les analyses factorielles, les ANOVA et
ANCOVA ainsi que la régression logistique binaire. Nous terminerons cette section avec la
présentation d’une méthode de deuxieme génération a savoir les équations structurelles et
plus précisément les modeles de type « Path Analysis ». Cette méthode a été¢ développée

dans le cadre de I’expérimentation 3.

2.1. Traitements préliminaires

Toute analyse de données nécessite des traitements et vérifications préliminaires
afin d’augmenter au maximum la validité des résultats. Ainsi, il faudra étre attentif aux
valeurs manquantes présentes dans les bases de données ainsi qu’au répondant ne faisant
pas preuve de sérieux lors de I’expérimentation (2.1.1). Il faudra aussi préter un soin
particulier aux valeurs atypiques qui peuvent influencer 1’estimation des différents

parametres (2.2.2).
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2.1.1. Valeurs manquantes et sujet non sérieux lors de I’expérimentation

Durant une expérimentation certains répondants peuvent de manicre volontaire ou
involontaire (ex : probléme technique) abandonner et quitter 1’étude. Méme si cela reléve
de la liberté¢ de chacun de continuer ou non une étude entamée, I’abandon d’un répondant
provoque un biais li¢ a la présence de valeurs manquantes. La présence de valeurs
manquantes est un phénomene tellement fréquent en sciences sociales, que les principaux
logiciels de statistique (ex : SPSS; SAS; Amos; EQS; LISREL; Mplus) ont intégré
différents modules et commandes pour les repérer et les gérer (Buhi, Goodson et Neilands,

2008).

Afin de gérer la présence de valeurs manquantes, 1’analyste doit d’abord vérifier le
caractére des valeurs manquantes. En effet, elles peuvent étre de différentes natures et se

présenter comme étant (Buhi, Goodson et Neilands, 2008) :

- Completement aléatoires : la probabilité qu'une valeur soit manquante ne dépend ni
des variables observées de 1’étude ne présentant pas de valeurs manquantes ni des
variables observées de 1’étude présentant des valeurs manquantes. Les valeurs de
cette nature ne sont pas problématiques. Ainsi, dans ce cas de figure ’analyste peut
les gérer en utilisant une technique de gestion des valeurs manquantes (voir Heitjan
et Basu, 1996).

- Aléatoires : la probabilit¢ qu’une valeur soit manquante dépend de certaines
variables de 1’étude qui ne présentent pas de valeurs manquantes. Tout comme pour
le premier cas, ce type de valeurs manquantes ne sont pas problématiques et
peuvent étre corrigées par une des techniques de traitement des valeurs manquantes
(Allison, 2002).

- Non aléatoires (ou systématiques) : les valeurs manquantes systématiques sont
celles dont leur probabilité d’occurrence dépend de valeurs qui sont manquantes ou
indisponibles dans 1’étude en question. Ce type de valeurs manquantes sont plus
problématiques et ne peuvent étre ignorées. Dans ce cas, I’analyste doit essayer de
modéliser le mécanisme de ces valeurs manquantes et traiter a part enticre ces
valeurs. Si I’analyste anticipe la possibilit¢ d’apparition de valeurs manquantes

systématiques, il peut rajouter dans son ¢étude des mesures additionnelles pour

Mohamed DIDI ALAOUI 217



CHAPITRE 5 : METHODOLOGIE DE LA PHASE EXPERIMENTALE

augmenter la probabilité que ses valeurs manquantes soient aléatoires (voir :

Schafer et Graham, 2002).

Apres avoir spécifié la nature des valeurs manquantes, trois solutions s’offrent a
I’analyste lorsque ces dernicres sont complétement aléatoires ou aléatoires :

- Supprimer le ou les répondants présentant une ou des valeurs manquantes : cette
technique consiste a supprimer totalement (listwise) ou partiellement (pairwise) le
répondant présentant des valeurs manquantes.

- Procéder a une estimation directe : ces techniques utilisent toutes les informations
disponibles dans les données pour calculer des parametres dans le but d’estimer les
valeurs manquantes.

- Procéder a une estimation au moyen de technique d’imputation : les techniques
d’imputation suggérent de remplacer les valeurs manquantes par une imputation
telle que la moyenne de la variable ou la moyenne du groupe composé¢ de
répondants similaires au répondant présentant des valeurs manquantes (ex. :

méthode du hot-deck).

Ces trois grandes familles de techniques présentent toutes des avantages et des
inconvénients (pour une discussion, voir : Buhi, Goodson et Neilands, 2008). Le choix
d’une des méthodes dépend essentiellement de la nature des valeurs manquantes. Dans le
cas de valeurs manquantes complétement aléatoires, les techniques de suppression ou
d’imputation peuvent étre une bonne solution dans la mesure ou elles sont faciles
d’utilisation et permettent une estimation non biaisée des parametres (Arbuckle, 1996 ;
Buhi, Goodson et Neilands, 2008 ; Muthén, Kaplan et Hollis, 1987). Si les valeurs
manquantes sont aléatoires alors les méthodes d’estimation directes sont plus appropriées.
Toutefois, lorsque les données manquantes ne sont pas trop importantes ou qu’elles sont
concentrées sur certains répondants, il est possible d’éliminer ces répondants de 1’analyse
(Evrard et al., 2009 ; p. 339). L’échantillon sera certes réduit, mais il aura I’avantage d’étre
homogene. De plus, lorsqu’un répondant présente de nombreuses valeurs manquantes cela

peut traduire un manque d’intérét pour 1’étude (Evrard et al. 2009).

Outre le probléme relatif aux valeurs manquantes, parfois les répondants peuvent
manquer de sérieux lors de I’expérimentation, ce qui peut conduire a biaiser les résultats.

C’est notamment le cas lorsque le répondant ne respecte pas la procédure expérimentale,
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répond n’importe comment aux différentes questions ou lorsqu’il est peu attentif lors de
I’expérimentation. Dans ces trois cas de figure, il est possible de supprimer le répondant de

I’analyse afin d’augmenter le pouvoir explicatif de I’étude (Meyvis et Van Osselaer, 2017).

2.1.2. Valeurs extrémes et aberrantes

Parfois certaines réponses des participants peuvent étre trés différentes par rapport
a la plupart des réponses des autres répondants (Field, 2009). Ces valeurs peuvent étre
source de contamination et déformer les résultats obtenus des données brutes (Planchon,

2005). Ainsi, ces données peuvent faire I’état de valeurs dites aberrantes ou extrémes.

Les valeurs aberrantes sont définies comme « des observations qui semblent dévier
de maniere importante des autres observations de la population de laquelle elles
proviennent, ces observations semblent étre inconsistantes avec le reste des données, en
relation avec un modele connu » (Everitt, 2002 cité¢ par Planchon, 2005 ; p. 21). Ces
données peuvent é&tre le fruit d’une erreur de mesure ou d’exécution (erreur

d’enregistrement) (Planchon, 2005).

Les valeurs extrémes sont généralement représentées par les valeurs a 1’extrémité
des deux queues d’une distribution (voir : Planchon, 2005 ; Barnett et Lewis, 1994). Une
valeur extréme n’est pas forcément aberrante, alors qu’une valeur aberrante est forcément
extréme (Planchon, 2005). Ce qui importe c’est de savoir si la valeur aberrante ou extréme
risque de biaiser ’estimation des parameétres. Ainsi, le terme outlier est souvent utilisé
pour parler d’une valeur extréme pouvant avoir une influence négative sur 1’estimation des

parametres.

Afin d’augmenter le pouvoir explicatif de ’¢tude, les outliers se doivent d’étre
analysés et traités (Leys, Ley, Bernard et Licata, 2013 ; Leys, Klein; Dominicy et Ley,
2018 ; Meyvis et Van Osselaer, 2017 ; Simmons, Nelson et Simonsohn, 2011).

Selon Field (2009 ; p. 153) trois techniques existent pour traiter les outliers : 1)
suppression de 1’outlier, 2) transformation des données, 3) changer le score de 1’outlier. 1l
est aussi possible lorsque la valeur extréme n’est pas trop importante de conserver cette

valeur dans la base de données.
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Méme si ’analyste peut choisir entre I'une de ces trois techniques ou conserver
Poutlier, 1l existe différents cas ou la suppression est recommandée (voir par ex : Leys,
Klein, Dominicy et Ley, 2018 ; p. 151 ; Meyvis et Van Osselaer, 2017 ; p. 6).

Pour détecter les outliers, plusieurs techniques existent et dépendent du caractere
univarié ou multivarié de Doutlier. Un outlier univarié¢ est une observation qui s’écarte
fortement de I’ensemble des observations sur une seule variable. Alors qu’un outlier
multivariré est une observation qui s’écarte fortement de I’ensemble des observations sur

un groupe de variables.

Dans le cas d’outlier univari¢ deux méthodes fréquemment utilisées permettent de
les détecter. La premiére consiste a examiner les « boites & moustaches » de la distribution
de la variable (Tukey, 1977). Toutes les observations qui sont supérieures ou inférieures a
trois fois I’intervalle interquartile (Q3 — Q1) peuvent étre considérées comme des valeurs

extrémes.

La deuxiéme méthode consiste a standardiser les variables et a examiner les valeurs
des z-scores. Toutes les observations, dont les z-scores sont supérieurs a la valeur |3|

peuvent étre considérés comme un outlier univarié (Kline, 2015 ; p. 72).

Cependant, cette derniére méthode repose essentiellement sur la moyenne qui elle-
méme peut étre influencée par la présence d’un ou plusieurs outliers. Ainsi, il est possible
d’opter pour une méthode qui se veut plus robuste et qui repose sur la médiane. Il s’agit de
la méthode de 1’écart-absolu autour de la médiane (voir Leys, Ley, Klein, Bernard et
Licata, 2013 ; Kline, 2015 ; p. 73). Cette méthode consiste a calculer la valeur dite MAD
(Mediane Absolute Deviation) pour déterminer les bornes inférieures et supérieures dans
lesquelles les observations doivent étre contenues pour ne pas étre considérées comme un

outlier univarié (voir : annexe 3).

Dans le cadre d’outlier multivari¢ deux autres méthodes peuvent étre mobilisées.
La premicre consiste a calculer la distance de Mahalanobis (1930) sur I’ensemble des p
variables ou l’on souhaite détecter ’outlier multivarié. Toute observation qui a une
distance de Mahalanobis supérieure a 3 x p variables sera considérée comme un outlier

multivarié.
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Tout comme la moyenne dans le cas univarié, la distance de Mahalanobis peut déja
étre affectée par la présence d’outlier multivarié. Ainsi, il est préférable de privilégier la
méthode MCD (Minnimum Covariance Determinant) qui pallie les biais liés a la distance
de Mahalanobis (1930) (voir: Leys, Klein, Dominicy, Ley, 2018). Néanmoins, cette
méthode demeure difficile a mettre en place et notamment lorsque le nombre de variables

croit.

Dans le cadre de notre analyse de données, nous avons fait le choix de détecter
uniquement la présence d’outlier univarié en utilisant une comparaison des trois méthodes

précédemment présentées. Ce choix a essentiellement ét¢ motivé par un souci d’efficience.

2.2. Les instruments de mesure

Pour mesurer les construits de son mode¢le de recherche, le chercheur doit se munir
d’échelle de mesure. De fait, il peut opter pour des échelles mono-item (une seule question
pour mesurer le construit) ou multi-items (plusieurs questions pour mesurer le construit)
(Bergkvist et Rossiter, 2008; Bergkvist, 2015; Diamantopoulos, Sarstedt, Fuchs,
Wilczynski et Kaiser, 2012). Dans le cas des échelles multi-items, il convient de vérifier

différentes validités pour attester de la bonne mesure des construits.

2.2.1. Les types des instruments de mesure

Afin de pouvoir appréhender un concept, le chercheur peut I’opérationnaliser sous
la forme d’un construit. Ainsi, le construit peut étre mesuré au moyen d’échelle dite de
«mesure » qui correspond a différentes questions souvent dénommées sous le vocable
«d’items ». Cependant, le construit peut €étre mesuré par une ou plusieurs questions.
Lorsque le construit est mesuré par une seule question on parlera alors d’échelle mono-
item. A contrario, lorsque le construit est mesuré par plusieurs questions, 1’échelle sera
considérée comme étant multi-item. Ces deux types d’échelles présentent chacun des

avantages et des inconvénients (Bergkvist et Rossiter, 2008) qu’il est pertinent d’étudier.
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2.2.1.1. Echelle mono-item
Les échelles mono-items sont souvent choisies pour des raisons pratiques plutot
que théoriques. En effet, elles permettent essentiellement de réduire les cofits liés a la

collecte et au traitement des données (Bergkvist et Rossiter, 2008).

Par ailleurs, lorsque 1’objet du construit est dans 1’esprit des répondants singulier et
concret et que Dattribut du construit est concret alors une mesure mono-item est suffisante
(Bergkvist et Rossiter, 2008 ; Rossiter, 2002). Par ailleurs, inclure plusieurs questions pour
mesurer un seul construit peut sembler redondant, répétitif et fatiguer le répondant. Parfois,
le répondant peut étre pouss€ a chercher une nuance entre les différents items (souvent
synonyme) ce qui peut le conduire a énormément réfléchir lors des différentes évaluations.
Drolet et Morrisson (2001) suggere aussi que lorsque le nombre d’items augmente, les
répondants ont tendance a répondre de la méme fagon sur les différentes questions posées
durant 1’é¢tude. De plus, mesurer un construit avec un seul item réduit le risque d’introduire
des items additionnels qui potentiellement peuvent capter un attribut d’une autre variable

prédictive (Bergkvist et Rossiter, 2008).

Cependant, ’utilisation d’échelle mono-item ne permet pas de produire des indices
de validité de la mesure telle que la cohérence interne (fiabilité) ou la validité convergente.
Ainsi, dans la littérature en Marketing, [’utilisation d’échelle multi-item constitue la norme
(Bearden, Netemeyer, Haws, 2011 ; Bruner, Hensel et James, 2005 ; Diamantopoulos et al.,

2012 ; Netemeyer, Bearden et Sharma, 2003 ; Viswanathan, 2005).

2.2.1.2. Echelle multi-items

Selon Churchill (1979) et Peter (1979), les échelles multi-items « seraient
intrinsequement plus fiables » (Bergkvist et Rossiter, 2008 ; p. 82). En effet, elles
permettent de produire des indices de fiabilité et de cohérence interne tels que 1’alpha de
Cronbach et le Rho de Joreskog. Cependant, avant de pouvoir utiliser ce type d’indice, il
est important de démontrer 'unidimensionnalit¢ de 1’échelle au moyen d’analyses
factorielles. Toutefois, les échelles multi-items permettent de capturer davantage
d’information par rapport a des échelles mono-item. Elles permettent ¢galement de mieux
mesurer des construits dits « abstraits » et de mieux discriminer les différentes catégories
de réponses d’un construit (Bergkvist et Rossiter, 2008 ; p. 82). Ainsi, dans le cadre de

notre étude nous avons eu recours essentiellement a des échelles multi-items. Toutefois
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pour la mesure de I’intensité des émotions on a eu recours & deux échelles mono-item

comme cela est recommandé par (Chitturi et al., 2008 ; p. 53).

2.2.2. Fiabilité et validités des échelles de mesure

Dans le cadre des échelles multi-items, il convient de vérifier deux éléments

importants que sont : la fiabilité et la validité de 1’échelle de mesure.

2.2.2.1. La fiabilité de I’échelle multi-item

Elle peut étre vérifiée au moyen de la cohérence et de la fiabilité internes de
I’échelle de mesure. Ainsi, il est possible d’utiliser I’alpha de Cronbach (o) pour mesurer la
cohérence interne. L’alpha de Cronbach est un indicateur dont sa valeur varie entre 0 et 1.
Plus I’alpha se rapproche de 1 et plus la cohérence interne entre les items d’une méme
échelle sera bonne. La norme suggere que 1’alpha de Cronbach doit étre trés proche de 0.6
pour statuer sur une cohérence interne acceptable (Evrard et al., 2009). Cependant, I’alpha
de Cronbach présente certaines imperfections dans la mesure ou il croit naturellement avec
le nombre de facteurs. Ainsi, il est possible d’opter pour le Rhé de Joreskog (p) qui mesure
la fiabilité interne et permet de corriger les imperfections de 1’alpha de Cronbach (Gerbing
et Anderson, 1988). Le Rho de Joreskog est notamment utilisé dans la phase confirmatoire
du développement d’une échelle de mesure et se doit d’étre supérieur a 0.7 pour statuer sur

une fiabilité interne acceptable.

2.2.2.2. Validités de 1’échelle de mesure
La validité est composée de plusieurs tests qui permettent de vérifier si on mesure bien
ce que I’on souhaite mesurer (Carricano et Poujol, 2010 ; Evrard et al., 2009). Nous

présentons trois critéres qui sont essentiels :
- La validité convergente : Elle vérifie si les indicateurs supposé€s mesurer le méme

construit sont corrélés entre eux. Elle peut étre mesurée au moyen du p VC qui se

doit d’étre supérieur a 0.5 (Fornell et Larcker, 1981).
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Méthodes pour la Principe

validité

discriminante

Harman’s  single- | Comparer un modéle a un facteur contenant tous les items de plusieurs
factor construits avec un modele ou les construits sont interreliés. Si le deuxieme

modeéle a de meilleurs indices d’adéquation que le premier alors la validité
discriminante est assurée.

Fornell et Larcker

La variance moyenne extraite (AVE) du construit doit étre supérieure au

(1981) carré de la plus grande corrélation entre les deux construits distincts.

HTMT ratio | Le ratio hétérotrait-monotrait (moyenne des corrélations de la matrice
(Henseler et al., | hétérotrait-hétérométhode/moyenne  géométrique des moyennes des
2015) corrélations des matrices monotrait-hétérométhodes) doit étre inférieur a 0.85

Tableau 18 :

différentes méthodes pour le test de la validité discriminante

- La validité discriminante : Elle permet de vérifier que les corrélations entre des

items appartenant au méme construit sont bien plus élevées que les corrélations

entre items appartenant a des construits différents. Il existe trois grandes méthodes

pour la vérifier : la méthode du facteur commun, la méthode de Fornell et Larcker

(1981) et la méthode HTMT (Henseler, Ringle, Sarstedt, 2015) (voir tableau 18).

Bien que la méthode de Fornell et Larcker (1981) soit largement utilisée en

Marketing, elle présente certaines faiblesses pour la détermination de la validité

discriminante. En effet, elle repose sur les loadings des items qui peuvent parfois

étre surestimés. De plus, cette méthode ne repose pas sur les statistiques

inférentielles et donc il n’existe aucune procédure pour vérifier sa significativité

statistique. Henseler et al. (2015) suggere de vérifier le ratio HTMT (Hétérotrait-

monotrait) qui doit étre inférieur au seuil de 0.85. Toutefois le ratio HTMT n’est

pas aisé a calculer ainsi on lui préfeérera la méthode de Fornell et Larcker (1981)

lorsque les corrélations entre les construits ne sont pas €levées.

- La validité prédictive : Elle permet de vérifier si les relations du construit avec

d’autres sont en conformité avec les prédictions issues de la théorie.

2.3. Outils statistiques pour le test des hypothéses

Dans le but de mettre a 1’épreuve ses hypotheses, le chercheur doit se munir

d’outils statistiques pour statuer sur I’acceptation ou le rejet des différentes hypotheéses.

Selon la nature des variables du modeéle de recherche (continues, quasi-continues,
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ordinales, nominales), ainsi que des différentes relations de causalité que 1’on souhaite
tester (directes, modération, médiation), le chercheur optera pour des outils appropriés.
Dans le cadre de nos analyses nous avons eu recours essentiellement aux analyses
factorielles, aux ANOVA et ANCOVA, a la régression logistique binaire ainsi qu’au

modele d’équations structurelles de type Path Analysis.

2.3.1. Analyses factorielles

Les analyses factorielles permettent de réduire les données et d’étudier la structure
sous-jacente a un ensemble de variables (Field, 2013). Elles permettent aussi de vérifier
I’unidimensionnalité d’une échelle de mesure et de calculer par la suite sa fiabilité interne.
Elles permettent également de calculer des scores factoriels qui peuvent étre réutilisés
comme score moyen d’une variable dépendante composée de plusieurs items. L’utilisation
des scores factoriels est trés utile notamment lorsque certains prérequis d’une méthode
statistique ne sont pas respectés (Field, 2013). Cependant, I’utilisation des scores factoriels
rend I’interprétation des résultats plus difficile comparativement a une moyenne d’items
par exemple®®. De plus, leur utilisation peut se heurter a certaines limites, car leur calcul
repose sur les loadings qui peuvent étre liés a I’échantillonnage (Evrard et al., 2009 ; p.
581) et peuvent subir une inflation notamment lorsque le nombre d’items par construit est

faible (Henseler et al., 2015).

Afin de mener une analyse factorielle, il convient de suivre plusieurs étapes :

1) Vérifier la normalité ou quasi-normalité des données (voir: 2.3.2.1.) voire leur
multinormalité®®. Notons que la multinormalité est difficile a atteindre notamment
pour les données en Sciences sociales. Lorsque la multinormalité est violée, il est
possible de recourir & une estimation par la méthode du Maximum de
Vraisemblance qui est insensible a la non-multinormalité (Bertrandias, 2006 ;
p. 255 ; Satorra et Bentler, 1994)

2) Lataille de I’échantillon doit étre supérieure a 10 x le nombre d’items

8 Afin de faciliter I’interprétation des résultats, nous utiliserons dans nos analyses la moyenne des items
plutét que les scores factoriels. Cependant, les scores factoriels seront utilisés pour corriger la violation de
certains prérequis de base (ex : égalité des variances).

3 Pour vérifier I’hypothése de multinormalité, il faut calculer le test de Mardia (1970) qui propose un
Kurtosis multivari¢. Selon Byrne (2009) et Bentler (1995) il faut que le critical ratio du Kurtosis multivarié,
soit inférieur a 5.
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3)

4)

5)

Choisir une méthode d’extraction des facteurs : il convient d’utiliser des méthodes
qui modélisent I’erreur de mesure et/ou sont insensibles a la non-multinormalité des
données. Les logiciels de statistiques tels que SPSS®%° proposent par exemple la
méthode du Maximum de Vraisemblance ou la méthode Factorisation en axes
principaux.

Choisir une méthode de rotation des facteurs si plus de deux axes sont extraits : il
est conseillé d’utiliser une rotation orthogonale (ex : Varimax) lorsque les axes sont
faiblement corrélés (rjj = 0.15 — 0.30). Dans le cas ou les axes sont corrélés (rij >
0.3) il convient d’utiliser une rotation oblique (ex : Promax) (Carricano, Poujol et
Bertrandias 2010 ; Evrard et al., 2009).

Vérifier les conditions de factorisation des données (voir tableau 19)

Indicateurs/tests Description Seuil

(Kaiser-Meyer-Olkin) cohérent et sont adéquates a

Il indique dans quelle mesure les | Au moins égal ou supérieur
KMO variables forment un ensemble | a 0.5

’analyse factorielle

Test de sphéricité de corrélations a la valeur 0. Rejeter

Il fournit un test d’égalit¢ des | p <0.05

(Measure of Sampling | individuels relatifs a chaque item

Bartlett HO revient a accepter que les
corrélations ne soient pas nulles
MSA Elles représentent des KMO | >0.5

Adequacy)

6)

7)

Tableau 19 : Conditions de factorisation des données

Déterminer le nombre d’axes a retenir: plusieurs critéres® existent, nous
proposons de retenir le critere de Kaiser (1960 ; p. 145) qui demeure optimal a
utiliser dans le cas d’échelle censée étre unidimensionnelle. Nous proposons
¢galement de le coupler au pourcentage de variance extraite qui doit étre supérieure
a 60 % (Hair et al., 2013)

Vérifier la qualité des représentations et les loadings de chaque item qui doivent

étre supérieurs a > 0.5.

60 SPSS® : Statistical package for social sciences
61 Le critére du coude (ou Scree de Cattel, 1966) ; le test MAP de Vellicer (1976), le test paralléle de Horn
(1965) et le pourcentage de variance extraite qui doit étre > 60 % (Hair et al., 2013).
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2.3.2. ANOVA

L’analyse de la variance (ANOVA) est une méthode qui permet d’étudier
I’influence d’une variable ou plusieurs variables dites « nominales » sur une variable dite
« continue » ou «quasi continue » (Evrard et al., 2009). L’ANOVA est la méthode
privilégiée pour vérifier si la ou les variables manipulées expérimentalement ont un effet
sur la variable dépendante qui est mesurée. Cependant, pour pouvoir conduire une
ANOVA, il convient de respecter trois hypotheses de base a savoir : la normalité ou quasi-

normalité des données, 1’égalité des variances et I’indépendance des observations.

2.3.2.1. Normalité ou quasi-normalité des données

Lorsqu’une méthode statistique repose sur une distribution prédéterminée, il
convient que les données suivent ou se rapprochent au maximum de la forme de cette
distribution. Dans la plupart des méthodes statistiques utilisées en Sciences Sociales, les
données sont supposées suivre une loi normale. Ainsi, on parle de normalité lorsque les
données suivent parfaitement une loi normale. Plus précisément, cela signifie que les

données sont réparties symétriquement autour du centre de la distribution (Field, 2013).

Ainsi, deux éléments permettent de vérifier la normalit¢ des données (Evrard et al.,

2009 ; Field, 2013 ; Jolibert et Jourdan, 2006) :

- Le coefficient d’asymétrie (skewness): il mesure la répartition symétrique des
données autour de la valeur centrale. Lorsque la symétrie est parfaite, ce coefficient
est égal a 0. Un coefficient supérieur a 0 indique une asymétrie a gauche.
Autrement dit les observations sont concentrées vers les valeurs les plus faibles. 4
contrario, un coefficient inférieur a 0 indique une asymétrie a droite et donc une

plus grande concentration des observations vers les valeurs les plus élevées.

- Le coefficient d’aplatissement (kurtosis): il permet de vérifier la forme de la
courbe par rapport a celle d’une loi normale. Un coefficient supérieur a 0 indique
une courbe pointue vers le sommet avec une concentration des observations. Un
coefficient inférieur a 0 indique une courbe plus aplatie et donc des observations

plus étalées.

Mohamed DIDI ALAOUI 227



CHAPITRE 5 : METHODOLOGIE DE LA PHASE EXPERIMENTALE

Pour qu’une distribution soit normale, il faut que les coefficients d’asymétrie et
d’aplatissement soient tous deux égaux a 0. Si I'un de ces coefficients a une valeur
supérieure ou inférieure a 0 alors la distribution s’¢loigne d’une loi normale. En Sciences
Sociales et plus particulierement en Marketing, les distributions dérivent trés souvent d’une
loi normale (Kline, 2015), car les étres humains sont complexes et leur comportement n’est
pas forcément distribué de manic¢re symétrique. De fait, il est tout a fait acceptable de
procéder a I’analyse de données dites quasi-normales. Il existe plusieurs techniques et tests
statistiques (prés d’une quarantaine) pour tester la normalité des données (Razali et Wah,
2011). L’une des méthodes communément utilisées est la vérification des coefficients
d’asymétrie et d’aplatissement (Kline, 2015). Ainsi, pour que la distribution soit considérée
comme ¢tant acceptable en termes de quasi-normalité, il faut que ses coefficients
d’asymétrie et d’aplatissement soient compris entre les intervalles [-1.5; 1.5]. Néanmoins,
Kline (2015 ; p. 76) suggére que le coefficient d’asymétrie est encore acceptable lorsque sa
valeur est inférieure a |3|. Pour ce qui est du coefficient d’aplatissement, il est possible
d’accepter un coefficient ayant une valeur inférieure a |8| (voir également Byrne, 2009 ;

p. 103 qui propose une valeur inférieure a 7).

Notons que I’ANOVA est peu sensible aux violations de la normalité sauf pour les cas

extrémes (Jolibert et Jourdan, 2006).

2.3.2.2. Egalité des variances

L’analyse de la variance nécessite une deuxiéme condition qui est I’égalité des
variances entre les groupes de comparaison. Ainsi, les différents groupes doivent avoir une
variance plus ou moins égale. Le test de Levene (1960) permet de vérifier 1’égalité des
variances. Pour que ce test soit concluant, il faut accepter 1’hypothése nulle selon laquelle
il n’existe pas de différence significative entre les variances des deux groupes. Si ce test est
significatif, cela veut dire que les variances ne sont pas égales. La violation de I’égalité des
variances devient problématique lorsque les tailles des différents groupes sont inégales
(Jolibert et Jourdan, 2006 ; Field, 2013). L’analyste peut alors procéder a certaines
transformations de la variable dépendante pour revenir & une situation ou les variances
entre groupes sont égales. L’inconvénient majeur de la transformation des données réside

dans I’interprétation des résultats (Jolibert et Jourdan, 2006).
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2.3.2.3. Indépendance des observations :
Enfin pour conduire une ANOVA, il est nécessaire que I’attribution de répondants

dans les cellules expérimentales soit aléatoire.

2.3.3. ANCOVA

L’ANCOVA est une extension de I’ANOVA qui permet de prendre en compte dans
’analyse I’effet d’une variable appelée « covariant »%? qui est susceptible de produire un
effet sur la variable dépendante. Les conditions a respecter pour mener une ANOVA sont
équivalentes a celles d’une ANOVA. Cependant, il convient de vérifier, en plus de toutes
ces conditions, I’indépendance du covariant avec le traitement expérimental (Field, 2009 ;
p. 397). Plus précisément, il s’agit d’examiner que le covariant ne varie pas entre les

différents groupes formant les conditions expérimentales.

2.3.4. Régression logistique binaire

Cet outil permet de prédire des variables qui sont dites binaires ou nominales a
deux modalités (0 et 1). Lorsque la variable dépendante présente deux issues (ex. le
consommateur choisira le produit A ou ne choisira pas le produit A), alors il est possible de
déterminer si certaines variables indépendantes (nominales ou continues) vont prédire la
modalité¢ que la variable dépendante prendra (c.-a-d. 0 ou 1). Bien qu’il existe peu de
précautions a prendre pour mener une régression logistique binaire (Jolibert et Jourdan,
2006; p. 494), Field (2013) préconise de respecter certaines conditions qui sont

essentiellement la linéarité et la multi-colinéarité.

2.3.4.1. Linéarité

L’hypothése de linéarité¢ dans la régression logistique assume une relation linéaire
entre chaque variable indépendante continue et le logit de la variable dépendante. Pour
tester cette hypothese, il convient de vérifier que I’interaction de la variable indépendante
continue avec sa transformation logarithmique est non significative. Notons que ce
principe n’est valable que pour les variables indépendantes continues et non pour les

variables indépendantes nominales.

62 Appelée également covariable
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2.3.4.2. Multi-colinéarité
Ce principe suppose que les variables explicatives ne doivent pas étre trop corrélées
entre elles. Il faut ainsi vérifier la valeur de la tolérance qui doit étre supérieure a 0.1 et la

valeur du VIF qui doit étre inférieure a 10.

2.3.5. Equations structurelles (Path Analysis)

Les méthodes d’équations structurelles forment les méthodes dites de la deuxiéme
génération et sont pertinentes pour analyser les inférences causales entre plusieurs
variables indépendantes et/ou dépendantes (Valette Florence, 1988). La méthode Path

3 se présente comme 1’une des méthodes les plus anciennes des équations

Analysis
structurelles, mais n’en est pas pour autant obsolete (Kline, 2015 ; p. 129). Elle se constitue
donc comme un cas spécifique ou elle fait appel uniquement a un modele de structure ou
les différents paramétres de régression sont calculés sans se baser sur un modéle de mesure
(Evrard et al., 2009). En effet, cette méthode utilise des variables observables et non
latentes. Ainsi, les variables peuvent étre des échelles mono-items ou des échelles multi-

items ramenées a un seul indicateur®. Elle peut aussi intégrer des variables qui ont été

manipulées expérimentalement et qui sont de nature nominale.

Par ailleurs, cette méthode présente la plupart des avantages des équations
structurelles et notamment celui d’obtenir des indices d’adéquation entre le modele
théorique et les données empiriques. Apres avoir procédé a I’estimation des parametres du
modele proposé, la méthode Path Analysis fournit essentiellement deux coefficients et une

probabilité qui permettent d’interpréter les résultats (voir tableau 20).

63 Peu utilisée en France, cette méthode ne bénéficie pas d’une traduction bien définie. On peut tout de méme
utiliser le terme « analyse des cheminements » qui demeure la traduction la plus usuelle (Evrard et al., 2009).
4 Pour ramener une échelle multi-items en un seul facteur il est conseillé d’utiliser la moyenne des items
plutot que d’utiliser les scores factoriels, car ces derniers sont liés au loadings qui dépendent eux-mémes de
I’échantillonnage (Evrard et al. (2009 ; p. 581)
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Coefficients et
probabilité

Description

pf standardisé

11 traduit la force et le sens de ’effet d’une variable indépendante X sur
une variable dépendante Y. Ce coefficient varie entre -1 et 1. Plus le
coefficient se rapproche de -1 ou de 1 et plus I’effet de X sur Y sera fort.
Le signe positif ou négatif du coefficient indique si la relation entre les
deux variables est positive (+) ou négative (-). Il s’interpréte comme
suit : lorsque X croit d’une unité alors Y s’accroit ou décroit de f unité.

La p-valeur permet de vérifier la significativité de I’effet de X sur Y. A
partir d’un seuil généralement fixé a 5 %, elle indique si I’on accepte ou

p-value rejette la présence d’un effet significativement différent de 0 de X sur Y.
Elle traduit la probabilité de risque que 1’on prend a rejeter ’hypothese
nulle ou a accepter I’hypothése alternative.

R 11 traduit le pourcentage de la variabilité (ou variance) de la variable Y

expliqué par la variable X.

Tableau 20 : Les différents coefficients et probabilité pour Pinterprétation des

résultats

Notons qu’un modéle Path Analysis peut étre estimé par des méthodes qui utilisent

notamment une fonction du Maximum de Vraisemblance et se base sur la matrice des

covariances ou par d’autres méthodes alternatives qui se basent sur les moindres carrés

partiels (Partial Least Squares ; PLS). Dans le cadre de nos analyses, nous avons privilégié

la méthode qui utilise une fonction du Maximum de Vraisemblance au moyen du logiciel

AMOS.

2.3.5.1. Conditions de base

Avant de recourir & un modele de type Path Analysis, il est nécessaire de procéder a une

vérification de certaines conditions qui sont quasi similaires a la régression linéaire

multiple :

- Linéarité : les relations causales sont supposées étre linéaires

- Type de données : on peut utiliser des variables nominales ou d’intervalles

- Indépendance des termes d’erreur: les termes d’erreur de chaque variable ne

doivent pas étre corrélés entre eux.

- Absence de multi-colinéarité : il faut que 1’une des variables indépendantes ne soit

pas une explication d’une combinaison linéaire d’autre variable

- Taille de I’échantillon au moins égale a 200 ou 20 fois le nombre de parameétres

estimés (Kline, 2015).
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2.3.5.2. Indices d’adéquation entre le modele théorique et les données empiriques (Fit)
Afin de vérifier que le modele théorique proposé est correctement ajusté aux
données de 1’échantillon, il convient de mesurer certains indices qui traduisent la qualité

d’ajustement du mode¢le.

De nombreux indices existent pour attester de son bon ajustement, cependant il
n’est pas nécessaire de tous les vérifier. Hu et Bentler (1999) suggere une liste réduite
d’indices importants qu’il convient d’examiner (voir tableau 21). Ces indices sont
organisés autour d’indicateur de la qualité d’ajustement du modele (x* et x> normé),
d’indices absolus (GFI, AGFI, RMSEA et SRMR), ainsi que d’indices incrémentaux (CFI
et TLI).

Bien que les indices GFI et AGFI ne soient pas performants pour évaluer
I’ajustement d’un modéle (Hu et Bentler, 1999 ; p. 5) nous suggérons de les présenter pour

avoir tout de méme une indication relative.
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Indices
d’adéquation ou Description Seuil
de Fit
Qualité d’ajustement du modéle
v* Khi-deux I vérifie que le modele théorique proposé s’ajuste
correctement aux données. Il dépend de 1’écart entre les| plus petit
covariances observées et les covariances prédites. Cet indice| possible.
doit étre le plus petit possible
y? normé >y*/ddl |L’indice du y* est trés sensible a la taille de I’échantillon et a la
complexité du modele. Il convient d’apporter une correction en
divisant cet indice par le nombre de degrés de liberté (ddl) du| <3
modeéle proposé. Pour attester d’une bonne adéquation, il faut| p>0.10
que sa valeur soit inférieure a 3 et que sa p-value soit
supérieure a 0.10
Indices absolus
GFI Il calcule I’écart entre le %> d’un modéle indépendant ou nul
Goodness of Fitlavec le ¥* du modéle proposé, puis il divise cet écart par le >
R . S . >0.90
Index du modéle indépendant. Le modéle est jugé acceptable si le > 0.95
GFI est supérieur a 0.90 et il est jugé bon s’il est supérieur a )
0.95
AGFI Cet indice permet d’ajuster le GFI en intégrant les degrés de
Adjusted Goodness|liberté. Cela permet de prendre en compte la complexité du| > 0.90
of Fit Index modele. Le modéle est jugé acceptable si I’AGFI est supérieur| > 0.95
2 0.90 et il est jugé bon s’il est supérieur a 0.95
RMSEA Il indique dans quelle mesure le modéle proposé, avec des
Root Mean Square |paramétres inconnus, mais choisis de maniére optimale, est en
. . . : . <0.06
Error of adéquation avec la matrice de covariances des données
Approximation lorsqu’elle est disponible.
SRMR 11 correspond a une moyenne de tous les résidus standardisés.
Standardized Root
Mean Square
Residual <0.05
Indices incrémentaux
CFI Il compare le modéle indépendant au modéle proposé en
Comparitive Fit  |intégrant seulement les degrés de liberté du modéle proposé. >0.95
Index
TLI Il compare le modéle indépendant au modéle proposé en
Tucker Lewis intégrant les degrés de liberté spécifiques a chaque modéle.
Index ou NNFI >0.95
(NonNormed Fit
Index)

Tableau 21 : Principaux indices d’adéquation
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En outre, les indices d’adéquation permettent essentiellement de bien respécifier le
modele en procédant de maniere itérative a la suppression ou a 1’ajout de paramétres. Plus
précisément, Kline (2015) propose de suivre la démarche suivante présentée dans la figure

31 pour estimer un modele via la méthode Path Analysis.

Re-specifier le
modele

Les
indices de
FIT sont-
ils bons 2

Lare-
specification
est-elle
justifiee?

Interpréter les
estimations

v

Considérer un
modele équivalent

Reporter les resultats

Figure 31 : Etapes pour I’estimation d’un modéle (adapté de Kline, 2015 ; p. 118)

2.3.5.3. Orthogonolisation du terme d’interaction pour le test de la modération
Dans le cadre d’un mode¢le Path Analysis qui intégre un modérateur, il convient de

spécifier la méthode pour tester la modération. Trois approches existent :

- L’analyse multi-groupe : cette méthode consiste a estimer un méme modele de
structure sur deux groupes distincts d’un €chantillon. Cette méthode est appropriée
lorsque le modérateur est nominal. Pour y recourir, il convient de s’assurer
notamment des invariances configurales, scalaires et métriques, strictes et

structurales (Steenkamp, Baumgartner, 1998 ; Byrne, 2009). Cependant, cette
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méthode ne permet pas d’estimer la taille de I’effet du modérateur. De plus,
I’analyse multi-groupe nécessite d’avoir au minimum 200 répondants par groupe
(Evrard et al., 2009 ; p. 576).

L’utilisation du terme d’interaction : La méthode qui est communément utilisée est
I’approche de Baron et Kenny (1986) qui consiste a créer le terme d’interaction en
multipliant la variable indépendante par le modérateur. Cependant, cette méthode
peut présenter certaines limites et conduire a biaiser I’estimation des coefficients de
régression. En effet, introduire dans un méme modé¢le une variable indépendante,
un modérateur et le terme de leur interaction peut causer des problémes liés a la
colinéarit¢ (Little, Bovaird et Widaman, 2006 ; p. 498). En d’autres termes, cela
signifie qu’une variable explicative du mode¢le est fortement prédite par une ou
plusieurs variables explicatives du méme modele. Ainsi, pour remédier a ce
probléme de colinéarité, il serait pertinent de faire en sorte que le terme
d’interaction soit non corrélé a la variable indépendante et au modérateur qui sont a
I’origine de son calcul.

L’utilisation du terme d’interaction orthogonalis¢€ : I’un des moyens pour remédier
au probléme de colinéarité est de procéder a une orthogonalisation du terme
d’interaction. Initialement proposé par Lance (1998) cette procédure consiste a
régresser la variable indépendante X et le modérateur W sur le terme d’interaction
formé par X et W. Autrement dit, il convient de ne retenir que I’information
spécifique a Dl’interaction X et W se trouvant dans les résidus et de retirer

I’information redondante déja apportée par les variables formant 1’interaction.

Plus précisément, la derniére méthode qui se veut moins biaisée consiste a suivre une

procédure en trois étapes :

1)

2)

3)

Calculer le terme d’interaction de la variable indépendante X et du modérateur W :
il faut multiplier la variable indépendante par la variable modératrice = (X1*W).
Mener une régression : il faut régresser le terme d’interaction préalablement calculé
sur sa variable indépendante et son modérateur >
(XT*W = B1*X + B2*W + )

Récupérer les résidus standardisés : enfin, il convient de récupérer les résidus
standardisés (c.-a-d.. les &i standardisés) qui représentent 1’information spécifique

a I’interaction entre la variable indépendante et la variable modératrice. Ces résidus
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sont ensuite utilisés comme terme d’interaction pour estimer 1’effet modérateur

d’une variable W sur la relation entre X et Y.

L’utilisation du terme d’interaction orthogonalisé présente plusieurs avantages et
notamment celui de conduire a une estimation non biaisée du paramétre du terme

d’interaction (Little et al., 2006).

2.3.5.4. Bootstrap pour le test de médiation

Depuis les critiques avancées sur la procédure de Baron et Kenny (1986) pour le
test des effets de médiation (voir Zhao, Lynch et Chen, 2011 ; Hayes, 2009), il est
recommandé¢ d’effectuer une procédure de Bootstrap et de vérifier le contenu des

intervalles de confiance au seuil de 95 % pour effectuer le test de médiation.

Plus précisément, la procédure de Bootstrap permet de dépasser les limites liées a
la méthode séquentielle de Baron et Kenny (1986) ainsi qu’au test de Sobel. Premiérement,
la procédure de Baron et Kenny (1986) impose d’établir d’abord un effet direct a
médiatiser avant d’effectuer 1’analyse de médiation (Zhao et al., 2011). Or une médiation
n’implique pas forcément un effet direct. Il convient de s’assurer que le chemin indirect (a

x b) entre deux variables soit significatif.

Deuxiémement, I’utilisation du test de Sobel pour tester la significativité du chemin
indirect (a x b) peut conduire a des conclusions fausses dans la mesure ou les intervalles de
confiance du chemin indirect qu’il estime conduisent abusivement a inclure la valeur nulle
(voir Zhao et al., 2011 ; p. 89) et donc a augmenter la probabilité de faire une erreur de

deuxieéme espece (type II).

Afin de remédier a ce probléme, il convient de procéder a une analyse du Bootstrap
(Pracher et Hayes, 2004, 2008 ; Zhao et al., 2011) qui permet d’estimer des intervalles de
confiance en générant « une distribution échantillonnée empiriquement de a x b » (Zhao et

al., 2011 ; p. 89)

Le Bootstrap se présente comme une procédure de ré-échantillonnage avec remise
des données. Le principe consiste a reconstituer plusieurs échantillons a partir de

I’échantillon initial formé par le chercheur. Ainsi, on reconstitue chaque échantillon en
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sélectionnant aléatoirement n observations issues de 1’échantillon initial. Aprés chaque
sélection d’une observation, cette derniére est remise et peut étre resélectionnée. De
maniere itérative on aboutit a un nouvel échantillon qui peut étre composé plusieurs fois de

la méme observation. Cette procédure est répétée pour former n échantillons.

En pratique, on procéde a un Bootstrap de 5000 échantillons. Sur la base de ces
5000 échantillons, il convient ainsi d’estimer les paramétres du modéle sur chaque
échantillon afin d’estimer les intervalles de confiance a 95 % dans lesquels la valeur des
coefficients estimés peut fluctuer. Pour statuer sur un effet indirect significatif, il convient
de vérifier une absence de la valeur O entre la borne inférieure et la borne supérieure de

I’intervalle de confiance du chemin indirect (a x b).

Afin de mieux comprendre comment statuer sur la significativité de I’effet indirect,
le tableau 22 présente quatre cas fictifs. Deux cas ou I’effet indirect est significatif et deux

cas ou ce dernier n’est pas significatif.

Effet indirect | Intervalles de confiance Significativité de ’effet indirect

ar*b;=-0.2 [-0.5;-0.1] Effet indirect négatif significatif (absence de la
valeur 0 dans les intervalles de confiance)

a*b,=0.2 [0.1;0.5] Effet indirect positif significatif (absence de la
valeur 0 dans les intervalles de confiance)

az*b; =—0.05 [-0.2;0.1] Effet indirect négatif non significatif (présence de
la valeur 0 dans les intervalles de confiance)

as*b3 = 0.05 [-0.2;0.1] Effet indirect positif non significatif (présence de
la valeur 0 dans les intervalles de confiance)

Tableau 22 : Indications pour la significativité de I’effet indirect

Le logiciel AMOS permet de mener cette procédure en fournissant également une
p-value. Cependant, dans le cas de la médiation modérée avec le modérateur sous la forme
d’un terme d’interaction ce logiciel ne fournit pas (a notre connaissance) une estimation de

P’effet indirect a des valeurs différentes du modérateur.

Pour obtenir ces résultats, il est possible de recourir a la macro PROCESS de Hayes
(2013) qui dans le cadre du modele 7 estime ’effet indirect ainsi que leurs intervalles de
confiance a des niveaux différents du modérateur. Cette macro fournit également les

intervalles de confiance de I’indice de médiation modérée.
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Conclusion du chapitre 5

Ce chapitre a permis de présenter globalement la démarche expérimentale qui
servira de base aux tests de nos 10 hypotheses de recherche. Plus précisément, il a posé les
fondamentaux de la méthode expérimentale qui permet le test de la causalité. Ce chapitre a
permis également de présenter les différentes analyses préliminaires et les différents outils

statistiques nécessaires aux traitements des données et a la production des résultats.

Nous avons davantage mis I’accent sur les méthodes qui seront utilisées dans le
cadre du traitement des données de nos trois expérimentations. Nous avons étudié les
principes de base des méthodes statistiques dites de « premiére génération » pour le

traitement des données des expérimentations 1 et 2.

Nous avons également présenté une méthode de deuxiéme génération pour le test
de nos hypothéses relatives a 1’expérimentation 3. Plus particuliérement, a 1’aide de la
méthode Path Analysis nous savons comment il est possible d’estimer les parameétres d’un
modele et notamment pour les modeles qui incluent des effets de modération, de médiation

voire de médiation modérée.

Les chapitres suivants 6, 7 et 8 sont exclusivement consacrés a la présentation des
trois expérimentations ainsi qu’a Dinterprétation des résultats. Ainsi, le chapitre 6
présentera la méthodologie et les résultats spécifiques a la premiere expérimentation qui
teste les hypothéses Hla et H2a. Le chapitre 7, présentera la méthodologie et les résultats
de la deuxiéme expérimentation pour le test des hypotheses HIb et H2b. Enfin, le
chapitre 8 se concentrera sur les hypothéses H3a, b, ¢ et H4a, b et ¢ qui seront testées dans

le cadre de la troisiéme expérimentation.
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INTRODUCTION GENERALE
1. Problématique, questions et objectifs de recherche
2. Modéle de recherche
3. Principales contributions attendues
4. Design de la recherche
5. Structure de la recherche

. B

PARTIE I : Elaboration du modéle conceptuel

CHAPITRE 1
Qu’est-ce que la distance psychologique ?

CHAPITRE 2
Effets de la distance psychologique sur la consommation de produits hédoniques

CHAPITRE 3
Phase exploratoire au moyen d’un test projectif

CHAPITRE 4
Modéle et hypothéses de recherche

. =

PARTIE II : Approche expérimentale pour le test des hypothéses de recherche

CHAPITRE 5
Meéthodologie de la phase expérimentale

CHAPITRE 7
Expérimentation 2 : distance spatiale perceptuelle « pres vs loin »

CHAPITRE 8
Expérimentation 3 : distance sociale « recevoir un cadeau vs offrir un cadeau »

Discussion Générale des résultats
1. Synthese des résultats
2. Mise en perspective des résultats

Conclusion générale
1. Synthése du travail doctoral
2. Contributions, apports et implications de la recherche
3. Limites et futures voies de recherche
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PARTIE 11

CHAPITRE 6 :

Experimentation 1
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Chapitre 6 : Expérimentation 1

Introduction au chapitre 6

Ce chapitre a pour principal objectif de présenter la méthodologie et les résultats de
I’expérimentation 1. Cette derniere vise a tester les hypothéses Hla et H2a de notre modéle
de recherche. Plus précisément, il s’agit de démontrer que lorsque le besoin de justification
du consommateur est non saillant, I’augmentation de la distance psychologique réduit son
attitude envers un produit hédonique. A4 contrario, lorsque le besoin de justification du
consommateur est saillant, I’augmentation de la distance psychologique améliore son

attitude envers un produit hédonique.

Ce chapitre est structuré en deux grandes sections. La premicre développe la
méthodologie de I’expérimentation. Plus précisément, elle présente le terrain d’étude sur
lequel I’expérimentation s’est effectuée. Elle expose le plan expérimental, la manipulation
des variables, le développement du matériel expérimental, la principale mesure ainsi que

I’ordonnancement de 1’expérimentation.

La deuxiéme section présente les résultats analysés a partir des données collectées
lors de cette expérimentation. Elle présente donc la structure de [’échantillon, les
traitements préliminaires ainsi que les principales analyses qui ont permis I’interprétation

des résultats.

Enfin, ce chapitre se conclut avec une discussion ou nous mettons en avant les

principaux résultats ainsi que les différentes limites de cette premicre expérimentation.

Section 1 : Méthodologie de I’expérimentation 1

Cette section est organisée en 6 points. Nous débutons par le choix du terrain
d’étude (1.1.), nous poursuivons avec la conception du plan expérimental (1.2.). Sont
présentés ensuite successivement 1’opérationnalisation de la distance temporelle et la
manipulation du besoin de justification (1.3.), le développement du matériel expérimental
(1.4.), la mesure de ’attitude envers le sac hédonique (1.5.) ainsi que I’ordonnancement de

I’expérimentation (1.6.).
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1.1. Terrain d’étude

Pour tester les hypotheéses Hla et H2a nous avons décidé d’opérationnaliser la
distance au moyen de sa dimension temporelle future. Sa manipulation peut se faire au
moyen d’une distance temporelle imaginée (par ex : vous souhaitez un produit X dans une
semaine vs. dans un an) ou d’une distance temporelle réelle (par ex : sélectionner un cours
qui aura lieu le semestre prochain vs. 1’année prochaine) (Soderberg, Callahan,
Kochersberger, Amit et Ledgerwood., 2015). Afin de bénéficier d’une opérationnalisation
réelle de la distance temporelle, nous avons choisi un terrain d’étude ou sa population

expérimente véritablement de la distance temporelle avec un événement.

Plus exactement, il s’agit de la population des futurs parents qui expérimentent de
la proximité ou de 1’¢éloignement temporel avec ’arrivée de leur enfant. Par exemple, un
couple de futurs parents dont la grossesse de la mere est a un stade trés avancé (ex : 8 mois
de grossesse) expérimente davantage de proximité temporelle avec I’arrivée de leur enfant
qu’'un couple de futurs parents dont la grossesse de la mere est au début (ex : 3 mois de

grossesse).

Ainsi, dans le cadre de cette expérimentation nous avons fait en sorte de recruter
des futurs parents dont la naissance de leur enfant était €loignée (éloignement temporel)
ainsi que de futurs parents dont la naissance de leur enfant était proche (proximité
temporelle). Ces futurs parents ont été affectés aléatoirement a deux conditions du besoin
de justification qui a été expérimentalement manipulé. Aprés I’affectation aléatoire aux
conditions de la variable « besoin de justification », les futurs parents étaient invités a
prendre part & un scénario dans lequel ils devaient s’imaginer étre a la recherche d’un sac a

langer et cela quelques jours avant la naissance de leur enfant.

Les répondants ont été recrutés au sein du magasin de 1’enseigne Bébé OMP a Aix
Les Milles et sur la page Facebook® France de I’enseigne Bébé OMP%. Nous avons eu
recours au réseau social Facebook®, car il était difficile de pouvoir constituer un
¢chantillon suffisamment grand en ne recrutant les futurs parents qu’en magasin. De plus

cela a permis de former un échantillon diversifié¢ ou les individus n’habitaient pas tous au

65 L’annonce sur la page Facebook® ne s’adressait qu’aux futurs parents.
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méme endroit (c.-a-d. dans les environs d’Aix-en-Provence). Toutefois, notons que tous les
participants, que ce soit ceux recrutés en magasin ou ceux recrutés au moyen de la page

Facebook® de I’enseigne Bébé 9MP

ont effectué¢ 1’expérimentation sur la plateforme
d’étude en ligne Survey Monkey®®. Que ce soit en magasin ou sur la page Facebook, les
futurs parents ont été invités a participer a une étude qui porte sur leur choix de
consommation. L’étude a eu lieu du 29 mai 2017 au 19 juin 2017. Ainsi ce sont 196 futurs

parents qui ont entierement effectué 1’étude.

1.2. Plan expérimental

S’agissant du plan expérimental, nous avons eu recours a un plan factoriel complet
intersujet 2 x 2. Plus précisément, il s’agissait de 2 modalités de la distance temporelle
(proche de la naissance de I’enfant vs. ¢loigné de la naissance de I’enfant) x 2 modalités du
degré de proéminence du besoin de justification (non saillant vs. saillant). Ainsi, apres
avoir renseigné le stade de grossesse de la mere, chaque futur parent était affecté
aléatoirement par le logiciel Survey Monkey®®’ dans I’une des 2 conditions du besoin de
justification (non saillant vs. saillant). Dés lors, selon le stade de grossesse de la mére ainsi
que du degré du besoin de justification, chaque répondant faisait partie d’une condition

expérimentale (voir tableau 23)

Cellules expérimentales Distance temporelle Besoin de justification
Condition 1 proximité temporelle non saillant
Condition 2 ¢loignement temporel non saillant
Condition 3 proximité temporelle saillant
Condition 4 ¢éloignement temporel saillant

Tableau 23 : Les quatre conditions expérimentales

1.3. Opérationnalisation et manipulation expérimentale des variables

Afin de créer nos conditions expérimentales nous avons opérationnalisé¢ la distance
temporelle en affectant les futurs parents dans le groupe proximité temporelle ou

¢loignement temporel selon le stade de grossesse de la mere (1.3.1.). La variable degré de

% Survey Monkey® est un logiciel en ligne en mode SaasS (Sofiware as a Service). Ce logiciel est installé sur
des serveurs distants plutot que sur I’ordinateur de 1’utilisateur.

7 Nous avons paramétré le logiciel de sorte que chaque répondant ait 50 % de chance d’étre affecté dans
I’une des 2 conditions expérimentales du besoin de justification (non saillant vs. saillant)
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proéminence du besoin de justification a ét¢ manipulé expérimentalement en adaptant deux

procédures séquentielles issues de la littérature (1.3.2.).

1.3.1. Opérationnalisation de la distance temporelle (variable indépendante)

Tout d’abord, notons que la variable distance temporelle n’a pas ét¢ manipulée au
sens strict du terme, mais a été¢ opérationnalisée en constituant deux groupes de futurs
parents selon le stade de grossesse de la mere. Plus précisément, chaque répondant devait
renseigner en début d’expérimentation le nombre de mois de grossesse de la meére. Tous les
futurs parents, dont la grossesse de la mere était comprise entre 1 mois et 6 mois et demi,
constituaient le groupe « éloignement temporel ». Alors que les futurs parents dont la
grossesse de la mére était comprise entre 7 mois et a terme constituaient le groupe

« proximité temporelle ».

Ainsi, la variable «nombre de mois de grossesse » a ¢été dichotomisée en
choisissant la médiane qui correspondait a 6 mois et demi comme point de césure. Bien
que la dichotomisation d’une variable puisse présenter certaines limites liées notamment a
une augmentation des erreurs de type I et I11®® (voir: Fitzsimons, 2008 ; McClelland,
Lynch, Irwin, Spiller, et Fitzsimons, 2015 ; Rucker, McShane et Preacher, 2015), il est tout
a fait possible d’effectuer une dichotomisation lorsqu’il y a une absence de corrélations
significatives entre les variables formant le plan factoriel (c.-a-d. variables indépendantes
et/ou modératrices) (voir: lacobucci, Posavac, Kardes, Schneider et Popovich, 2015a,

2015b)%.

De plus, nous avons décidé de dichotomiser la variable « nombre de mois de
grossesse », car notre terrain de collecte impliquait la particularité de contenir davantage de
futurs parents dont la grossesse de la mére était a un stade semi-avancé ou avancé. Cette
dichotomisation a donc permis d’avoir deux groupes de tailles plus ou moins équivalentes
pour retranscrire cette expérience de proximité ou d’éloignement temporel avec I’arrivée

de ’enfant.

% L’erreur de type I consiste a rejeter ’hypothése nulle (HO) alors que celle-ci semble vraie. Alors que
I’erreur de type II consiste a accepter I’hypothése nulle (HO) alors que celle-ci est fausse (McClelland, Lynch,
Irwin, Spiller, et Fitzsimons, 2015 ; p. 1)

% Pham (2015) suggére que le débat concernant la dichotomisation reste encore ouvert et qu’il est difficile de
statuer sur un rejet total de I'utilisation de cette méthode.
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1.3.2. Manipulation du besoin de justification (variable modératrice)

Le degré de proéminence du besoin de justification (non saillant vs. saillant) a été
manipulé en combinant séquentiellement deux procédures issues de la littérature. La
premicre procédure est une adaptation de la manipulation proposée par Khan et Dhar
(2006) et utilisée par Sela et Berger (2009 ; expérimentation 4). Alors que la deuxiéme
procédure est adaptée de Simonson (1989), et reprise par Hong et Chang (2015;

expérimentation 5).

Procédure 1 (Khan et Dhar, 2006 ; Sela et berger, 2009) : le degré de proéminence
du besoin de justification a été préalablement manipulé en faisant faire une premicre tache

non reliée a la tache focale (c.-a-d. évaluation des sacs a langer).

Pour rendre le besoin de justification non saillant, les participants affectés
aléatoirement a cette cellule devaient s’imaginer vouloir faire une activité associative.
Ensuite, ils devaient choisir entre deux activités associatives. La premicre activité
associative était : prendre part a une action sociale en jouant avec des enfants dans un
refuge de « sans-abris » durant 3 heures par semaine. La deuxiéme activité associative
¢tait : agir pour I’environnement en nettoyant les rues de sa ville durant 3 heures par

semaine.

Pour rendre le besoin de justification saillant, les participants aléatoirement
affectés a cette cellule devaient s’imaginer vouloir faire une activité¢ de loisir. La premiere
activité ¢€tait : se détendre dans un spa durant 3 heures par semaine. Alors que la deuxieme
était : se détendre en faisant du shopping durant 3 heures par semaine.

Afin d’impliquer les répondants dans la tache de choix, tous les participants (des deux
conditions non saillant vs. saillant) devaient expliquer leur décision avant d’effectuer leur

choix.

Cette manipulation est supposée rendre le besoin de justification non saillant ou
saillant. S’agissant du choix fait entre les activités associatives, cette tache entraine le
répondant a faire une bonne action sociale ce qui va par la suite améliorer sa perception de
lui-méme (concept de soi) (Khan et Dhar, 2006). L’amélioration du concept de soi est

supposée réduire le besoin de se justifier lors d’une tiche subséquente. 4 contrario,
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entrainer le répondant a faire un choix entre deux activités de loisirs peut le conduire a
davantage ressentir le besoin de justifier sa position lors d’une tache subséquente, car la

personne s’est déja fait plaisir une premicre fois.

Procédure 2 (Simonson, 1989 ; Hong et Chang, 2015): afin de renforcer la
manipulation du besoin de justification et pour s’assurer que ce dernier fut non saillant ou
saillant durant I’évaluation, nous avons procédé a une deuxiéme manipulation faite durant
la tache focale. Ainsi, durant le scénario, il a ét¢é demandé aux participants qui avaient
préalablement fait le choix entre deux activités associatives, de s’imaginer pouvoir choisir
entre deux sacs a langer en toute liberté. En conséquence, ce groupe (condition besoin de

justification non saillant) ne devait fournir aucune explication.

En revanche, il a ét¢ demandé aux participants ayant fait le choix entre les deux
activités de loisir de s’imaginer pouvoir choisir entre deux sacs a langer, mais pour
lesquels ils devaient justifier leur décision. Par conséquent, les participants de ce groupe
(condition besoin de justification saillant) devaient explicitement justifier leur réponse

dans un encadré en fournissant les raisons ou les explications guidant leurs réponses.

Conditions besoin de Procédure 1 Procédure 2
justification Non reliée a la tiche focale Reliée a la tiche focale
Condition besoin de Choix entre deux activités | Les participants appartenant a
justification non saillant | associatives cette condition ne devaient

pas justifier leur réponse
durant le scénario.

Condition besoin de Choix entre deux activités de | Les participants appartenant a

justification saillant loisir cette  condition  devaient
justifier leur réponse durant le
scénario.

Tableau 24 : Procédures séquentielles pour la manipulation du besoin de justification

1.4. Le matériel expérimental

Notre matériel expérimental est composé de deux éléments. Le premier concerne
les sacs a langer que les participants devaient évaluer. Le deuxiéme ¢lément du matériel
expérimental est relatif au scénario construit pour mettre les participants dans une situation

d’évaluation réelle.
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1.4.1. Les sacs a langer

Dans le cadre de cette expérimentation, nous avons choisi comme produit a évaluer
le sac a langer qui est fortement susceptible d’étre acheté par les futurs parents avant la
naissance de leur enfant (voir par ex : Keinan, Kivetz et Netzer, 2016 ; p. 487). Afin de
rendre saillant la dimension hédonique du sac a langer de notre étude nous avons fait en
sorte de le contraster & un sac a langer pouvant étre per¢u comme étant plus utilitaire.
Parmi de réelles alternatives existantes sur le marché des sacs a langer, nous avons choisi
deux sacs dans une méme gamme de prix (80 € environ). Un premier sac de la marque
JuJube® pouvant étre per¢gu comme étant plutot hédonique a été contrasté a un deuxiéme
sac de la marque Peg Perrigo® pouvant étre percu comme étant plutdt utilitaire (voir :

figure 32).

Pour accentuer la dimension hédonique ou utilitaire des sacs a langer, nous avons
fait varier la supériorité et infériorité de leur attribut hédonique et utilitaire (voir par ex :
Chang et Pham, 2013 ; Chitturi et al., 2007 ; Choi et al., 2014 ; Hong et Chang, 2015 ;
Roogeveen, Grewal, Townsend et Krishnan, 2015). Pour les attributs hédoniques, nous
avons choisi les couleurs ainsi que le design esthétique des sacs a langer. Ce choix se
justifie par le fait que les couleurs ainsi que le design esthétique d’un produit contribuent a
I’expérience émotionnelle, sensorielle et esthétique du consommateur avec le produit (Alba
et Williams, 2013 ; Divard et Urien, 2001 ; Homburg et al., 2015). De plus, ces deux
attributs sont généralement associés a 1’aspect hédonique du produit (Chitturi et al., 2008 ;

Madzharov, Ramanathan et Block, 2016).

Pour les attributs utilitaires, notre choix s’est fondé sur un raisonnement logique en
suggérant que les aspects les plus fonctionnels et utiles d’un sac a langer sont sa taille (les
dimensions du sac) et le nombre de poches qu’il posséde. En effet, plus le sac sera grand et
plus il fournira un espace de rangement ce qui semble correspondre a la fonction utilitaire
d’un sac a langer. Pareillement, le nombre de poches répond a une problématique de
rangement et permet utilement de disposer de plus d’éléments pour s’occuper du nouveau-

neé.

Ainsi le sac a langer hédonique (A) a ¢ét¢ muni d’attributs hédoniques supérieurs

par rapport au sac a langer utilitaire (B). En effet, le sac a langer A était disponible en
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quatre imprimés multicolores et présentait un design esthétique plus élaboré. Alors que le
sac a langer B n’était disponible que dans un seul imprimé noir et son design esthétique

¢tait simple.

A contrario, le sac a langer utilitaire (B) a ét¢ muni d’attributs utilitaires supérieurs
par rapport au sac a langer hédonique (A). Le sac a langer B était d’une plus grande taille

et disposait d’un nombre de poches plus €levé que le sac a langer A.

Afin, d’annuler I’effet du prix, nous avons gardé ce facteur constant en mettant la
mention prix moyen pour les deux sacs. Nous n’avons pas présenté les prix sous forme de
nombre, car il a été démontré que la présentation des prix sous forme numérique ronde
(ex. : 70.00 €) ou non ronde (70.99 €) influence la décision du consommateur lorsqu’il est

dans un contexte de consommation hédonique ou utilitaire (Whadhwa et Zhang, 2015).

Nous avons aussi fait en sorte de retirer les marques des sacs a langer a ’aide du
logiciel Photoshop®. Le but de cette manceuvre était de réduire au maximum 1’effet de la
marque sur les réponses des individus. En effet, chaque personne peut avoir des
informations et des évaluations liées a la marque stockées en mémoire (Keller, 2003 ;
2016). De plus, les ¢éléments verbaux ou visuels (ex : logo) liés a la marque peuvent
susciter des connotations symboliques (voir par ex : Jiang, Gorn, Galli et Chattopadhyay,
2016). Ainsi, en ayant connaissance de la marque, les consommateurs peuvent activer leurs
attitudes positives ou négatives envers cette marque, ce qui peut biaiser leur réponse. En
supplément du retrait de la marque, nous avons aussi demandé aux participants durant
I’expérimentation de dire, selon eux, quelles étaient les marques des sacs présentés. Nous
avons pris la décision de retirer de notre échantillon final tous les répondants ayant détecté

au moins une marque (c.-a-d. JuJube® ou Peg Perrigo®).
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Sac a langer A Sac alanger B

Dimensions : Hauteur : 26 cm ; Largeur : 10 cm ; Dimensions : Hauteur : 32 cm ; Largeur : 14 cm ;
Longueur : 30 cm Longueur : 38 cm
Couleurs disponibles: 4 imprimés multicolores diftérents Couleur disponible: 1 imprimé en noir
Nombre de poches : 2 poches Nombre de poches : 5 poches
Design esthétique : Design esthétique :
Prix : moyennement cher Prix : moyennement cher
Sac a langer hédonique (A) Sac a langer utilitaire (B)

Figure 32 : Les sacs a langer de I’expérimentation 1

1.4.2. Scénario de I’expérimentation 1

Afin de créer un contexte d’évaluation réaliste, nous avons demandé aux

participants de s’imaginer dans le scénario suivant :

« Imaginez que vous souhaitez acheter un sac a langer quelques jours avant la naissance
de votre bébé. Vous vous rendez dans un magasin pour bébé et vous faites face aux deux

offres suivantes parmi lesquelles vous pouvez choisir ».

Apres avoir lu le scénario, les répondants devaient examiner les deux sacs a langer
puis évaluer chacun des deux sacs. Notons qu’au cours de cette étape, les participants en
condition de besoin de justification non saillant ne devaient pas justifier leur réponse alors
que ceux en condition de besoin de justification saillant devaient justifier leur réponse en

apportant les raisons qui guidaient leur préférence entre les deux sacs.
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1.5. Mesure de la variable dépendante

Dans cette ¢tude, la variable a expliquer est I’attitude du consommateur envers le
sac a langer hédonique (A). Cependant, sachant que le sac a langer hédonique a été
contrasté a un sac a langer utilitaire nous avons aussi demandé aux participants d’indiquer

leur attitude envers le sac utilitaire.

Pour la mesure de I’attitude envers le produit nous avons choisi I’échelle en 3 items
(j’aime XXX, j’apprécie XXX et je suis favorable a XXX) de Broniarczyk et Alba (1994)
qui a été traduite et adaptée dans un contexte francais par Changeur, 1999 ainsi que par

Aurier et Fort (2005) (voir tableaux 25 et 26).

Nous avons également choisi de mesurer nos items au moyen d’échelles de Likert
(unipolaire positive) en 7 points, car elles permettent de réduire le biais qui conduit le
participant a exprimer des réponses plus positives (voir par ex.: Cabooter, Weijters,
Geuens et Vermeir, 2015). Méme si les échelles en 5, 7 ou 10 points présentent de 1égeres
différences en termes de variation de la moyenne, d’asymétrie (skeweness) ou
d’aplatissement (kurtosis) (Dawes, 2008), nous avons choisi des échelles en 7 points, car
elles permettent au répondant de suffisamment nuancer son jugement (par rapport a une
échelle en 5 points) sans avoir un nombre trop important de possibilités (par ex : échelle en
10 ou 11 points). Par ailleurs, nous avons choisi une échelle impaire (7 point), plutdt
qu’une échelle paire (ex.: 6 points), car 1’échelle impaire intégre un point central
(I’échelon 4) qui permet de mieux capturer les réponses plutdt ambivalentes et de ne pas
forcer les répondants qui n’ont pas un avis tranché d’en avoir un (Weijters, Cabboter et
Schillewaert, 2010). De plus, ’omission du point central peut conduire a produire des
réponses positives ou négatives extrémes (voir par ex : Nowlis, Kahn et Dhar, 2002).
Notons que pour chaque échelle (c.-a-d. pour le sac hédonique et le sac utilitaire) les items

ont été contrebalancés pour éviter un effet d’ordre.
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Attitude envers le sac a langer hédonique (sac A) : veuillez indiquer votre avis de (1= pas du tout
a 7 = tout a fait), concernant les affirmations ci-dessous. Les points se trouvant entre les deux
extrémités (1 et 7) vous permettent de nuancer votre jugement.

1 2 3 4 5 6 7
Pas du Tout a fait
tout

J’aime le
sac a
langer A

Japprécie
le sac a
langer A

Je suis
favorable
au sac a
langer A

Tableau 25 : Echelle de attitude envers le sac a langer hédonique (A)

Attitude envers le sac a langer hédonique (sac B) : veuillez indiquer votre avis de (1= pas du
tout a 7 = tout a fait), concernant les affirmations ci-dessous. Les points se trouvant entre les deux
extrémités (1 et 7) vous permettent de nuancer votre jugement.

1 2 3 4 5 6 7
Pas du Tout a fait
tout

J’aime le
sac a
langer b

J apprécie
le sac a
langer B

Je suis
favorable
au sac a
langer B

Tableau 26 : Echelle de attitude envers le sac a langer utilitaire (B)

1.6. Ordonnancement de I’expérimentation 1
Aprés avoir été invités a participer a une étude portant sur le choix de

consommation des futurs parents, les répondants ont pris part a I’expérimentation qui a été

organisée comme suit (voir : annexe 4) :
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n° | Intitulé de I’étape Précisions

1 Présentation de | Objet de I’¢tude, durée, consignes et garantie de I’anonymat
1’étude

2 Sexe du futur parent | Je suis une future maman ou un futur papa

3 Mois de grossesse de | Depuis combien de temps vous (ou votre partenaire) étes-vous
la mére (est-elle) enceinte ? (de 1 mois — a terme)

4 Expérience de | A présent, pensez a I’événement « naissance de votre bébé ».
distance temporelle Avez-vous I’'impression que cet événement est proche ou

lointain ? (de 1 = trés proche a 7 = trés lointain).

5 Affectation aléatoire | Conditions besoin de justification (non saillant vs. saillant)

6 Scénario et | Lecture du scénario et évaluation de I’attitude envers les sacs a
évaluations langer (A et B)

7 Variable de | Mesure de I’humeur du répondant
confusion

8 Manipulation check | Vérification du succés de la manipulation hédonique/utilitaire

9a | Reconnaissance 1 Vérification de la reconnaissance de la marque

9b | Reconnaissance 2 Vérification de la détection des objectifs de 1’expérimentation

9 ¢ | Qualité de I’étude Questions sur la qualit¢é de 1’étude (voir Bertrandias, 2006 ;

p.477)
10 | Caractéristiques Questions relatives aux variables sociodémographiques
11 | Fin du questionnaire | Remerciements

Tableau 27 : Ordonancement de ’expérimentation 1

Conclusion de la section 1

Cette premiere section a permis de présenter la méthodologie de la premicre
expérimentation qui teste les hypotheéses Hla et H2a. Dans le cadre de cette étude, nous
avons opérationnalisé le concept de distance au moyen de sa dimension temporelle. Ainsi,
nous avons collecté nos données aupres de futurs parents qui, selon le stade de grossesse de
la mére, expérimentent de la proximité ou de 1’¢loignement temporel avec 1’arrivée de leur

enfant.

Cette expérimentation repose sur un plan factoriel complet avec 2 modalités de la
distance temporelle (proximité vs. ¢loignement) x 2 modalités du degré de proéminence du

besoin de justification (non saillant vs saillant).

Le scénario de I’expérimentation invite les répondants a s’imaginer étre, quelques
jours avant la naissance de leur enfant, a la recherche d’un sac a langer. Apres la lecture du
scénario, ces derniers devaient évaluer un sac a langer pouvant étre per¢u comme étant

plutot hédonique et un sac a langer pouvant étre per¢u comme étant plutdt utilitaire.
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Par la suite, ils devaient répondre a des questions portant sur une variable de confusion, la
vérification de la manipulation de I’aspect hédonique ou utilitaire des sacs a langer, sur la
reconnaissance de la marque et des objectifs ainsi que des questions relatives a la qualité
de [1’é¢tude. Enfin, les participants devaient renseigner leurs caractéristiques

démographiques.

La section qui suit présente les résultats pour vérifier si nos hypotheses Hla et H2a

sont validées ou rejetées dans le cadre de cette expérimentation.

Section 2 : Résultats de ’expérimentation 1

Dans cette section nous présentons et interprétons nos principaux résultats. Apres
avoir présenté la structure de 1’échantillon et la qualité de 1’étude (2.1.), nous exposons les
analyses préliminaires (2.2.), la vérification du succés de l’opérationnalisation de la
distance et de la manipulation de la dimension utilitaire/hédonique des sacs a langer (2.3.).
Par la suite, nous présentons la vérification des variables de confusion (2.4.), la validité de
I’échelle de I’attitude envers le sac a langer hédonique (A) (2.5.) ainsi que les tests de nos
hypotheses (2.6). Nous proposons également en fin de section une analyse supplémentaire

au moyen d’une ANCOVA (2.6) afin de contrdler statistiquement 1’effet potentiel de 1’age.

2.1. Structure de I’échantillon et qualité de I’étude

A Tissue de la collecte de données, ce sont 196 répondants qui ont terminé
I’expérimentation. Cependant 8 répondants de notre échantillon ont reconnu la marque du
sac B (Peg-Perrégo®). Afin d’annuler tout effet di a la marque, nous avons décidé de

supprimer de notre échantillon ces 8 répondants.

Notre échantillon final est composé donc de 188 répondants. Le tableau 28 présente
la structure de notre échantillon qui est composé de 177 femmes et 11 hommes. Nous
pouvons constater une grande différence entre la présence de femmes et d’hommes dans
cet échantillon. Cette distorsion est sirement due a la particularité¢ de notre terrain d’étude.
Bien que cet écart soit important, nous décidons de retenir les hommes dans notre

échantillon afin de conserver une forme de diversité dans les réponses.
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Une grande partie de 1’échantillon est composée d’individus ayant au moins un
BAC + 2 (70.2 %). La plupart des participants sont des salariés (59 %) faisant partie de la
catégorie des employés. L’échantillon est composé principalement de répondants dont le
revenu du foyer est compris entre 2000 et 4000 € (58 %). La plupart des futurs parents
n’avaient pas encore d’enfant au moment de 1’expérimentation (62.8 %). Enfin, leur age

moyen est de 29.17 ans.

Aprés avoir complété D’étude et avant de répondre aux questions
sociodémographiques, les participants ont répondu a 5 questions adaptées de Bertrandias
(2006 ; p. 477) permettant d’évaluer la qualité¢ globale de 1’é¢tude (voir: tableau 29).
Plusieurs t-tests pour échantillons uniques révelent que les moyennes de ces questions sont

significativement supérieures au point médian de I’échelle qui est situé¢ a 4 (p’s < 0.001).

Globalement, ces résultats révelent que le scénario proposé était facile a imaginer et
que la situation d’évaluation des alternatives était assez réaliste. Par ailleurs, en moyenne,
les participants n’ont pas rencontré de difficultés particuliéres durant 1’étude. A la suite de
ces 5 questions, nous leur avons demandé¢ quels étaient selon eux les objectifs de cette
¢tude. Cette question permet de vérifier qu’aucun répondant n’a détecté nos hypothéses de
recherche (voir Khan, 2011 ; p. 568). Une vérification de leurs réponses a permis d’attester

qu’aucun participant n’avait détecté les hypothéses de recherche.
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Description de I’échantillon

Sexe
Fréquence Pourcentage Pourcentage cumulé

Homme 11 59 % 59 %

Femme 177 94.1 % 100 %

Diplome

Sans dipléme 2 1.1 % 1.1 %

BEP/CAP 18 9.6 % 10.7 %
BAC 36 19.1 % 29.8 %
BAC +2 43 22.9% 52.7%
BAC+3 45 23.9% 76.6 %
BAC +4 9 4.8 % 81.4 %
BAC+5 17 9% 90.4 %
BAC + 5 et plus 10 53% 95.7 %
Autres diplomes 8 4.3 % 100 %

Profession

Agriculteur 1 0.5% 0.5%

Cadre 19 10.1 % 10.6 %
Profession libérale 6 32% 13.8%
Profession intellectuelle supérieure | 5 2.7% 16.5 %
Profession intermédiaire 5 2.7 % 19.2 %
Employé 111 59 % 782 %
Ouvrier 5 2.7 % 80.9 %
Etudiant 2 1.1 % 82 %

Homme/Femme au foyer 4 2.1 % 84.1 %
A la recherche d’un emploi 16 8.5 % 92.6 %
Autre (profession) 14 7.4 % 100 %
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Revenu mensuel du foyer

Moins de 1000 € 4 2.1 % 2.1 %
Entre 1000 € et 2000 € 53 28.2 % 30.3 %
Entre 2000 € et 3000 € 59 31.4% 61.7%
Entre 3000 € et 4000 € 50 26.6 % 88.3 %
Entre 4000 € et 5000 € 15 8 % 96.3 %
Plus de 5000 € 7 3.7% 100 %
Nombre d’enfants
0 118 62.8 62.8 %
1 48 25.5 88.3 %
2 14 7.4 95.7 %
3 5 2.7 98.4 %
4 et plus 3 1.6 100 %
Age
Moyenne Age M=29.17; 0 =4.66
Total répondants 188 100 %

Tableau 28 : Statistiques descriptives de I’échantillon de I’expérimentation 1
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Eeart- t-test pour
Questions Moyenne o échantillon unique p-value
p valeur de test =4
Il m’a été facile d’imaginer
le scénario d’achat présenté _
en début d’étude 5.63 1.27 t (187)=17.635 0.000
Globalement la situation de
choix qui m’a &t¢ proposée | 5 3¢ 1.30 £ (187) = 14.381 0.000
¢tait assez réaliste
J’ai  bien compris les
différentes questions 6.02 1.05 t (187)=26.293 0.000
auxquelles j’ai répondu
J’ai répondu aux questions
sans grande difficulté 5.75 1.14 t (187)=20.952 0.000
J’ai répondu avec attention
et honnéteté a toutes les 6.61 0.71 t (187)=49.810 0.000
questions

Tableau 29 : Tests de significativité des questions portant sur la qualité globale de

I’étude

2.2. Analyses préliminaires

Avant de procéder a 1’analyse des résultats, nous exposons dans cette sous-section
les analyses préliminaires qui concernent le traitement des valeurs manquantes (2.2.1.) et
des outliers (2.2.2.), la vérification de la quasi-normalité des variables constituant la
variable a expliquer (2.2.3.) ainsi que la vérification de la possibilit¢ a dichotomiser la

variable « nombre de mois de grossesse de la mére » (2.2.4.).

2.2.1. Valeurs manquantes

L’expérimentation a été administrée au moyen d’un logiciel d’étude en ligne
paramétré pour entrainer le participant a répondre a toutes les questions d’une page pour
pouvoir passer a la page suivante. De plus, notre échantillon n’est composé que des
répondants ayant terminé 1’étude. Ainsi, notre base de données ne présente aucune valeur

manquante.
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2.2.2. Détection des outliers

Tout d’abord, notons que dans notre base de données il y a une absence de valeurs
aberrantes ou anormales, car le logiciel enregistre automatiquement les réponses qui
peuvent étre données sur un nombre prédéterminé de modalités possibles. Ainsi, il est
quasiment impossible que ’on se retrouve avec des valeurs provenant d’une erreur de

saisie ou autre.

S’agissant de la présence d’outliers, nous avons mené trois analyses qui portent
exclusivement sur des potentiels outliers univariés. Ces derniéres ont été conduites
uniquement sur les 3 items constituant notre variable dépendante (attitude envers le sac a
langer hédonique (A)). La premiere analyse qui repose sur une vérification des boites a
moustaches réveéle qu’aucune observation n’est en dehors a plus de 1.5 fois voire 3 fois

I’intervalle interquartile (voir : annexe 5).

La deuxiéme analyse qui porte sur la vérification des z-scores des trois items révele
qu’aucune observation n’excede la valeur |3| (Kline, 2010 ; p. 54). En effet, tous les z-
scores sont compris dans I’intervalle [-1.06 ; 2.51] donc aucun outlier a plus de 3 écarts-

type n’est a relever.

Enfin, la troisiéme méthode qui se veut plus robuste se fonde sur les écarts absolus

autour de la médiane (Leys et al., 2013) (voir tableau 30).

Nom de la item M¢diane Nouvelle Valeur MAD Intervalle
variable de I’item médiane (M2) 1.4826 * M2 [M1 -3*MAD;
(M1) Mi|xi — M1] M1 + 3* MAD]
Attitude envers | item 1 | 3 2 2.9652 [-5.89 ; 11.89]
le sac a langer | item2 |3 2 2.9652 [-5.89 ; 11.89]
hédonique item3 |2 1 1.4826 [-2.44 ; 6.44]

Tableau 30 : Calculs des intervalles des écarts absolus autour de la médiane

Pour les deux premiers items la méthode MAD (Mediane Absolute Deviation)
révele ’absence d’outliers dans la mesure ou les réponses sur ces items varient strictement

de 1 a 7. Concernant I’item 3, I’analyse suggére que toutes les valeurs au-dessus de 6.44
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peuvent étre considérées comme des outliers. Dans le cas de cette variable, 4 observations
présentent la valeur 7.

Avant de décider de supprimer ou de conserver ces observations, nous décidons de
calculer le deuxiéme critére proposé par Leys et al., (2013) qui suggere que la
transformation de la valeur par la formule (xi - M)/MAD ne doit pas excéder la valeur|3].
Apres calcul il ressort que ces 4 observations ont une valeur’ sur le deuxiéme critére de
3.37, ce qui est supérieur a la valeur. |3|. Ainsi, ces 4 valeurs peuvent étre considérées
comme des valeurs extrémes. Cependant, nous décidons de conserver ces valeurs dans
I’échantillon, car elles ne sont pas fortement éloignées de la valeur 3 et que cela ne
représente qu’une seule valeur extréme par observation. L’échantillon est donc toujours

composé¢ de 188 répondants.

2.2.3. Quasi-normalité des variables constituant la variable dépendante

Afin de vérifier la quasi-normalité de nos variables, nous vérifions les intervalles
des coefficients d’aplatissement (Kurtosis) et d’asymétrie (Skewness). Pour que la variable
soit considérée comme quasi-normale, il convient que les coefficients d’aplatissement et
d’asymétrie soient compris, entre [-1.5; 1.5]. Dans notre cas, il apparait que nos 3
variables d’intérét ont un coefficient d’aplatissement et d’asymétrie compris entre [-1.5;
1.5] (voir : tableau 31). Ainsi les distributions de nos variables sont conformes aux critéres

de quasi-normalité.

Variables Item Minimum | Maximum | Moyenne Et;;r;- Aplatissement | Asymétrie
Attitude | Item 1 1 7 3.01 1.88 —0.962 0.48

sac a langer | Item 2 1 7 3.08 1.82 —1.134 0.326
hedoilq“e Ttem 3 1 7 2.69 1.71 ~0.5 0.727

Tableau 31 : Statistiques descriptives des items de ’attitude envers le sac a langer

hédonique A

70 ((7-2)/1.4826)) = 3.37) >|3]|
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2.2.4. Vérification de la possibilité de procéder a une dichotomisation de la variable

« nombre de mois de grossesse de l1a mére »

Dans le cadre de I’opérationnalisation de notre variable indépendante, la distance
temporelle, nous avons procédé a une dichotomisation de la variable « nombre de mois de
grossesse de la meére » en utilisant la médiane comme point de césure. Nous avons
constitu¢ deux groupes sur la base de la médiane située a 6.5 mois. Tous les futurs parents
dont la grossesse de la mére était comprise entre 1 mois et 6.5 mois constituaient le groupe
d’« éloignement temporel ». A contrario, tous les futurs parents dont la grossesse de la
mere €tait comprise entre 7 mois et 9 mois (ou a terme) constituaient le groupe de
« proximité temporelle ». Cependant, avant de pouvoir utiliser cette variable dichotomisée,
il convient de vérifier si elle n’est pas significativement corrélée avec les autres variables
indépendantes du modele et plus particulierement avec le modérateur expérimentalement
manipulé. Dans notre cas il s’agit de la variable besoin de justification codée (-1) lorsque le
besoin de justification est non saillant et (1) lorsqu’il est saillant. Lorsque les variables
indépendantes ne sont pas significativement corrélées, il est tout a fait valide de

dichotomiser la variable indépendante (Iacobucci et al., 2015a; p. 661 ; 2015b ; 702).

Dans notre cas, nous pouvons attester de 1’absence de corrélation significative entre
nos deux variables, distance temporelle dichotomisée et besoin de justification (r = —
0.035; p=0.631). Ainsi, nous pouvons utiliser une dichotomisation de la variable distance
temporelle qui est désormais codée (- 1) pour le groupe « proximité temporelle » et (1)

pour le groupe « ¢loignement temporel ».

2.3. Vérification du succes des manipulations expérimentales

2.3.1. Vérification de I’expérience de distance temporelle

Cette vérification a pour but d’examiner si les futurs parents du groupe

« ¢éloignement temporel » expérimentaient davantage de distance temporelle avec I’arrivée

de leur enfant que les futurs parents du groupe « proximité temporelle ».
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Chaque participant devait reporter son expérience de distance temporelle avec
I’arrivée de son enfant en répondant a la question suivante mesurée en 7 échelons : pour

moi, I’événement « naissance de mon bébé » est : 1 trés proche ----- 7 trés lointain.

Les résultats d’un t-test pour échantillons indépendants révélent une différence
significative des moyennes entre le groupe « ¢loignement temporel » et le groupe
« proximité temporelle » (t (168.63) = - 8371; p < 0,001) (voir: tableau 32). Plus
précisément, les participants formant le groupe « éloignement temporel » expérimentaient
davantage de distance temporelle avec ’arrivée de leur enfant (Meloignement = 3.79 ; Ecart-
typecloignement = 1.47) que le groupe « proximité temporelle » (Mproximite = 2.11; Ecart-

typeproximite = 1.23) (voir : tableau 33).

Ainsi, nous pouvons attester de la bonne opérationnalisation de la variable distance

temporelle.
Pour moi, I’événement « naissance de mon bébé » est : 1 trés proche ----- 7 trés lointain
N Moyenne Ecart-type
Proximité 101 2.11 1.23
temporelle
Eloignement 87 3.79 1.47
temporel
Tableau 32 : Moyennes de I’expérience de distance temporelle
Test de Levene! Test ¢ pour égalité des moyennes
F p-value t ddl p-value
Hypothése de | 7.128 0.008 —8.481 186 0.000
variances
égales
Hypothése de — | —8.371 168.633 0.000
variances
inégales

Tableau 33 : T-test sur les movennes d’expérience de distance temporelle

I Le test de Levene permet de vérifier I’égalité des variances. Cette condition fait partie d’une des conditions
a respecter pour la comparaison de moyennes au moyen d’un t-test. Pour vérifier 1’égalité des variances, il
faut accepter I’hypothése nulle HO qui suggere une égalité des variances entre les deux groupes. Si le test de
Levene conduit a rejeter ’hypotheése nulle HO, alors il convient d’opérer une correction et interpréter les
résultats de la deuxie¢me ligne.
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2.3.2. Vérification du succés de la manipulation dimension hédonique/utilitaire des

sacs a langer

Afin de vérifier si les répondants ont davantage percu le sac a langer A comme
étant plus hédonique que le sac a langer utilitaire B, nous avons procédé a une adaptation
de la mesure proposée par Roggeveen et al., (2015). Plus précisément, nous avons tout
d’abord demandé au répondant de lire une définition’> de la dimension hédonique et
utilitaire d’un produit (voir encadré 2). Aprés avoir réexaminé les deux sacs a langer, les
participants devaient évaluer, sur une échelle de 0 (totalement utilitaire) a 100 (totalement
hédonique), chaque sac a langer en précisant s’ils le percevaient comme étant totalement

utilitaire ou totalement hédonique.

Encadré 2
Nous vous prions de lire les deux définitions suivantes puis de répondre aux questions qui

suivent.

Un produit hédonique est défini comme un produit qui procure du plaisir au consommateur et lui

permet d’avoir une expérience sensorielle et affective positive.

Un produit utilitaire est défini comme un produit permettant au consommateur de remplir un but

une tiche, d’assouvir un besoin ou de répondre a un probléme du quotidien. En d’autres termes,

¢’est un produit qui répond a une problématique et ne procure pas nécessairement du plaisir.

Une ANOVA a mesure répétée révele une différence significative entre les deux
sacs a langer (F (1, 187) = 180.713, p < 0.001, n% = 0,491). Ainsi, le sac a langer
hédonique A est per¢gu comme étant significativement plus hédonique (Mhedonique = 71.42 ;
Ecart-typencdonique = 26.48) que le sac a langer utilitaire B (Mulitire = 27.16; Ecart-
typeutiliaire = 28.41). De fait, nous vérifions la bonne manipulation de la dimension

hédonique ou utilitaire des sacs a langer présentés.

Sur cette échelle en 100 points, veuillez indiquer si le sac a langer A (B) est totalement utilitaire
(0) ou totalement hédonique (100).

Moyenne Ecart-type
Sac hédonique A 71.42 26.48
Sac utilitaire B 27.16 28.41

Tableau 34 : Movennes des sacs a langer sur 1’échelle utilitaire/hédonique

72 Cette définition a été adaptée de la littérature sur la consommation hédonique et notamment sur la base de
la définition proposée par Strahilevitz et Myers (1998 ; p. 436).
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2.4. Vérifications des variables de confusion

Afin d’imputer la variation de la variable dépendante aux variables manipulées et
non a une autre variable, il convient de vérifier ’effet potentiel de certaines variables de
confusion (Evrard et al., 2009 ; Field, 2009 ; Geuens et De Pelsmacker, 2017 ; Khan, 2011 ;
Pieters, 2017).

Dans le cadre de notre recherche, la distance psychologique peut influencer les
réponses des consommateurs en modifiant au préalable leur humeur (Williams et al., 2014 ;
p. 1127). 1l est possible aussi que demander aux répondants de justifier leur réponse (vs. ne
pas justifier leur réponse) puisse potentiellement avoir une incidence sur I’humeur des
répondants. Ainsi, au cours de I’expérimentation nous avons inclus une mesure de

I’humeur apres la tache d’évaluation des sacs a langer.

L’¢échelle de I’humeur a été adaptée d’Ashraf et Thongpapani (2015) et se présente
comme un ensemble de 3 items’ mesurés 7 points. Aprés avoir vérifié la validité de
I’échelle (voir tableau 35), nous avons mené deux ANOVAs a un facteur avec
respectivement la distance temporelle et le besoin de justification en variables

indépendantes et la moyenne’* des trois items de I’humeur en variable dépendante.

La premiére ANOVA a un facteur révele que la distance temporelle (F (1, 186) =
3.794; p = 0.053 ; 0%, = 0.02)”°, n’a pas un effet significatif au seuil de 5 % sur I’humeur
des répondants. Plus précisément, I’humeur des répondants du groupe « proximité
temporelle » n’est pas significativement meilleure (Mproximite = 5.52 ; Ecart-typeproximitc =
1.25) que celle des répondants du groupe « €loignement temporel » (Me¢loignement = 5.14 ;
Ecart-typecoignement = 1.36). De méme, la deuxiéme ANOVA ne révéle pas d’effet
significatif au seuil de 5 % du besoin de justification sur I’humeur des répondants (F
(1,186) = 3.370; p = 0.068 ; 1, = 0.018)%. Plus exactement, I’humeur des répondants en

condition de besoin de justification non saillant n’est pas significativement meilleure

73 Les 3 items originaux étaient (1 bad/7 good; 1 negative/7 positive; 1 unhappy/ 7 happy)

74 Bien que les scores factoriels puissent étre une option alternative plutét que la moyenne pour la mesure
d’une échelle a plusieurs items, nous avons décidé de retenir la moyenne, car elle facilite grandement
I’interprétation des résultats. Par ailleurs, les scores factoriels sont utilisés dans le cas ou certaines conditions
aI’ANOVA ne sont pas satisfaites comme 1’homogénéité des variances.

75 Le test de Levene n’est pas significatif (p = 0.236) donc nous concluons sur une homogénéité des variances
76 Le test de Levene n’est pas significatif (p = 0.962) donc nous concluons sur une homogénéité des variances
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(Mbj non saillant = 5.51 ; Ecart-typeb; non saittant = 1.28) que celle des répondants en condition

de besoin de justification saillant (Mb; saillant= 5.16 ; Ecart-type b; sailtant = 1.32).

Item Moyenne Ecart-type Loadings
La qualit¢ de mon humeur est 5.34 1.42 0.988
mauvaise/bonne

Le sens de mon humeur est 5.36 1.41 0.899
négatif/positif

La nature de mon humeur est 5.34 1.33 0.858
pas content/content

KMO =0.72 ; Test de sphéricité de Bartlett : > = 524.06 ; p <0.001
MSA > 0.65
Variance expliquée’”” = 89.08 %,
Alpha de Cronbach =0.94 ;
Rho de Joreskog = 0.94 ; Rho ve = 0.84
Tableau 35 : Analyse factorielle de I’échelle de ’humeur

Cependant, méme si ces résultats sont non significatifs au seuil de 5 %, nous
vérifions tout de méme si I’humeur peut avoir une influence sur notre variable dépendante.
Ainsi, nous avons mené une régression linéaire simple avec I’humeur en variable
indépendante et 1’attitude envers le sac a langer hédonique A en variable dépendante. Les
résultats de la régression linéaire simple proposent que I’humeur n’ait aucune influence sur
notre variable d’intérét, a savoir I’attitude envers le sac hédonique (f = - 0.038; t (1, 187)
= - 0.522; p = 0.602; R* = 0.01). Ainsi, nous pouvons écarter [’humeur comme

potentiellement explicative de la variation de I’attitude envers le sac a langer hédonique A.
2.5. Validité de I’échelle de I’attitude envers le sac a langer hédonique A
Aprés avoir effectué une analyse factorielle avec la méthode du Maximum de

Vraisemblance comme méthode d’extraction, il ressort que 1’échelle de 1’attitude envers le

sac a langer A satisfait les critéres de validité interne et convergente (voir tableau 36a).

77 Un seul facteur a été extrait par la méthode du maximum de vraisemblance (ML)
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Items Moyennes c Loadings
J’aime le sac a langer A 3.01 1.88 0.819
Japprécie le sac a langer A 3.08 1.82 0.902
Je suis favorable au sac a langer A 2.69 1.71 0.766
KMO =0.72 ; Test de sphéricité de Bartlett : > =277.90 ; p <0.001
MSA > 0.68
Variance expliquée’ =79.11 %
Alpha de Cronbach = 0.87 ;
Rho de Joreskog = 0.87 ; Rho ve = 0.69

Tableau 36a : Analyse factorielle de I’échelle attitude envers le sac a langer hédonique

A

Afin de vérifier la validité discriminante de 1’échelle de la variable dépendante nous
avons comparé la moyenne de la variance extraite de 1’échelle de notre variable
dépendante avec la corrélation au carré de I’échelle portant sur 1’attitude envers le sac

utilitaire B (voir tableau 36b).

Items Moyennes c Loadings
J’aime le sac a langer B 4.76 1.76 0.899
J apprécie le sac a langer B 4.98 1.70 0.958
Je suis favorable au sac a langer B 5.36 1.79 0.852
KMO =0.74 ; Test de sphéricité de Bartlett : > = 462.04 ; p <0.001
MSA > 0.69
Variance expliquée” = 87.63 %,
Alpha de Cronbach =0.93 ;
Rho de Joreskog = 0.91 ; Rho ve =0.77

Tableau 36b : Analyse factorielle de I’échelle attitude envers le sac a langer

hédonique B

La méthode de Fornell et Larcker (1981)% suggére que les moyennes des variances
extraites des deux échelles sont nettement supérieures a la corrélation au carrée entre le
facteur de I’échelle de I’attitude envers le sac hédonique et celui de 1’échelle de I’attitude
envers le sac utilitaire (voir : tableau 37). Nous vérifions donc la validité discriminante de

cette échelle.

78 Un seul facteur a été extrait par la méthode du maximum de vraisemblance (ML)

7 Un seul facteur a été extrait par la méthode du maximum de vraisemblance (ML)

80 Nous avons préféré opter pour la méthode de Fornell et Larcker (1981) plutdt que I’utilisation du ratio
HTMT, car la corrélation entre nos deux construits sont faibles, donc il y a de faibles chances que la méthode
de Fornell et Larcker (1981) échoue a déterminer la validité discriminante.
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Attitude sac | Attitude sac utilitaire | Rho ve > r?

hédonique 2 =0.02
Attitude sac hédonique 1 -0.138 0.69 > 0.02
Attitude sac utilitaire -0.138 1 0.77>0.02

Tableau 37 : Validité discriminante de I’échelle attitude envers le sac a langer

hédonique A

2.6. Tests des hypothéses Hla et H2a

Afin de tester nos hypothéses Hla et H2a, nous avons conduit une ANOVA a deux
facteurs avec la distance temporelle et le besoin de justification en variables indépendantes

et I’attitude envers le sac a langer hédonique (A) en variable dépendante.

L’analyse préliminaire relative au test d’homogénéité des variances révele que les
variances entre les groupes ne sont pas égales. En effet, le test de Levene (p = 0.011) est
significatif au seuil de 5 %. Méme si les tailles des quatre groupes expérimentaux sont plus
ou moins équilibrées (voir: tableau 38), nous procédons a une transformation de la
variable dépendante en récupérant les scores factoriels et en effectuant une ANOVA sur la
base de ces scores. Cependant, pour faciliter I’interprétation de nos résultats cette analyse
est présentée en annexe 6 et aboutit, apres correction de 1’hétérogénéité des variances, aux

mémes résultats que ’ANOVA sur la base de la moyenne que nous décidons de reporter

icl.
Proximité temporelle Eloignement temporel | Total
Besoin de justification non | 51 47 98
saillant
Besoin de justification | 50 40 90
saillant
Total 101 87 188

Tableau 38 : Répartition des répondants dans les différents groupes expérimentaux

L’ANOVA a deux facteurs sur la base de la moyenne des trois items révele que ni
la distance temporelle (F (1, 184) = 0.263; p = 0.698; n% = 0.00) ni le besoin de
justification n’ont un effet significatif sur I’attitude envers le sac a langer hédonique (A) (F
(1, 184) = 0.132; p = 0.778; 1’ = 0.00). Cependant, les résultats révélent un effet
significatif de leur interaction (F (1, 184) = 4.647; p = 0.032; 1% = 0.025) (voir:
tableau 39).
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ddl | Somme des Carré F p-value Eta-carré
carrés moyen partiel
%
Distance 1 3.093 3.093 0.263 0.698 0.00
temporelle
Besoin de 1 1.55 1.55 0.132 0.778 0.00
justification
Distance 1 11.77 11.77 4.647 0.032 0.025
temporelle x
Besoin de
justification
Erreur 184 | 466.01 253 [

Tableau 39 : Tests de significativités des effets de la distance temporelle, du besoin de

justification et de leur interaction sur ’attitude envers le sac a langer hédonique A

Afin de décomposer cet effet d’interaction, nous menons une analyse des contrastes
en créant deux contrastes orthogonaux®!. Le premier teste I’effet de la distance temporelle
sur Pattitude envers le sac a langer hédonique (A) lorsque le besoin de justification est non
saillant. 4 contrario, le deuxiéme contraste correspond a un effet de la distance temporelle
sur Iattitude envers le sac a langer hédonique (A) lorsque le besoin de justification est

saillant (voir : tableau 40).

Contrastes | Proximité Eloignement Proximité Eloignement Somme des
temporelle x | temporel x temporelle x | temporel x coefficients
Besoin de Besoin de | Besoin de | Besoin de
justification | justification justification justification
non saillant non saillant saillant saillant
Contraste 1 | 1 -1 0 0 0
Contraste2 | 0 0 1 -1 0
(1*0) + (-1*0) + (0*1H) + (0*- 1) =0

Tableau 40 : Création des deux contrastes orthogonaux

Le premier contraste révele que lorsque le besoin de justification est non saillant, la
distance temporelle a un effet significatif sur I’attitude envers le sac a langer hédonique (A)
(t (94.24) = 2.272 ; p = 0.025). Plus précisément, lorsque le besoin de justification est non
saillant, les futurs parents du groupe « proximité temporelle » ont significativement une
meilleure attitude envers le sac a langer hédonique (A) (Mproximite = 3.39 ; Ecart-typeproximit
= 1.83) que les futurs parents du groupe « ¢loignement temporel » (Méloignement = 2.63 ;

Ecart-typecoignement = 1.47). Autrement dit, lorsque le besoin de justification est non

81 « Deux contrastes sont dits orthogonaux lorsque la somme des produits des coefficients propre a chaque
moyenne est égale a 0 » (Jolibert et Jourdan, 2006 ; p. 253).
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saillant, plus la distance temporelle augmente et plus I’attitude envers le sac a langer
hédonique (A) diminue. Ainsi, nous validons notre hypothése Hla qui suggeére qu’en
condition de besoin de justification non saillant, ’augmentation de la distance
psychologique a un effet négatif sur I’attitude envers le produit hédonique (voir : tableau

41).

Cependant, les résultats du deuxiéme contraste révelent qu’en condition de besoin
de justification saillant, la distance temporelle n’a pas d’effet significatif sur 1’attitude
envers le sac a langer hédonique (A) (t (86.76) = - 0.779 ; p = 0.438). Plus exactement,
lorsque le besoin de justification est saillant, les futurs parents du groupe « proximité
temporelle » n’ont pas une attitude envers le sac a langer hédonique (A) significativement
différente (Mproximie = 2.71; Ecart-typeproximite = 1.56) des futurs parents du groupe
« éloignement temporel » (Méloignement = 2.95 ; Ecart-typecioignement = 1.41). Ainsi, nous ne
validons pas notre hypothése H2a qui propose qu’en condition de besoin de justification
saillant, ’augmentation de la distance psychologique a un effet positif sur 1’attitude envers

le produit hédonique.

Contrastes® | Valeur du | ¢ ddl p-value | Hypothéses statut de
contraste I’hypothése

Contraste 1 0.76 2.272 94.24 1 0.025 Hla validée

Contraste 2 -0.24 -0.779 86.76 | 0.438 H2a non validée

Tableau 41 : Valeurs et significativité des contrastes

Le tableau 42 et la figure 33 présentent synthétiquement les principaux résultats de

cette ANOVA a deux facteurs.

Moyenne de I’attitude envers le sac a langer hédonique (A) en fonction de la distance temporelle
avec Darrivée de I’enfant
Proximité temporelle Eloignement temporel
Besoin de justification non n=51 n =47
saillant M=339 M=2.63
SD=1.83 SD =1.47
Besoin de justification saillant n=>50 n=40
M=2.71 M=2095
SD =1.56 SD =141

Tableau 42 : Movennes de ’attitude envers le sac a langer hédonique (A) dans les

différents groupes expérimentaux

82 N’ayant pas ’homogénéité des variances nous interprétons les résultats aprés correction
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Moyenne sac a langer hédonique

Moyenne sac a langer hédonique
340 M =3.39 Distance temporelle

Proximité temporelle
= Eloignement temparel

M=2.95

2180

\4

M=263 M =271

260

Besoin de justification non saillant Besoin de justification saillant

Besoin de justification

Figure 33 : Tracé de I’effet d’interaction entre la distance temporelle et le besoin de

justification sur I’attitude envers le sac a langer hédonique (A)

2.7. Analyse supplémentaire au moyen d’une ANCOVA

Van

Afin d’améliorer I’effet de taille et donc le pouvoir explicatif du modele (Meyvis et

Osselaer, 2017) ainsi que de contrdler I'effet de certaines variables susceptibles

d’influencer la variable dépendante (Geuens et De Pelsmacker, 2017) il est recommandé de

procéder a une analyse des covariants. Dans notre expérimentation, il est possible que des

facteurs individuels tels que 1’age, le nombre d’enfants, le revenu ou le sexe du répondant

aient eu une influence sur ’attitude envers le sac a langer hédonique (A). Ainsi, nous

avons testé I’effet potentiel de ’Age, du nombre d’enfants, du revenu et du sexe®® des

répondants.

Nous avons effectué¢ plusieurs ANCOVA 2 x 2 avec la distance temporelle et le

besoin de justification en facteur et chaque variable individuelle en covariant :

8 Méme si une trés grande différence existe entre le nombre de femmes et d’hommes dans notre échantillon,
nous avons tout de méme vérifié si un effet du sexe était potentiellement significatif.
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Variables ddl F p-value %
individuelles

Age 1 3.89 0.05 0.021
Nombre 1 0.712 0.4 0.00
d’enfants

Revenu 1 1.978 0.161 0.01
Sexe 1 3.353 0.069 0.01
Erreur 183

Tableau 43 : Effets de covariables potentielles

De ces premiéres analyses il ressort que seul 1’dge en covariant a un effet
significatif sur I’attitude envers le sac a langer hédonique (A) (voir : tableau 43). Nous
décidons donc de comparer les résultats avec et sans 1’age en covariant. Par ailleurs, avant
de procéder a cette analyse, nous vérifions que 1’age ne varie pas en fonction des différents
groupes expérimentaux. Ainsi, une ANOVA a un facteur avec les 4 groupes expérimentaux
en variable indépendante suggere que 1’dge ne varie pas en fonction des 4 groupes (F (3,

187)=0.873 ; p = 0.456)*. Nous pouvons donc utiliser 1’Age en covariant.

L’ANCOVA a deux facteurs avec 1’dge en covariant suggere que [’effet
d’interaction de la distance temporelle et du besoin de justification sur 1’attitude envers le
sac a langer hédonique (A) demeure toujours significatif méme lorsqu’on intégre 1’effet de
I’age (F (1, 183) = 5.364 ; p = 0.022 ; n°p = 0.028). (voir : tableau 44). Par ailleurs, 1’effet
de taille s’améliore 1égeérement lorsqu’on prend en compte I’effet de 1’dge sur la variable

dépendante.

8 Le test de Levene n’est pas significatif (p = 0.338) donc nous concluons sur une homogénéité des variances
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Sans 1’4ge en covariant Avec I’4ge en covariant
Variables ddl F -value 2 Ddl F p-value "%
Age 1 3.89 0.05 0.021
Distance 1 0.263 0.698 0.00 1 0.301 0.681 0.00
temporelle
Besoin de 1 0.132 0.778 0.00 1 0.095 0.81 0.00
justification
Distance 1 4.647 0.032 0.025 1 5.364 0.022 0.028
temporelle x
Besoin de
justification
Erreur 184 Y 183 ]

Tableau 44 : Comparaison de I’effet de I’interaction de la distance temporelle et du besoin de justification sur P’attitude envers le sac a

langer hédonique (A) sans et avec I’4ge en covariant
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Discussion de ’expérimentation 1 et conclusion du chapitre 6

Les résultats de cette premiere expérimentation supportent 1’idée générale que le
degré de proéminence du besoin de justification modere les effets de la distance
psychologique sur les réponses du consommateur envers les produits hédoniques. Plus
précisément, il est ressorti que lorsque le besoin de justification était non saillant, les futurs
parents qui expérimentaient de la proximité temporelle avec 1’arrivée de leur enfant avaient
significativement une meilleure attitude envers le sac a langer hédonique (A) (Mproximite =
3.39 ; Ecart-typeproximic = 1.83) que les futurs parents qui expérimentaient de 1’éloignement
temporel avec I’arrivée de leur enfant (Meloignement = 2.63 ; Ecart-typecioignement = 1.47 ; t
(94.24) =2.272 ; p = 0.025). Ces résultats sont en conformité avec notre hypothése Hla qui
suggere que lorsque le besoin de justification est non saillant I’augmentation de la distance
psychologique a un effet négatif sur la réponse du consommateur envers le produit

hédonique.

Cependant, lorsque le besoin de justification était saillant, les futurs parents du
groupe « proximité temporelle » n’avaient pas une attitude envers le sac a langer
hédonique (A) significativement différente des futurs parents du groupe « €¢loignement
temporel ». De fait, ces résultats ne valident pas notre hypotheése H2a qui prédisait que
lorsque le besoin de justification est saillant 1’augmentation de la distance psychologique a

un effet positif sur 1’attitude du consommateur envers le produit hédonique.

Toutefois, nous pouvons tout de méme noter que sous cette condition les résultats
vont dans le sens inverse de ceux proposés lorsque le besoin de justification est non
saillant. En effet, lorsque le besoin de justification est saillant les futurs parents du groupe
« proximité temporelle » ont eu une attitude plus faible, mais non significative (Mproximit¢ =
2.71 ; Ecart-typeproximitc = 1.56) que ceux du groupe « éloignement temporel » (Meéioignement =
2.95 ; Ecart-typesoignement = 1.41; t (86.76) = - 0.779 ; p = 0.438). Ces résultats suggérent
donc que lorsque le besoin de justification est non saillant la distance psychologique a un
effet négatif existant sur 1’attitude envers le produit hédonique et que cet effet s’annule

lorsque le besoin de justification est saillant.

Par ailleurs, une analyse supplémentaire au moyen d’'une ANCOVA démontre que
I’effet d’interaction entre la distance temporelle et le besoin de justification demeure

toujours significatif méme apres avoir contrdlé I’effet de 1’dge qui présente un effet sur
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I’attitude envers le sac a langer hédonique. Cette ANCOVA démontre bien ’existence de
cet effet de modération méme aprés avoir statistiquement pris en compte une variable

individuelle pouvant influencer les résultats.

Bien que cette expérimentation opérationnalise la distance psychologique au moyen
d’une distance temporelle réelle, cette derniére n’est pas manipulée expérimentalement. Il
se peut que les résultats soient dus a un artefact créé par la spécificité¢ du terrain. Par
ailleurs, ces résultats reposent uniquement sur la dimension temporelle de la distance
psychologique. Aucune évidence n’est apportée quant au réle modérateur du besoin de
justification lorsque la distance psychologique produit ses effets au moyen d’une autre

dimension (ex : spatiale).

En outre, méme si nous avons écarté 1’influence de I’humeur dans nos résultats, il
est possible que la distance psychologique ait eu des effets expliqués par 1’implication
envers la tache. En effet, lorsque les individus expérimentent de la proximité avec un
stimulus plutdét que de 1’éloignement psychologique, ils peuvent développer une plus
grande implication envers la tache liée a ce stimulus (Williams et al., 2014 ; Goodman et
Malkoc, 2012). De plus cette expérimentation teste les effets de la distance sur des
réponses attitudinales sans intégrer des réponses comportementales. Enfin, ces résultats
peuvent étre spécifiques a la catégorie utilisée dans cette expérimentation a savoir celles

des produits pour bébé.

Afin de pallier ces différentes limites, nous avons conduit une deuxi¢me
expérimentation (chapitre 7) dans laquelle nous avons mobilis¢ et manipulé
expérimentalement une nouvelle dimension de la distance psychologique. Plus
particuliérement, il s’agit de sa dimension spatiale perceptuelle. Par ailleurs, nous avons
intégré une mesure de 1’implication envers la tache pour vérifier si cette variable peut
potentiellement étre influencée par la distance psychologique et avoir par la suite un effet
sur la réponse du consommateur envers un produit hédonique. Nous avons également
introduit une mesure d’une réponse comportementale plutot qu’attitudinale pour tester les
effets de la distance psychologique sur la consommation hédonique. De plus, nous avons
effectué cette expérimentation sur une nouvelle catégorie de produit. Enfin nous proposons
dans cette nouvelle expérimentation une nouvelle manipulation du besoin de justification

en modifiant la procédure 1 et en conservant la procédure 2.
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INTRODUCTION GENERALE
1. Problématique, questions et objectifs de recherche
2. Modéle de recherche
3. Principales contributions attendues
4. Design de la recherche
5. Structure de la recherche

. B

PARTIE I : Elaboration du modéle conceptuel

CHAPITRE 1
Qu’est-ce que la distance psychologique ?

CHAPITRE 2
Effets de la distance psychologique sur la consommation de produits hédoniques

CHAPITRE 3
Phase exploratoire au moyen d’un test projectif

CHAPITRE 4
Modéle et hypothéses de recherche

. =

PARTIE II : Approche expérimentale pour le test des hypothéses de recherche

CHAPITRE 5
Meéthodologie de la phase expérimentale

CHAPITRE 6
Expérimentation 1 : distance temporelle « arrivée d’un heureux événement »

CHAPITRE 8
Expérimentation 3 : distance sociale « recevoir un cadeau vs offrir un cadeau »

Discussion Générale des résultats
1. Synthese des résultats
2. Mise en perspective des résultats

Conclusion générale
1. Synthése du travail doctoral
2. Contributions, apports et implications de la recherche
3. Limites et futures voies de recherche
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PARTIE 11

CHAPITRE 7 :

Experimentation 2
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Chapitre 7 : Expérimentation 2

Introduction au chapitre 7

Dans la premiére expérimentation, nous avons mis en évidence le réle modérateur
du besoin de justification sur les effets de la distance temporelle sur les attitudes de futurs
parents envers un sac hédonique. Afin de tester nos hypothéses sur une nouvelle dimension
de la distance psychologique et sur une réponse plutdt comportementale, nous avons
conduit une deuxiéme expérimentation. Cette dernicre vise a tester les hypothéses H1b et
H2b. Plus précisément, I’hypothése H1b propose qu’en condition de besoin de justification
non saillant, I’augmentation de la distance psychologique a un effet négatif sur le choix
envers le produit hédonique. A I’inverse, I’hypothése H2b suggére qu’en condition de
besoin de justification saillant, I’augmentation de la distance psychologique a un effet

positif sur le choix envers le produit hédonique.

Tout comme le chapitre précédent, celui-ci est organisé pareillement avec deux
sections. La premieére présente la méthodologie de I’expérimentation 2 alors que la
deuxiéme présente le traitement et 1’analyse des données ainsi que I’interprétation des
résultats. Ce chapitre se termine avec une discussion ou nous mettons en évidence nos

principales conclusions.

Section 1 : Méthodologie de I’expérimentation 2

Cette section est organisée en 6 points. Nous débutons par le choix du terrain
d’étude (1.1.), nous continuons avec la conception du plan expérimental (1.2.). Sont
présentés ensuite successivement 1’opérationnalisation de la distance spatiale perceptuelle
et la manipulation du besoin de justification (1.3.), le développement du matériel
expérimental (1.4.), la mesure du choix envers la souris d’ordinateur hédonique (1.5.) ainsi

que I’ordonnancement de 1’expérimentation (1.6.).
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1.1. Terrain d’étude

Afin de généraliser D’effet modérateur du besoin de justification a d’autres
dimensions de la distance psychologique, nous avons opté pour sa dimension spatiale.
Nous avons également adapté une nouvelle manipulation du besoin de justification et
choisi un nouveau produit qui est la souris d’ordinateur. Enfin, cette expérimentation a été

menée sur une population autre que les futurs parents.

Elle s’est déroulée en ligne sur la plateforme de crowdsourcing® « Foule
FactoryMP » qui est I’équivalent frangais du site américain « Amazon Mechanical
Turk™ ». L utilisation de ce type d’échantillon s’est accrue ces derniéres années et offre
une plus grande accessibilité a ’information et aux données (voir par ex : Goodman et

Paolacci, 2017).

Ainsi, ce sont 277 répondants qui ont été¢ invités a participer a notre étude en
I’échange d’une rémunération s’¢élevant a 70 centimes nets par répondant. L’étude s’est

déroulée en ligne durant la journée du 18 mai 2017.

1.2. Plan expérimental

Pour cette deuxiéme expérimentation nous avons eu recours a un plan factoriel
complet intersujet 2 x 2. Plus précisément, il est formé de 2 modalités de la distance
spatiale (proximité spatiale vs. éloignement spatial) x 2 modalités du besoin de justification
(non saillant vs saillant). Ainsi chaque participant a été affecté aléatoirement avec la méme

probabilité (25 %) dans 1’'une des 4 conditions expérimentales (voir : tableau 45).

Cellules expérimentales Distance spatiale Besoin de justification
Condition 1 proximité spatiale non saillant
Condition 2 ¢loignement spatial non saillant
Condition 3 proximité spatiale saillant
Condition 4 ¢loignement spatial saillant

Tableau 45 : Les différentes cellules expérimentales

85 La notion de crowdsourcing qualifie « le recours aux ressources de la foule pour les taches de production
ou de collecte d’informations et de connaissances » (Schenk et Guittard, 2012 ; p. 89)
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1.3. Manipulation expérimentale des variables

A présent, nous expliquons les procédures utilisées pour manipuler la variable
indépendante, la distance spatiale (proximité spatiale vs. éloignement spatial) et la variable

modératrice degré de proéminence du besoin de justification (non saillant vs. saillant).

1.3.1. Manipulation de la distance spatiale (variable indépendante)

La dimension spatiale de la distance psychologique a ét¢ manipulée au moyen
d’une distance spatiale perceptuelle. Nous avons adapté notre manipulation de la littérature
et plus particulié¢rement de Huang, Jia et Wyer, (2017). La procédure consiste a présenter
des photos des stimuli de I’étude sous un angle proche pour la condition « proximité

spatiale » et sous un angle éloigné pour la condition « éloignement spatial ».

Dans le cadre de cette expérimentation, nous avons pris des photos de souris
d’ordinateur dans un magasin spécialis¢ dans le multimédia et 1’¢électroménager. Plus
précisément, il s’agissait de deux photos de souris d’ordinateur, une perspective proche
(condition proximité spatiale) et une autre photo sous une perspective éloignée (condition
¢loignement spatial) (voir : figures 34 et 35). Pour focaliser I’attention des répondants sur
les deux souris d’ordinateur, nous avons flouté les ¢léments autour des souris au moyen du

logiciel Photoshop®.
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Souris d’ordinateur Souris d’ordinateur de
de gauche A droite B

Prix : moyennement cher Prix : moyennement cher

Sensibilité de la souris : Sensibilité de la souris :

Couleur : @ Couleurs : @ @& @ @

Design esthétigue : Design esthétique :

Boutons raccourcis avant Boutons raccourcis avant
et arrigére @ oui er arriére @ non

Figure 34 : Condition « proximité spatiale »

Souris d’ordinateur Souris d’ordinateur de
de gauche A droite B

Prix : moyennement cher Prix : moyennement cher

Sensibilité de la souris :  Sensibilité de la souris :
Couleur : @ Couleurs : @ @ © @
Design esthétique : Design esthétique :

Boutons raccourcis avant Boulons raccourcis avant
et arriére : oui et arriére : non

Figure 35 : Condition « éloignement spatial »

1.3.2. Manipulation du besoin de justification (variable modératrice)

Tout comme la premiére expérimentation, nous avons manipulé le besoin de
justification en combinant deux procédures séquentieclles issues de la littérature.
Cependant, nous avons modifi¢ la premiére procédure qui a été utilisée dans
I’expérimentation 1 en faisant varier, dans une tache non reliée a la tache focale, I’effort
des participants (Kivetz et Zheng, 2006 ; Sela et Berger, 2009 ; expérimentation 5). La

deuxiéme procédure a été identique a la premiére expérimentation.
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Procédure 1 (Kivetz et Zheng, 2006; Sela et Berger, 2009): le degré de
proéminence du besoin de justification a été préalablement manipulé en faisant varier
I’effort percu des participants. Ainsi, dans le cadre d’une tache non reliée a la tache focale
(c.-a-d. choix entre les deux souris d’ordinateur), tous les participants devaient résoudre 9
problémes de logique. Ceux en condition de besoin de justification non saillant ont eu
I’information qu’entre 2 et 10 problémes a résoudre, le logiciel leur en a attribué
aléatoirement 9 a faire. A I’inverse, ceux en condition de besoin de justification saillant
ont eu I’information qu’entre 8 et 18 probléemes a résoudre, le logiciel leur en a attribué
aléatoirement 9 a faire. Cette procédure vise a réduire ou renforcer le besoin de
justification a travers 1’effort que 1’individu pense fournir. En effet, en condition de besoin
de justification non saillant les individus pensent avoir fourni plus d’effort que d’autres
participants en se voyant attribuer aléatoirement 9 problémes a résoudre sur 10. A4
contrario, ceux en condition de besoin de justification saillant pensent avoir fourni
moins d’effort en se voyant attribuer aléatoirement 9 problémes a résoudre sur 18. Cette
perception d’avoir fourni un effort faible vs. fort peut renforcer ou réduire le besoin de

justification lors d’une tache successive.

Procédure 2 (Simonson, 1989 ; Hong et Chang, 2015) : pareillement a la premiére
expérimentation, nous avons utilis¢ une deuxieéme procédure directement liée a la tache
focale (c.-a-d. le scénario d’achat). Ainsi, les participants qui pensaient avoir fourni un
effort élevé durant la premiere tache ne devaient pas justifier leur choix lors de la tache
focale. Alors que ceux qui pensaient avoir fourni un effort faible devaient justifier leur
choix lors de la tache focale en donnant explicitement les raisons qui ont guidé leur

décision (voir : tableau 46).

Procédure 2
Reliée a la tache focale

Procédure 1
Non reliée a la tiche focale

Condition besoin de justification
non saillant

L’individu pense avoir fait un
effort éleve

Les participants appartenant a
cette condition ne devaient pas
justifier leur choix durant le
scénario d’achat

Condition besoin de justification
saillant

L’individu pense avoir fait un
effort faible

Les participants appartenant a
cette condition devaient justifier
leur choix durant le scénario
d’achat

Tableau 46 : Procédures pour la manipulation du besoin de justification
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1.4. Le matériel expérimental

Le matériel expérimental pour cette deuxieme expérimentation est composé des

souris d’ordinateur ainsi que du scénario d’achat.

1.4.1. Les souris d’ordinateur

Dans le cadre de cette expérimentation, nous avons choisi comme produit les souris
d’ordinateur qui peuvent étre présentées comme étant plutét hédoniques ou plutdt
utilitaires. Nous avons opté pour ce type de produit, car il est ais¢ de trouver de réelles
alternatives en magasin pour manipuler la distance spatiale perceptuelle. Tout comme la
premicre expérimentation, nous avons fait varier la supériorité et I’infériorité des attributs

hédoniques et utilitaires de deux souris.

Pour les attributs hédoniques, nous avons de nouveau choisi les couleurs et le
design esthétique des souris. Pour les attributs utilitaires, nous avons choisi deux
caractéristiques directement liées a I’utilité d’une souris. La premiére est la sensibilité de la
souris. La seconde est la présence (ou I’absence) des boutons raccourcis avant et arricre.
Ainsi, la souris hédonique (B) était supérieure (inférieure) sur les attributs hédoniques
(utilitaires) alors que la souris utilitaire (A) était supérieure (inférieure) sur les attributs

utilitaires (hédoniques).

Contrairement a 1’expérimentation 1 ou le sac hédonique était placé a gauche et le
sac utilitaire a droite, nous avons placé dans cette expérimentation la souris hédonique a
droite et la souris utilitaire a gauche. Cela avait pour but de contrebalancer la place du
produit et d’éviter d’introduire systématiquement un effet dii a I’emplacement du produit (a

gauche ou a droite) (voir par ex : Romero et Biswas, 2016).
Tout comme la premicre expérimentation, le facteur prix a été gardé constant pour

annuler son effet. Nous avons aussi fait en sorte de retirer le nom des marques des souris

pour annuler I’effet de la marque (voir figure 36).
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‘ Souris d’ordinateur Souris d’ordinateur de
de gauche A droite B

Prix : moyennement cher Prix : moyennement cher

Sensibilité de la souris :  Sensibilité de la souris :

Couleur : @ Couleurs : @ ® © @

Design esthétique : Design esthétique :

Boutons raccourcis avant Boutons raccourcis avant
et arritre ; oui el arriére : non

Souris utilitaire A Souris hédonique B

Figure 36 : souris d’ordinateur utilisées dans I’expérimentation 2

1.4.2. Le scénario de ’expérimentation 2

Afin de créer un contexte d’évaluation réaliste, nous avons demandé aux

participants de s’imaginer dans le scénario suivant :

« Imaginez que vous souhaitez acheter une souris d’ordinateur. Vous vous rendez dans un
magasin et vous faites face aux deux offres suivantes parmi lesquelles vous pouvez

choisir ».

Apres avoir lu le scénario, les répondants devaient examiner les deux souris
d’ordinateur sous une perspective proche pour ceux en condition de proximité spatiale
(voir : figure 34) ou sous une perspective ¢loignée pour ceux en condition d’¢loignement
spatial (voir : figure 35). Ensuite les individus devaient prendre leur décision. Notons
qu’au cours de cette étape les participants en condition de besoin de justification non
saillant ne devaient pas justifier leur choix. A I’inverse, ceux en condition de besoin de
justification saillant devaient justifier leur décision avant de faire leur choix et cela en

écrivant dans un encadré prévu a cet effet les raisons qui ont guidé leur prise de décision.
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1.5. Mesure de la variable dépendante

Pour cette ¢étude la variable a prédire est le choix du consommateur de la souris
hédonique (B). Pour cela nous avons suivi les recommandations de Jongmans et Jolibert
(2017) qui préconisent que dans le cadre d’un choix entre deux produits (c.-a-d. choix entre
la souris A et la souris B) il convienne de proposer aux participants une option de non-
choix (c.-a-d. la possibilité de ne prendre ni la souris A ni la souris B). En effet, I’option de
non-choix permet de mieux refléter les préférences des consommateurs (Jedidi et Zhang,
2002 ; Jongmans et Jolibert, 2017) et de rendre le contexte de choix plus réaliste. Ainsi,
apres avoir examiné les différentes informations des deux souris, les participants devaient

répondre a la question suivante :

Dans le scénario qui vous a été proposé, si vous deviez faire un choix, quel serait le vétre ?

-Je souhaite acheter la souris d’ordinateur A (celle de gauche)

-Je souhaite acheter la souris d’ordinateur B (celle de droite)

-Je ne souhaite acheter ni la souris d’ordinateur de gauche A, ni la souris d’ordinateur de droite B

Tableau 47 : Variable dépendante, choix en trois modalités

Pour éviter un effet d’ordre, nous avons contrebalancé les deux premicres
modalités. La variable dépendante a été créée sous la forme binaire. Plus précisément elle
prenait la valeur 1 lorsque le répondant avait choisi la souris d’ordinateur hédonique (B) et

la valeur 0 lorsqu’il avait choisi la souris d’ordinateur utilitaire ou I’option de non-choix.
1.6. Ordonnancement de I’expérimentation 2
Les fouleurs® ont été invités a participer a une étude portant sur leur choix de

consommation. Aprés avoir accepté d’y participer, ces derniers ont pris part a

I’expérimentation organisée comme suit (voir : tableau 48 et annexe 7) :

8 Les fouleurs correspondent aux membres et contributeurs de la plateforme Foule FactoryMD
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N° | Intitulé de I’étape Précisions

1 Présentation de 1’étude Objet de I’étude, durée, consignes et garantie de I’anonymat

2 Question filtre®’ Je suis droitier, je suis gaucher ou je suis ambidextre

3 Affectation aléatoire 1 Conditions besoin de justification (non saillant vs. saillant)

4a | Affectation aléatoire 2 Conditions de distance spatiale (proximité vs. éloignement)

4 b | Scénario et choix Lecture du scénario d’achat et choix a trois modalités

5a | Variable de confusion 1 Mesure de I’implication envers la tiche

5b | Manipulation check 1 Vérification du succes de la manipulation de la distance spatiale

5 ¢ | Manipulation check 2 Vérification du succés de la manipulation du besoin de justification
5d | Variable de confusion 2 Mesure de I’humeur du répondant

6 Manipulation check 3 Vérification du succes de la manipulation hédonique/utilitaire

7a | Reconnaissance 1 Vérification de la reconnaissance de la marque

7 b | Reconnaissance 2 Vérification de la détection des objectifs de I’expérimentation

7 ¢ | Qualité de I’étude Questions sur la qualité de 1’étude (voir : Bertrandias, 2006 ; p. 477)
8 Caractéristiques Questions relatives aux variables sociodémographiques

9 Fin du questionnaire Remerciements

Tableau 48 : Ordonnancement de I’expérimentation 2

Conclusion de la section 1

Dans cette premicre section, nous avons présenté les différents éléments relatifs a la
méthodologie de notre expérimentation. Fondée sur un plan factoriel complet 2 x 2
intersujet, cette expérimentation manipule la distance spatiale perceptuelle (proximité vs.
¢loignement) ainsi que le degré de proéminence du besoin de justification (non saillant vs.
saillant). Deux souris d’ordinateur ont été choisies. Une souris hédonique (B) a été
contrastée a une souris utilitaire (A). Apres avoir été affectés aléatoirement a une des 4
conditions expérimentales, les répondants devaient, dans un scénario d’achat, choisir entre
les deux souris. Puis les répondants devaient répondre aux différentes questions relatives
aux vérifications des manipulations expérimentales, aux variables de confusion, aux
questions a la reconnaissance des marques des souris, ainsi qu’a une question pour vérifier
s’ils avaient détecté I’objectif de cette étude. Enfin, ils devaient répondre aux questions

relatives a la qualité de I’étude et sur leurs caractéristiques sociodémographiques.

Dans la section qui suit, nous allons présenter nos résultats afin de pouvoir tester

nos hypothéses H1b et H2b.

87 Nous avons posé une question filtre concernant la latéralité manuelle du répondant pour savoir s’il était
droitier, gaucher ou ambidextre. En effet, les souris d’ordinateur proposaient dans le scénario était congues
pour des personnes droitiéres ou ambidextres. Donc, seules les personnes droitiéres ou ambidextres ont pu
participer a cette étude.
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Section 2 : Résultats de ’expérimentation 2

Cette section présente les principaux résultats de I’expérimentation 2 ainsi que leur
interprétation. Elle commence par exposer la structure de ’échantillon et la qualité de
I’étude (2.1.). Ensuite, elle présente séquentiellement les analyses préliminaires (2.2.), la
vérification du succes des manipulations expérimentales (2.3.), la vérification des variables
de confusion (2.4.), le test des hypotheéses Hlb et H2b (2.5.) ainsi qu’une analyse

supplémentaire pour vérifier I’effet potentiel de certaines variables de controle (2.6.).

2.1. Structure de I’échantillon et qualité de I’étude

Suite a la collecte de données sur la plateforme Foule FactoryMP, ce sont 277
Fouleurs qui ont terminé I’étude. Apres avoir vérifié la reconnaissance des marques des
souris présentées, aucun répondant n’a détecté la marque Essentiel B du distributeur
Boulanger qui était la méme pour les deux souris. Nous n’avons donc pas supprimé de
répondant sur la base de la reconnaissance de la marque. Notre échantillon final est
compos¢ donc de 277 répondants, dont 155 femmes et 122 hommes. Notons que
I’échantillon est essentiellement composé¢ d’individus ayant au moins un BAC +3
(69.6 %). La plupart des répondants sont de la catégorie professionnelle des employés
(31.8 %). Leur revenu mensuel net est majoritairement compris entre 1000 € et 1999 €

(45.8 %). Enfin, leur 4ge moyen est de 37.59 ans (voir : tableau 49).

Aprées avoir complété 1’expérimentation et avant de renseigner les caractéristiques
sociodémographiques, les participants ont répondu a cinq questions vérifiant leur
perception de la qualit¢ de 1’¢tude (voir: tableau 50). Tout comme pour
I’expérimentation 1, cinq t-tests pour échantillons uniques attestent de moyennes
significativement supérieures au point médian de 1’échelle (c.-a-d. la valeur4) (p’s <
0.001). Généralement, les répondants ont évalué la situation de choix comme étant plutdt
réalistes et ont pu facilement s’imaginer dans le scénario d’achat proposé. Par ailleurs, les
participants n’ont pas rencontré de difficultés particuliéres durant le déroulement de
I’étude. Enfin, une analyse de leurs réponses liées aux objectifs de I’étude révele qu’aucun

répondant n’a détecté nos hypotheses de recherches.
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Description de I’échantillon

Sexe
Fréquence Pourcentage Pourcentage cumulé
Homme 122 44 % 44 %
Femme 155 56 % 100 %
Diplome
Sans diplome 5 1.8 % 1.8 %
BEP/CAP 13 4.7 % 6.5 %
BAC 58 20.9 % 27.4 %
BAC +2 72 26 % 534 %
BAC +3 45 16.2 % 69.6 %
BAC +4 23 83 % 779 %
BAC +5 43 15.5 % 93.4 %
BAC + 5 et plus 17 6.1 % 99.6 %
Autres diplomes 1 0.4 % 100 %
Profession
Artisan 2 0.7 % 0.7 %
Commercant 11 4% 4.7 %
Chef d’entreprise 5 1.8 % 6.5 %
Cadre 36 13 % 19.5 %
Profession libérale 9 32% 22.7%
Profession intellectuelle supérieure 10 3.6 % 26.3 %
Profession intermédiaire 19 6.9 % 332 %
Employé 88 31.8% 65 %
Ouvrier 7 2.5% 67.5%
Etudiant 31 11.2% 78.7 %
Homme/Femme au foyer 25 9% 87.7
A la recherche d’un emploi 15 54 % 93.2
Retraité 15 54 % 98.5 %
Autre (profession) 4 1.4 % 100 %
Revenu mensuel net
entre 0 et 499 € 42 15.2 % 15.2 %
Entre 500 et 999 € 31 11.2 % 26.4 %
Entre 1000 et 1499 € 71 25.6 % 52 %
Entre 1500 et 1999 € 56 20.2 % 72.2 %
Entre 2000 et 2499 € 46 16.6 % 88.8 %
Entre 2500 et 2999 € 12 43 % 93.1%
plus de 3000 € 19 6.9 % 100 %
Latéralité manuelle
Droitier 259 93.5% 93.5%
Ambidextre 18 6.5 % 100 %
Age
Moyenne Age M =37.59;6=12.07
Total répondants 277 | 100 %

Tableau 49 : Statistiques descriptives de I’échantillon de I’expérimentation 2
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t-test pour
Questions Moyenne c échantillon unique p-value
valeur de test = 4

Il m’a été facile d’imaginer le
scénario d’achat présenté en 5.77 1.37 t (276) =21.507 0.000
début d’étude

Globalement la situation de
choix qui m‘a ét¢ proposée 5.69 1.20 t (276) =23.384 0.000
était assez réaliste

J’ai bien compris les
différentes questions 6.12 1.05 t (276) = 33.688 0.000
auxquelles j’ai répondu

J’ai répondu aux questions

sans grande difficulté 5.81 1.24 t(276) =24.281 0.000
J’ai répondu avec attention et
honnéteté a toutes les 6.47 0.91 t (276) = 45.241 0.000

questions

Tableau 50 : Tests de significativité des questions portant sur la qualité globale de

I’étude

2.2. Analyses préliminaires

Dans cette sous-section sont présentées les analyses préliminaires a travers la
vérification des valeurs manquantes (2.2.1.), la détection d’outlier (2.2.2.) et ’examen de
la quasi-normalité de notre variable dépendante (2.2.3.).
2.2.1. Valeurs manquantes

Sachant que I’expérimentation a été faite sur Survey Monkey®, les fouleurs étaient
invités a terminer 1’étude pour pouvoir étre rémunérés. Donc aucune valeur manquante
n’est présente dans nos données.
2.2.2. Détection des outliers

Notre variable dépendante concerne le choix de la souris hédonique (B) qui prend
la valeur 1 lorsque cette dernicre est choisie et prend la valeur 0 dans le cas du choix de la

souris utilitaire (A) ou dans le cas du non-choix. Sachant que cette variable présente deux

modalités I’analyse des outliers dans ce cas n’est pas nécessaire.
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2.2.3. Quasi-normalité

Concernant la quasi-normalité, notre variable dépendante est nominale et non
continue ou quasi-continue donc sa distribution ne peut suivre une loi normale. Donc il

n’est pas nécessaire de poser la question de la quasi-normalité pour cette variable.

2.3. Vérifications du succés des manipulations expérimentales

Ces vérifications portent sur les succeés des manipulations expérimentales de la
distance sociale (2.3.1), du degré du besoin de justification (2.3.2.) et de la dimension

utilitaire/hédonique des souris d’ordinateur (2.3.3.)

2.3.1. Vérification du succés de la manipulation de la distance spatiale

S’agissant de la manipulation de la distance spatiale, les répondants devaient
évaluer leur perception de la distance spatiale avec les souris en répondant a I’item suivant

allantde 1 a7 :

Dans le scénario d’achat qui vous a été proposé, les souris d’ordinateur présentées vous
semblaient pres ou lointaines. Les points se trouvant entre les deux extrémités (1 et 7) vous

permettent de nuancer votre jugement.

Un t-test pour échantillon indépendant révele que les individus en condition de
proximité spatiale (Mproximite = 3.64 ; Ecart-typeproximite = 1.26) ont pergu les souris comme
étant significativement plus proches que les individus placés en condition d’éloignement
spatial (Méoignement = 5.06 ; Ecart-typecioignement = 1.70; t (267.342) = -7.923; p < 0.001)
(voir : tableaux 51 et 52). Ainsi, nous pouvons attester d’'une manipulation effective de la

distance spatiale.
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Les souris d’ordinateur me semblaient : 1 tres pres ----- 7 tres lointaines
N Moyenne Ecart-type
Proximité spatiale 130 3.64 1.26
Eloignement spatial 147 5.06 1.70

Tableau 51 : Movennes de la distance spatiale percue

Test de Levene Test ¢ pour égalité des moyennes
F p-value t ddl p-value

Hypothése de | 14.044 0.000 -7.784 275 0.000
variances
égales
Hypothése de — | -7.923 267.342 0.000
variances
inégales

Tableau 52 : T-test sur les moyennes de la distance spatiale percue

2.3.2. Vérifications du succeés de l1a manipulation besoin de justification

Concernant la vérification de la manipulation du degré du besoin de justification
(non saillant vs. saillant) les répondants devaient évaluer sur une échelle de 1 a 7 ’item

suivant :

Lors de votre prise de décision, avez-vous ressenti le besoin de justifier votre choix ?
Choisissez la position qui correspond le mieux a votre avis. Les points se trouvant entre les

deux extrémités (1 et 7) vous permettent de nuancer votre jugement.

Un t-test pour échantillon indépendant propose que les individus en condition de
besoin de justification non saillant (Mnon saittant = 3.15; Ecart-typenon saillant =1.66) aient
significativement moins ressenti le besoin de justifier leur choix que les individus en
condition de besoin de justification saillant (Msaitiant = 3.67 ; Ecart-typesaitiant = 1.84 ; t (275)
=-2.465 : p = 0.014) (voir tableaux 53 et 54). Ainsi, nous pouvons attester du succes de la

manipulation expérimentale de cette variable.
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Lors de ma prise de décision, j’ai ressenti le besoin de justifier ma prise de décision :
1 pas du tout ----- 7 tout a fait

N Moyenne c
Besoin de justification non saillant 141 3.15 1.66
Besoin de justification saillant 136 3.67 1.84
Tableau 53 : Moyennes de la vérification du succeés de la manipulation du besoin de
Test de Levene Test t pour égalité des moyennes
F p-value t ddl p-
value

Hypothése de variances | 1.666 | 0.198 -2.465 275 0.014
égales | >
Hypothése de variances -2.461 269.514 0.014
inégales

Tableau 54 : T-test sur les moyennes du besoin de justification

2.3.3. Vérifications du succés de la manipulation hédonique/utilitaire

Pour vérifier si les répondants ont percu la souris hédonique (B) comme étant plus
hédonique que la souris utilitaire (A), nous avons dans un premier temps demandé aux
répondants de lire les définitions des dimensions hédonique et utilitaire d’un produit. Puis
nous leur avons demandé de réexaminer les deux souris et d’évaluer sur une échelle de 0 a
100 si la souris (A) puis la souris (B)® étaient totalement hédoniques ou totalement

utilitaires (voir : tableau 55).

Sur cette échelle en 100 points, veuillez indiquer si la souris A (B) est totalement utilitaire (0) ou
totalement hédonique (100).

Moyenne Ecart-type
Souris utilitaire A 24.94 22.32
Souris hédonique B 64.58 24.52

Tableau 55 : Movennes de la vérification du succés de la manipulation de la

dimension utilitaire/hédonique des souris d’ordinateur

Une ANOVA a mesure répétée suggere que la souris hédonique (B) a été pergue
comme étant significativement plus hédonique (Mhcdonique = 64.58 ; Ecart-typenedonique =
24.52) que la souris utilitaire (A) (Mutilitaire= 24.94 ; Ecart-typeuiitire = 22.32 ; F (1, 276)
379.528, p < 0.001, %, = 0,579).

8 L’ordre de ces deux questions a été contrebalancé entre les répondants.
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Nous vérifions donc la bonne manipulation de la dimension hédonique ou utilitaire

des souris d’ordinateur utilisées dans cette expérimentation.

2.3.4. Vérifications de la non-influence mutuelle des variables manipulées

Cette analyse tente de démontrer que la manipulation d’une variable n’a pas eu
d’influence sur les autres variables manipulées. En réutilisant les vérifications des
manipulations expérimentales, nous avons tout d’abord vérifié si la manipulation du besoin
de justification a eu un effet sur la perception de la distance spatiale ainsi que sur la
perception utilitaire et hédonique des souris. Les résultats révelent que la manipulation du
besoin de justification n’a eu aucune influence sur I’expérience de distance spatiale (p =
0.91) ainsi que sur la perception utilitaire/hédonique de la souris A (p = 0.92). Cependant,
on remarque que le degré du besoin de justification a eu un effet sur la perception utilitaire
ou hédonique de la souris B. En effet, les participants en condition de besoin de
justification non saillant (Mnon saillant = 67.52 ; Ecart-typenon saillant = 22.36) ont percu la
souris B comme étant plus hédonique que ceux en condition du besoin de justification
saillant (Mittant = 61.54 ; Ecart-typesiiant = 26.31 ; t (275) = 2.041 ; p = 0.042). Il est donc
possible que le degré du besoin de justification ait un effet sur le choix envers la souris
hédonique (B) en influencant préalablement la perception utilitaire/hédonique de cette
souris. Cependant, une analyse supplémentaire révele que la perception
utilitaire/hédonique de la souris (B) n’a eu aucune influence sur le choix de la souris (B) (
=-0.008 ; Wald * (1) = 1.655 ; p = 0.19).

S’agissant de la manipulation de la distance spatiale, les résultats révelent qu’elle
n’a aucune influence ni sur le besoin de justification (p = 0.47) ni sur la perception

utilitaire/hédonique des deux souris (p’s > 0.068).

Conditions Mesure de la | Mesure du | Perception Perception
expérimentales | distance spatiale | besoin de | utilitaire/hédonique | utilitaire/hédonique
justification souris (A) souris (B)
Besoin de justification
non saillant 4.39 (1.66)™ 3.15 (1.66)* 24.80 (20.37)™ 67.52 (22.36)*
saillant 4.41 (1.68) 3.67 (1.84) 25.07 (24.25) 61.54 (26.31)
Distance spatiale
proximité 3.64 (1.26) *** | 3.33 (1.84)™ 22.33 (20.45)™ 63.68 (24.53)™
¢loignement 5.06 (1.70) 3.48 (1.70) 27.24 (24.53) 65.37 (24.57)

Note : *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001, ns = non significatif ; entre parenthéses les écarts-types
Tableau 56 : Movennes de différentes vérifications des manipulations expérimentales

selon les différentes variables manipulées
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Ainsi, ces analyses démontrent que la manipulation d’une variable n’a pas

influencé la perception des autres variables manipulées.

2.4. Vérifications des variables de confusion

Tout comme la premiére expérimentation, nous avons vérifié¢ 1’influence potentielle
de certaines variables de confusion. Nous avons donc inclus I’humeur qui peut étre
influencée par la distance psychologique (Williams et al., 2014). Nous avons également
rajouté I’implication envers la tiche comme variable de confusion qui peut préalablement
étre influencée par I’expérience de distance spatiale et ensuite avoir un effet sur les
réponses des consommateurs (Goodman et Malkoc, 2012 ; Williams et al., 2014). Nous
avons également vérifié si le besoin de justification a pu modifier ’humeur ainsi que

I’implication envers la tache des répondants.

2.4.1. Vérifications de I’humeur des répondants comme variable de confusion

L’échelle de ’humeur a été identique a I’expérimentation 1. Les résultats présentés

dans le tableau 57 présentent ses caractéristiques et suggérent de bonnes propriétés

psychométriques.

Items Moyennes Ecart-type Loadings
La qualit¢ de mon humeur est 5.07 1.25 0.905
mauvaise/bonne

Le sens de mon humeur est 5.06 1.22 0.936
négatif/positif

La nature de mon humeur est 5.00 1.18 0.871
pas content/content

KMO =0.76 ; Test de sphéricité de Bartlett : > = 674.874 ; p <0.001
MSA > 0.722
Variance expliquée® = 87.79 %
Alpha de Cronbach=0.93;
Rho de Joreskog = 0.93 ; Rh6 ve = 0.81
Tableau 57 : Validité de I’échelle de I’humeur

8 Un seul facteur a été extrait par la méthode du maximum de vraisemblance (ML)
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Une ANOVA 4 un facteur révéle que la distance spatiale n’a pas altéré 1’humeur
des répondants ((F (1, 275) = 2.805 ; p = 0.095 ; 1%, = 0.01)*°. Une seconde ANOVA i un
facteur suggere que le besoin de justification n’a pas d’effet significatif sur I’humeur des
répondants (F (1, 275) = 0.000 ; p = 0.996 ; 1%, = 0.00)°'. Nous rejetons donc la possibilité

que I’humeur ait un effet de confusion sur nos résultats.

2.4.2. Vérification de I’implication envers la tiche comme variable de confusion

Pour cette variable nous avons adapté 1’échelle en trois items de Goodman et
Malkoc (2012)°2. Notons qu’a la suite d’une analyse factorielle, nous avons retiré le
troisieme item (pensez-vous qu’une mauvaise décision de votre part aurait des
conséquences négatives ? 1 pas du tout/7 tout a fait) qui présentait un loading inférieur au

seuil de 0.5.

Items Moyennes o] Loadings

Comment décririez-vous 1’effort fourni 2.76 1.36 0.846
durant votre prise de décision ? : 1) un
effort faible----7) un effort intense

Avez-vous beaucoup réfléchi pour prendre 3.12 1.52 0.846
votre décision ? : 1) pas du tout ---- 7) tout
a fait

KMO = 0.500 ; Test de sphéricité de Bartlett : y2=197.341 ; p <0.001
MSA =0.50
Variance expliquée® = 85.80 %
Alpha de Cronbach =0.83;
Rho de Joreskog = 0.83 ; Rho ve =0.71

Tableau 58 : Validité de ’échelle de ’implication envers la tiche

Une premi¢re ANOVA a un facteur révele que la distance spatiale (F (1, 275) =
0.221; p = 0.63; 1% = 0.00)** n’a pas modifi¢ I’implication envers la tiche de nos
répondants. De méme, le besoin de justification (F (1, 275) = 0.15; p = 0.69 ; n% = 0.00)*

n’a pas eu d’effet sur I’implication envers la tache des répondants. Nous pouvons donc

% Le test de Levene n’est pas significatif (p = 0.874) donc nous concluons sur une homogénéité des variances
o1 Le test de Levene n’est pas significatif (p = 0.351) donc nous concluons sur une homogénéité des variances
%2 How much effort did you put into the choice?” “How much thought did you give to this decision?” and
“How serious would the consequences be if you made a poor decision?

% Un seul facteur a été extrait par la factorisation en axes principaux, car I’extraction au moyen de la
méthode du Maximum de Vraisemblance (ML) n’a pu converger.

%4 Le test de Levene n’est pas significatif (p = 0.947) donc nous concluons sur une homogénéité des variances
% Le test de Levene n’est pas significatif (p = 0.932) donc nous concluons sur une homogénéité des variances
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écarter la possibilité que la distance spatiale ou le besoin de justification aient pu influencer

le choix des répondants a travers I’implication envers la tache.

2.5. Test des hypothéses H1b et H2b

Pour le test des hypothéses nous débutons par vérifier au préalable les conditions
d’application de la régression logistique binaire (2.5.1.). L’interprétation des résultats est

ensuite présentée (2.5.2.)

2.5.1. Vérifications des conditions d’application de la régression logistique

Avant de conduire la régression logistique binaire, il convient de vérifier les deux
conditions de linéarité et de multi-colinéarité des variables indépendantes (Field, 2013).
S’agissant de la linéarité cette condition ne doit étre vérifiée que lorsque les variables
indépendantes sont continues ou quasi-continues. Dans notre cas les deux variables
distance spatiale et besoin de justification sont nominales, de fait il n’est pas nécessaire de
vérifier la condition de linéarité. S’agissant de la multi-colinéarité les résultats d’une
régression linéaire révelent que les indices de VIF (1.001) et de tolérance (0.999) ne
suggerent pas de multi colinéarité entre la distance temporelle et le besoin de justification.

Nous pouvons donc mener la régression logistique binaire.

2.5.2. Régression logistique binaire

Les premiers résultats de la régression logistique binaire®® révélent des effets
principaux de la distance spatiale (B = - 2.350, Wald y* (1) = 5.146 p = 0.023) et du besoin
de justification (B = - 2.309, Wald * (1) = 4.749, p = 0.029) sur le choix envers la souris
hédonique. Ils attestent également d’un effet significatif de leur interaction (f = 1.427,
Wald y* (1) = 4.564, p = 0.033). Par ailleurs, le modéle permet de prédire 83.4 % de bons
classements. Néanmoins, nous pouvons noter une faible valeur du R? de Nagelkerke qui

suggere que ce modele prédit 3.4 % du choix envers la souris hédonique (voir : tableau 59).

% Le choix de la souris hédonique a été codé 1 lorsque le répondant avait choisi la souris hédonique et 0 dans
le cas contraire (c.-a-d.. choix de la souris utilitaire ou aucune des deux).
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Intervalles de
confiance a 95 % de
Exp (B)
Variables B E.S Wald ddl p-value | Exp (B) | Inférieur | Supérieur
Distance 2350 | 1.036 | 5.146 1 0.023 0.095 0.013 0.726
spatiale
_Besoin de 2309 | 1.060 | 4.749 1 0.029 0.099 0.012 0.193
justification
Distance
spatiale x 1.427 | 0.668 | 4.564 1 0.033 4.164 1.125 15.414
Besoin de
justification
Constante 2134 | 1581 | 1.822 1 0.177 8.449

-2 LL =243.467
R? de Nagelkerke = 0.034
% de bon classement = 83.4 %

Tableau 59 : Résultats de la régression logistique sur le choix envers la souris

hédonique

Afin de décomposer D’effet d’interaction, nous avons conduit deux autres
régressions logistiques binaires selon les modalités du degré du besoin de justification (non
saillant vs. saillant). Les résultats présentés dans le tableau 60, révélent que lorsque le
besoin de justification est non saillant 1’augmentation de la distance spatiale a
significativement un effet négatif sur le choix envers la souris hédonique (f = - 0.924,
Wald %% (1) = 4.079 p = 0.043). Ainsi, nous validons notre hypothése H1b qui postule que
lorsque le besoin de justification est saillant, I’augmentation de la distance psychologique a

un effet négatif sur le choix envers le produit hédonique.

A contrario, en condition de besoin de justification saillant I’effet devient positif,
mais ce dernier n’est pas significatif (B = 0.503, Wald y*> (1) = 1.068 p = 0.301). De fait,
nous rejetons 1’hypothése H2b qui suggeére que lorsque le besoin de justification est
saillant, ’augmentation de la distance psychologique a un effet positif sur le choix envers

le produit hédonique (voir : tableaux 60 et 61 ainsi que la figure 36).
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Effet de la distance spatiale sur le choix envers la souris hédonique | Intervalle de confiance Effet d © ljd dlSj[aIlCC spatiale sut I.e choix Cnvers la Intervalle de confiance
o . .o . . NP souris hédonique (B) en condition de besoin de Loz o
(B) en condition de besoin de justification non saillant a 95 % de Exp (B) S . . a95 % de Exp (B)
justification saillant

Variables B E.S Wald | Ddl p E(:Ef Inférieur | Supérieur B E.S | Wald | ddl p Exp (B) | Inférieur | Supérieur
Distance

spatiale -0.924 | 0457 | 4.079 1 0.043 | 0.397 0.162 0.973 0.503 | 0.487 | 1.068 1 0.301 | 1.654 0.637 4.291
Constante | -0.175 | 0.678 | 0.067 1 0.796 | 0.840 -2.484 | 0.815 | 9.300 1 0.002 | 0.083

2 LL=127.522 2 LL=115.945
R? de Nagelkerke = 0.049 R? de Nagelkerke = 0.014
% de bon classement = 82.3 % % de bon classement = 84.6 %

Tableau 60 : Décomposition des effets de la distance spatiale selon le besoin de justification

Fréquence du choix de la souris hédonique en Effet de la distance Etat des
fonction de la distance spatiale et du besoin de spatiale en fonction du hypothéses
justification besoin de justification
Proximité Eloignement B R? Hypothéses
spatiale spatial
Besoin de n =64 n="77 -0.924 0.049 H1b
justification Fréq=25% Fréq=11.7% | p=10.043 validée
non saillant
Besoin de n=66 n="170 0.503 0.014 H2b
justification | Fréq=12.1% | Fréq=18.6% | p=10.301 rejetée
saillant

Tableau 61 : Tests des hypothéses H1b et H2
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Figure 36 : Pourcentage du choix de la souris hédonique selon le besoin de

2.6. Analyse supplémentaire pour tester les effets de covariants potentiels

justification et la distance spatiale

Dans le but d’établir si d’autres variables ont pu avoir un effet sur nos résultats,

nous avons conduit une analyse supplémentaire en vérifiant I’effet potentiel de variables

individuelles telles que 1’age, le sexe ou le revenu. Cette analyse souligne que ni 1’age ni le

sexe ni le revenu non eu d’effet significatif sur le choix envers la souris hédonique (B)

(voir : tableau 62). Donc ces variables ne nécessitent pas d’étre insérées en tant que

covariants.

Tests des effets potentiels de variables individuelles Intervalles de
confiance a 95 %
Variables B E.S Wald ddl p-value | Exp (B) | Inférieur | Supérieur
Age -0.02 0.015 |0.022 1 0.881 0.998 0.970 1.027
Sexe -0.559 10.331 | 2.851 1 0.091 0.572 0.299 1.094
Revenu 0.078 0.105 |0.544 1 0.461 1.081 0.879 1.329
Constante -0.968 | 0.771 | 1.578 1 0.209 0.380
-2 LL =245.050
R? de Nagelkerke = 0.024
% de bon classement = 83.4 %
Tableau 62 : Effets potentiels de I’Age, du sexe et du revenu sur le choix de la souris
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Discussion de ’expérimentation 2 et conclusion du chapitre 7

Cette deuxieéme expérimentation présente des résultats cohérents et convergents
avec la premicére expérimentation. En effet, elle démontre également que le besoin de
justification modére les effets de la distance psychologique sur la réponse du
consommateur envers le produit hédonique et cela méme lorsque la distance psychologique
est manipulée au moyen d’une autre dimension et que la réponse du consommateur est

comportementale plutot qu’attitudinale.

Plus particulierement, les résultats avancent que lorsque le besoin de justification
est non saillant, le passage d’une proximité spatiale a un éloignement spatial a un effet
négatif sur le choix du consommateur envers la souris hédonique (B = - 0.924, Wald * (1)
= 4.079 p = 0.043). Ce résultat est en cohérence avec notre prédiction posée par
I’hypothése H1b et que nous validons. Autrement dit, plus la distance spatiale entre le
consommateur et la souris hédonique sera ¢levée, moins il aura tendance a la choisir

lorsque son besoin de justification est non saillant.

Cependant, bien que cet effet s’inverse, il tend a s’annuler lorsque le besoin de
justification est saillant. De fait, sous cette condition, la distance spatiale n’a pas un effet
positivement significatif sur le choix envers la souris hédonique (B) (B = 0.503, Wald >
(1) =1.068 p = 0.301). Ce résultat ne valide pas notre hypothése H2b, mais reste cohérent

avec le sens proposé par cette hypothese.

Par ailleurs, nous pouvons noter que dans le cadre de cette expérimentation, la
distance spatiale (B = - 2.350, Wald %> (1) = 5.146 p = 0.023) ainsi que le besoin de
justification (B = - 2.309, Wald y? (1) = 4.749, p = 0.029) ont séparément tous deux un effet
négatif sur le choix envers la souris hédonique. Cet effet négatif direct n’a pas été révélé
dans la premicre expérimentation et ressort dans celle-ci. En outre cette étude démontre le
role modérateur du besoin de justification sur les effets de la distance spatiale sur la
réponse comportementale du consommateur envers le produit hédonique et cela en écartant

les effets potentiels de I’humeur ou de I’implication envers la tache.

Mohamed DIDI ALAOUI 298



CHAPITRE 7 : EXPERIMENTATION 2

Néanmoins, cette expérimentation aussi bien que la premicre testent des effets
directs de I’interaction entre la distance psychologique et le besoin de justification, sans
étudier les mécanismes qui pourraient expliquer cet effet modéré. Nous proposons donc
une troisiéme expérimentation ou nous testons les mécanismes explicatifs a savoir
I’intensité de 1’expérience émotionnelle positive et la difficulté a justifier la réponse envers

le produit hédonique comme cela a été posé par les hypothéses H3a, b, c et H4a, b, c.

Par ailleurs, les deux premicres expérimentations ont systématiquement contrasté
un produit hédonique avec un produit utilitaire ce qui a pu introduire un biais 1i¢ a la
justification systématique des répondants lorsqu’il se retrouve face a une évaluation jointe
entre deux alternatives dont une est hédonique et 1’autre est utilitaire (voir : Okada, 2005).
Afin, de garder la dimension hédonique constante nous avons choisi un seul produit
hédonique ou nous avons fait varier la quantit¢ de ce dernier pour retranscrire une

consommation encore plus hédonique lorsque la quantité choisie augmente.

Enfin, les résultats de la premiére et la deuxiéme expérimentation ne portent que
sur deux dimensions de la distance (a savoir temporelle et spatiale), ce qui ne donne
aucune garantie quant a la généralisation des résultats sur une autre dimension du concept
de distance psychologique. Ainsi, pour la troisiéme expérimentation (chapitre 8), nous
proposons de tester notre modele de recherche complet sur la dimension sociale de la

distance psychologique.
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INTRODUCTION GENERALE
1. Problématique, questions et objectifs de recherche
2. Modéle de recherche
3. Principales contributions attendues
4. Design de la recherche
5. Structure de la recherche

. B

PARTIE I : Elaboration du modéle conceptuel

CHAPITRE 1
Qu’est-ce que la distance psychologique ?

CHAPITRE 2
Effets de la distance psychologique sur la consommation de produits hédoniques

CHAPITRE 3
Phase exploratoire au moyen d’un test projectif

CHAPITRE 4
Modéle et hypothéses de recherche

. =

PARTIE II : Approche expérimentale pour le test des hypothéses de recherche

CHAPITRE 5
Meéthodologie de la phase expérimentale

CHAPITRE 6
Expérimentation 1 : distance temporelle « arrivée d’un heureux événement »

CHAPITRE 7
Expérimentation 2 : distance spatiale perceptuelle « pres vs loin »

Discussion Générale des résultats
1. Synthese des résultats
2. Mise en perspective des résultats
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PARTIE 11

CHAPITRE 8 :

Experimentation 3

Mohamed DIDI ALAOUI

301



CHAPITRE 8 : EXPERIMENTATION 3

Chapitre 8 : Expérimentation 3

Introduction au chapitre 8

La deuxieme expérimentation a permis de répliquer les résultats de
I’expérimentation 1 en utilisant la dimension spatiale de la distance psychologique, une
autre manipulation du besoin de justification et en utilisant un nouveau produit (souris
d’ordinateur). Les résultats des deux premicres expérimentations ont révélé qu’en
condition de besoin de justification non saillant, ’augmentation de la distance
psychologique a un effet négatif sur la réponse attitudinale et comportementale du
consommateur. Cependant, en condition de besoin de justification saillant les effets de la

distance psychologique s’annulent.

Bien que ces deux premieres expérimentations présentent des résultats convergents,
aucune ¢évidence n’a été apportée concernant les mécanismes explicatifs de notre modele
de recherche. Ainsi, ce huitiéme chapitre présente 1’expérimentation 3 qui teste les effets

médiatisés et plus particulierement les hypothéses H3a, b, c et H4a, b, c.

Son organisation est structurée autour de trois sections dont la premicre expose la
méthodologie de I’expérimentation 3 et la deuxiéme ainsi que la troisieme présentent les
principaux résultats ainsi que leur interprétation. Enfin, une discussion conclut ce chapitre

avec une mise en évidence des principaux enseignements.

Section 1 : Méthodologie de I’expérimentation 3

Cette section est articulée autour de 5 points. Nous présentons le terrain d’étude
(1.1.), le plan expérimental (1.2.) suivi des procédures pour les manipulations
expérimentales (1.3.). Sont présentés ensuite le matériel expérimental (1.4.), la mesure des
variables médiatrice et de la variable dépendante (1.5.) ainsi que 1’ordonnancement de

I’expérimentation (1.6.).
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1.1. Terrain d’étude

Pour cette expérimentation nous avons choisi d’opérationnaliser la distance
psychologique a travers sa dimension sociale. Nous avons sélectionné un nouveau produit
qui est le coffret de chocolat. Pour ce qui est de la manipulation du besoin de justification,
nous I’avons opérationnalisé uniquement au moyen de la procédure 2 utilisée dans les

expérimentations 1 et 2.

Cette ¢étude a été effectuée sur un échantillon d’étudiants en gestion de 1’Université
d’Aix-Marseille. Nous avons opté pour ce type d’échantillon afin d’augmenter la validité
externe de notre modele en variant les populations. L’expérimentation a été administrée
sous format « papier stylo » en plusieurs sessions. Pour trois sessions 1’expérimentation
s’est déroulée en début de cours et pour trois autres sessions a la pause d’un cours de 4h et
de deux cours de 3 h. Pour chaque session, I’expérimentateur était présent avec
I’enseignant chargé du cours pour donner les consignes et s’assurer du bon déroulement de

I’expérimentation. Ainsi, ce sont 215 ¢étudiants qui ont participé a cette étude qui s’est

déroulée du 30 janvier au 14 février 2018.

1.2. Plan expérimental

Pour cette troisiéme expérimentation, nous avons eu recours a un plan factoriel
complet intersujet 2 x 2. Il a été construit en manipulant deux modalités de la distance
sociale (proximité sociale : recevoir un cadeau vs. ¢loignement social : offrir un cadeau) x
2 modalités du besoin de justification (non saillant vs. saillant). La répartition des
répondants dans les quatre conditions expérimentales a été faite quasi aléatoirement®’

(voir : tableau 63).

97 L affectation ne s’est pas faite aléatoirement a ’aide d’un logiciel, mais nous avons pour chaque session
affecté une moitié¢ de la classe a une condition et I’autre moitié¢ a une autre condition. Nous avons fait en sorte
que les étudiants assis cote a cote soient dans la méme condition pour éviter qu’ils détectent une différence
dans les scénarios proposés pour manipuler nos variables.

Mohamed DIDI ALAOUI 303



CHAPITRE 8 : EXPERIMENTATION 3

Cellules expérimentales Distance sociale Besoin de
justification
Condition 1 Recevoir un cadeau (proximité sociale) non saillant
Condition 2 Offrir un cadeau (¢éloignement social) non saillant
Condition 3 Recevoir un cadeau (proximité sociale) saillant
Condition 4 Offrir un cadeau (€loignement social) saillant

Tableau 63 : Les quatre conditions expérimentales de I’expérimentation 3

1.3. Manipulations expérimentales des variables

Les manipulations ont porté sur la variable dépendante (distance sociale) (1.3.1.) et

sur le degré de proéminence du besoin de justification (non saillant vs. saillant) (1.3.2.).

1.3.1. Manipulation de la distance sociale (variable indépendante)

La dimension sociale est une composante de la distance psychologique qui peut étre
manipulée de différentes manicres. Elle peut traduire ce qui concerne le soi ou les autres, la
similarité¢ ou la dissimilarité percue entre certaines caractéristiques de la personne et une
autre personne. Elle peut aussi retranscrire ce qui concerne I’endogroupe vs. 1’exogroupe
d’une personne, la différence de culture entre deux personnes, le degré de pouvoir ou bien

encore le niveau de politesse utilisé (voir : Chapitre 1, point 2.2.3.).

La distance sociale constitue 1’une des dimensions centrales du concept de distance
psychologique (Trope et Liberman, 2010 ; p. 444), car elle concerne le soi et que nous
sommes constamment immergés dans nos propres sensations, émotions et cognitions

(Pronin, 2008).

Dans le but de mettre le soi au cceur de notre manipulation nous avons opté pour
une procédure ou le coffret de chocolat a choisir est destiné au soi vs. a une autre personne
que soi. Afin de retranscrire une situation de consommation réaliste nous avons choisi une
manipulation ou le répondant doit s’imaginer recevoir de la part d’un ami un cadeau vs.
offrir a un ami un cadeau. En effet, dans de nombreuses situations le consommateur est
susceptible de recevoir ou d’offrir un cadeau (ex. anniversaires, périodes de fétes, St

valentin, cadeau de mariage, cadeau de naissance, invitation a un repas, etc.).
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La manipulation expérimentale a été adaptée de Baskin, Wakslak, Trope et
Novemsky (2014). Cette manipulation consiste a créer deux scénarii dans lesquels le
répondant doit s’imaginer recevoir un cadeau de la part d’'un ami (proximité sociale) ou
s’imaginer offrir un cadeau a un ami (€loignement social). Baskin et al. (2014) suggerent
que les décisions qui concernent le soi sont prises sous une perspective de proximité
psychologique plutdt que celles qui concernent les autres. Par ailleurs, 1’action de recevoir
un cadeau oriente le produit vers soi (perspective proche ou le produit concerne la sphéere
intime), alors que ’action d’offrir oriente le produit vers une autre personne (perspective
¢loignée ou le produit concerne une sphere extérieure). Cette manipulation a été choisie,
car elle se présente comme une situation assez réaliste et qu’elle est tout a fait adaptée a

une population d’étudiants qui peuvent étre menés a recevoir ou offrir un cadeau.

S’agissant de la procédure de cette manipulation, cette dernicre s’est déroulée en

deux phases :

- Phase 1 : les répondants en condition de proximité sociale devaient penser a un ou
une amie qui était susceptible de leur offrir un cadeau. Alors que les répondants en
condition d’¢loignement social devaient penser & un ou une amie a qui ils étaient
susceptibles de lui offrir un cadeau. Afin que chaque répondant pense réellement a
un(e) ami(e) déterminé(e), nous leur avons demandé¢ d’écrire les initiales de leur
ami(e) dans un encadré prévu a cet effet.

- Phase2: A la suite de I’écriture des initiales de ’ami(e), les répondants devaient
s’imaginer dans un scénario ou ils allaient recevoir ou offrir un coffret de chocolats
dans le cadre des fétes de fin d’année. Les participants du groupe « proximité
sociale » devaient s’imaginer recevoir de la part d’un ami un coffret de chocolats en
cadeau tandis que ceux du groupe « éloignement social » devaient s’imaginer offrir

4 un ami un coffret de chocolats en cadeau.

1.3.2. Manipulation du besoin de justification (variable modératrice)

La manipulation du besoin de justification a été identique a la procédure 2 adaptée
de Simonson (1987) et Hong et Chang (2015) et utilisée dans les expérimentations 1 et 2.
Plus précisément, les participants en condition de besoin de justification non saillant ne

devaient apporter aucune justification a leur choix et pouvaient effectuer leur décision en
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toute liberté et sans trop réfléchir. A 1’inverse, les participants en condition de besoin de
justification saillant devaient anticiper le regret de leur choix et donner au moins deux
raisons qui expliqueraient leur choix entre les différentes tailles de coffrets. Contrairement
aux expérimentations 1 et 2, nous avons manipulé, dans celle-ci, le degré du besoin de
justification uniquement durant la tache focale. De plus, les participants en condition de
besoin de justification saillant devaient fournir au moins deux raisons qui sous-tendent leur
choix. Cela a été fait pour s’assurer qu’ils s’engagent réellement dans un processus de

justification.

1.4. Le matériel expérimental

Le matériel expérimental de cette étude est composé du produit hédonique qui est

un coffret de chocolats (1.4.1.) ainsi que du scénario de choix (1.4.2.)

1.4.1. Les coffrets de chocolats

Dans cette expérimentation, nous avons choisi un seul produit plutdt hédonique afin
de ne pas introduire de biais liés a la présence d’un produit plutot utilitaire. Le coffret de
chocolat a été choisi, car les bonbons de chocolats qui sont proposés dans un coffret
permettent clairement au consommateur de ressentir du plaisir a travers une expérience
sensorielle et émotionnelle positive. De plus dans de nombreuses études le chocolat a été
choisi comme produit hédonique (voir par ex : Kivetz et Simonson, 2002a ; Laran 2010b ;
Mehta, Zhu et Meyers-Levy, 2014 ; Roogeveen et al. 2015). Par ailleurs, ce produit est
pertinent dans le cadre d’un cadeau qui peut étre offert ou recu. Nous avons donc proposé
aux répondants plusieurs coffrets de chocolats de tailles différentes (voir : figure 37) dont
les visuels ont été adaptés de la boutique en ligne du chef patissier-chocolatier Pierre
Hermé. Nous avons choisi ces visuels, car ils étaient de grande qualité et qu’ils
permettaient de proposer pour chaque coffret a peu prés le méme pourcentage de chocolats
noirs et chocolats au lait. De plus, la présentation des boites ne laissait transparaitre aucune
marque comme cela aurait pu étre le cas avec des boites de chocolatiers trés connus

comme Jeff de BrugesMP ou Leonidas®.
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Ainsi nos stimuli étaient formés par cinq coffrets de chocolats dont le plus petit

t%% était composé de 72

¢tait composé de 13 chocolats alors que le plus grand coffre
chocolats. Nous supposons ici que plus I’individu choisira un grand coffret et meilleure
sera sa réponse envers le produit hédonique qu’est le chocolat. Notons que le facteur prix
ne peut-étre gardé constant, car les répondants peuvent facilement inférer que plus la taille

du coffret sera grande et plus le prix sera forcément élevé.

Coffrets de chocolats

Coffret 1 Coffret 2 Coffret 3
13 chocolats (120 gr) 25 chocolats (210 gr) 42 chocolats (350 gr)

Coffret 4 Coffret 5
54 chocolats (500 gr) 72 chocolats (650 gr)

Figure 37 : Les cinq coffrets de chocolats proposés dans I’expérimentation 3

1.4.2. Scénario de I’expérimentation 3

Afin de mettre nos répondants en contexte de choix, nous leur avons demandé de
s’imaginer dans une situation ou ils devaient recevoir de la part d’'un ami (proximité

sociale) ou offrir a un ami (éloignement social) un coffret de chocolats en cadeau.

Apres avoir renseigné les initiales de leur ami(e), les deux groupes de proximité et
d’¢éloignement social qui étaient en condition de besoin de justification non saillant

devaient lire I’un des deux scénarios suivants :

%8 Notons que le coffret 5 a été agrandi au moyen du logiciel Photoshop®, car sur le site de Pierre Hermé le
plus grand coffret proposait était de 54 chocolats ce qui contraignait le choix a 4 modalités.
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Condition de proximité sociale et besoin justification non saillant
« Imaginez que votre ami(e) souhaite vous offrir un cadeau pour les fétes de fin d’année. 1l ou elle
a I’habitude de vous offrir des chocolats et il ou elle décide de vous en offrir un coffret. Ainsi, il ou
elle vous propose de choisir librement et sans trop réfléchir parmi les 5 coffrets de chocolats celui

que vous souhaiteriez recevoir en cadeau ».

Condition d’éloignement social et besoin de justification non saillant
« Imaginez que vous souhaitez offrir a votre ami(e) un cadeau pour les fétes de fin d’année. Vous
avez 1’habitude de lui offrir des chocolats et vous décidez de lui en offrir un coffret. Ainsi, vous
vous proposez de choisir librement et sans trop réfléchir parmi les 5 coffrets de chocolats celui que

vous souhaiteriez lui offrir en cadeau ».

Alors que les deux groupes de proximité et ¢loignement social en condition de

besoin de justification saillant devaient lire 'un des deux scénarios suivants :

Condition de proximité sociale et besoin justification saillant
« Imaginez que votre ami(e) souhaite vous offrir un cadeau pour les fétes de fin d’année. Il ou elle
n’a pas I’habitude de vous offrir des chocolats et il ou elle décide de vous en offrir un coffret.
Ainsi, il ou elle vous propose de choisir parmi les 5 coffrets de chocolats celui que vous
souhaiteriez recevoir en cadeau. Cependant, vous ne voulez surtout pas regretter votre décision,
c’est pour cela que vous décidez de justifier votre choix. Nous vous demandons, donc, d’écrire

dans I’encadré 1 au moins 2 raisons qui expliquent votre choix entre les 5 coffrets ».

Condition d’éloignement social et besoin de justification saillant
« Imaginez que vous souhaitez offrir a votre ami(e) un cadeau pour les fétes de fin d’année. Vous
n’avez pas ’habitude de lui offrir des chocolats et vous décidez de lui en offrir un coffret. Ainsi,
vous vous proposez de choisir parmi les 5 coffrets de chocolats celui que vous souhaiteriez lui
offrir en cadeau. Cependant, vous ne voulez surtout pas regretter votre décision, c’est pour cela que
vous décidez de justifier votre choix. Nous vous demandons, donc, d’écrire dans 1’encadré 1 au

moins 2 raisons qui expliquent votre choix entre les 5 coffrets ».

Apres avoir lu le scénario et procédé ou non a la justification de leur décision, les
répondants devaient choisir entre les 5 coffrets puis répondre aux autres questions de

I’étude.
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1.5. Mesures des variables médiatrices et de la variable dépendante

La mesure des variables concerne les variables médiatrices (1.5.1.) et la variable

dépendante liée au choix entre les 5 coffrets de chocolats (1.5.2.).

1.5.1. Mesures des variables médiatrices

Notre modéle contient deux variables médiatrices qui sont [’intensité¢ de
I’expérience émotionnelle positive (1.5.1.1.) et la difficulté a justifier la réponse envers le

produit hédonique (1.5.1.2.).

1.5.1.1. L’intensité de I’expérience émotionnelle positive

L’intensité de I’expérience émotionnelle positive a ét¢ mesurée en adaptant deux
¢échelles mono-items de Chitturi et al. (2008). Nous avons opté pour une mesure discrete
des émotions positives, car elles sont trés répandues dans la recherche sur les émotions
(Larsen et Fredrickson, 1999 ; p. 43 ; Chitturi et al., 2008 ; p. 53). Concernant les échelles
mono-items elles peuvent étre utilisées lorsque 1’objet du construit est dans ’esprit des
répondants singulier et concret et que D’attribut du construit est concret (Bergkvist et
Rossiter, 2008). Sachant que les émotions et notamment les émotions primaires sont des
ressentis trés concrets (Chang et Pham, 2013 ; p. 45 ; Epstein et Pacini, 1999 ; Metcalfe et
Mischel, 1999) alors il nous a semblé tout a fait possible d’opter pour ce type d’échelle
pour la mesure de ’intensité émotionnelle. Ainsi, I’intensité de I’expérience émotionnelle

positive a été mesurée au moyen des deux échelles mono-items suivantes :

Parmi les émotions suivantes, veuillez indiquer a quel degré vous avez ressenti chacune d’entre
elles durant votre choix du coffret de chocolats que vous souhaiteriez recevoir (offrir) en
cadeau ?

J’ai ressenti de la joie : 1) pas du tout d’accord a 7) tout a fait d’accord

J’ai ressenti de I’excitation positive : 1) pas du tout d’accord a 7) tout a fait d’accord

Tableau 64 : Echelles mono-item de I’intensité de I’expérience émotionnelle positive

1.5.1.2. La difficulté a justifier la réponse envers le produit hédonique
La difficulté a justifier la réponse envers le produit hédonique a été adaptée de la

procédure utilisée par Thomas et Tsai (2012) pour mesurer la difficulté de traitement d’un
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stimulus. Elle consiste a demander aux répondants d’indiquer son degré de difficulté
pergue pour traiter chacun des stimuli qu’il a traités. En suivant cette logique, nous avons
demandé aux répondants qu’il indique pour chaque coffret de chocolat sa difficulté percue

a justifier le coffret de chocolat. Ainsi, le répondant devait répondre aux 5 items suivants :

Pour les propositions suivantes, veuillez donner votre avis pour les situations ou vous étes
amené(e) a justifier le choix de chaque coffret.
Je pense que choisir de recevoir (offrir) le coffret n° 1 serait un choix : 1) trés facile a justifier a
7) trés difficile a justifier
Je pense que choisir de recevoir (offrir) le coffret n® 2 serait un choix : 1) trés facile a justifier a
7) treés difficile a justifier
Je pense que choisir de recevoir (offrir) le coffret n° 3 serait un choix : 1) trés facile a justifier a
7) trés difficile a justifier
Je pense que choisir de recevoir (offrir) le coffret n° 4 serait un choix : 1) trés facile a justifier a
7) tres difficile a justifier
Je pense que choisir de recevoir (offrir) le coffret n°® 5 serait un choix : 1) trés facile a justifier a
7) tres difficile a justifier
Tableau 65 : Echelle difficulté i justifier le coffret de chocolat

Notons que les deux premiéres questions ont été renversées, car pour les personnes
en condition « offrir le coffret de chocolats », cela peut paraitre avare et peu généreux
d’offrir un petit coffret. De fait, ces deux propositions peuvent étre percues comme étant

plus difficiles a justifier.
1.5.2. Mesures de la variable dépendante
La mesure de la variable dépendante a été adaptée de Cornil et Chandon (2016)%°

en proposant aux répondants une échelle en 5 modalités ou ils devaient choisir entre les 5

coffrets de chocolats en répondant a la question suivante :

Parmi les 5 coffrets de chocolats présentés, lequel souhaiteriez-vous recevoir (offrir) en cadeau ?

Les coffrets de | Le coffret 1 Le coffret 2 | Le coffret 3 Le coffret 4 Le coffret 5
chocolats

Je souhaite
recevoir (offrir)

en cadeau O O O @) O

Tableau 66 : Choix du coffret de chocolats en 5 modalités

9 Cornil et Chandon (2016) ont proposé une échelle en 6 modalités. Nous avons opté pour une échelle
impaire en 5 modalités afin de donner la possibilité aux répondants de choisir une position plus centrale et
neutre s’ils le souhaitaient.
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Cette mesure en 5 modalités peut étre considérée comme une échelle quasi-

intervalle (voir Jolibert et Jourdan, 2006 ; p 87 - 91) et étre utilisée dans un modele de Path

Analysis.

1.6. Ordonnancement de I’expérimentation 3

Les étudiants ont été invités a participer a une étude portant sur leur choix de

consommation. Apres avoir accepté d’y participer, ces derniers ont pris part a

I’expérimentation organisée comme suit (voir : tableau 67 et annexe 8) :

N° Intitulé de I’étape Précisions

1 Présentation de | Objet de I’étude, durée, consignes et garantie de I’anonymat
1’étude

2 Variable de | Mesure de I’humeur avant les manipulations expérimentales
confusion la

3a Variable de | Mesure de la faim
contrdle 1

3b Variable de | Mesure de I’attitude envers le produit chocolat
contrble 2

4 Affectation aléatoire | Affectation a I’une des 4 conditions expérimentales

5 Scénario et choix Lecture du scénario et choix entre les 5 coffrets de chocolats

6 Mesure de la | Difficulté¢ a justifier la réponse envers le produit hédonique
variable médiatrice 1 | (contrebalancé avec la variable médiatrice 1)

7 Mesure de la | Mesures de ’intensité émotionnelle positive (contrebalancé avec
variable médiatrice 2 | la variable médiatrice 2)

7a Manipulation check | Vérification du succés de la manipulation du besoin de
1 justification

7b Manipulation check | Vérification du succés de la manipulation de la distance sociale
2

8a Variable de | Mesure de I’implication envers la tache
confusion 2

8b Variable de | Mesure de I’humeur aprés les manipulations expérimentales
confusion 1 b

9 Manipulation check | Vérification que le produit chocolat est bien percu comme étant
3 hédonique

10 Reconnaissance 1 Vérification de la détection des objectifs de I’expérimentation

11 Qualité de I’étude Questions sur la qualit¢ de 1’étude (voir Bertrandias, 2006 ;

p-477)

12 Caractéristiques Questions relatives aux variables sociodémographiques

14 Mesure du temps Mesure du temps en minutes

13 Fin du questionnaire | Remerciements

Tableau 67 : Ordonnacement de ’expérimentation 3
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Conclusion de la section 1

Cette premicre section a présenté la méthodologie de la troisiéme expérimentation
qui teste les hypotheéses H3a, b, ¢ et H4a, b, c. Cette expérimentation se fonde sur un plan
factoriel complet avec 2 modalités de la distance sociale (proximité sociale vs. ¢loignement
social) x 2 modalités du degré de proéminence du besoin de justification (non saillant vs.

saillant).

La distance sociale a été manipulée en demandant au groupe « proximité sociale »
de s’imaginer recevoir de la part d’un ami(e) un coffret de chocolats. A I’inverse, ceux du
groupe « ¢éloignement social » devaient s’imaginer offrir @ un ami(e) un coffret de

chocolats.

S’agissant de la manipulation du degré de proéminence du besoin de justification,
les participants en condition de besoin de justification non saillant devaient faire leur choix
librement et sans trop réfléchir. A contrario, ceux en condition de besoin de justification
saillant devaient anticiper le regret de leur décision et justifier leur choix en donnant au
minimum 2 raisons guidant leur choix. Apres la lecture du scénario de choix, tous les

répondants devaient choisir entre 5 coffrets de chocolats de tailles différentes.

Par la suite, les participants devaient répondre aux questions portant sur les
variables médiatrices, les vérifications des manipulations expérimentales, les variables de
confusion ainsi que sur 1’aspect utilitaire ou hédonique de chaque coffret. Les répondants
devaient également répondre a la question sur les objectifs de 1’étude, aux questions sur la
qualité de I’expérimentation et devaient renseigner leurs caractéristiques démographiques.
Enfin, leur temps d’achévement de 1’étude a été enregistré afin de vérifier si les répondants
en condition de besoin de justification saillant ont bien mis plus de temps a finir I’étude

que ceux en condition de besoin de justification non saillant.
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Section 2 : Résultats des effets directs

Dans cette section nous présentons dans un premier temps la structure de
I’échantillon et la qualité de I’étude (2.1.) ainsi que les analyses préliminaires (2.2.). Nous
poursuivons par une vérification du succes des manipulations expérimentales (2.3.) et des
variables de confusion (2.4.). Ensuite nous présentons les résultats d’une ANOVA a deux

facteurs qui revérifient les hypotheéses H1b et H2b (2.5.).

2.1. Structure de I’échantillon et qualité de I’expérimentation

La collecte de données s’est faite aupres de 215 étudiants en gestion de 1’université
d’Aix-Marseille. Aprés avoir saisi les données, il est ressorti que 11 répondants n’ont pas
bien suivi les procédures expérimentales et n’ont pas renseigné les initiales de leur ami.
Afin d’¢liminer des biais liés a des répondants peu attentifs, nous avons décidé de
supprimer ces 11 répondants de notre base de données (voir : Meyvis et Van Osselaer,

2017 ; p. 7). Ainsi, I’échantillon est composé de 204 répondants.

Notre échantillon présenté dans le tableau 68 est composé de 116 femmes et 84
hommes agés en moyenne de 20.41 ans. Notons que 4 répondants sont manquants dans la
mesure ou ces derniers n’ont pas terminé 1’étude. L’échantillon est principalement
constitué¢ d’étudiants des 3 années de licence (81.5 %). Nous pouvons également constater
que les participants a cette expérimentation présentent un faible revenu ou pour 80 %

d’entre-deux ce dernier est inférieur a 500 €.

S’agissant de la qualit¢ de 1’étude, une analyse au moyen de t-tests pour
¢chantillons uniques suggere que les moyennes des items portant sur la qualité¢ de 1’étude
sont significativement supérieures au point médian de 1’échelle se trouvant a 4 (p’s <
0.001). Ainsi, en moyenne les répondants ont estimé¢ qu’il était facile pour eux de
s’imaginer dans le scénario et que la situation de choix était assez réaliste. Par ailleurs, les
participants n’ont en moyenne pas rencontré de difficulté particuliere. Enfin, une analyse
de leurs réponses portant sur les objectifs de 1’é¢tude révele qu’aucun participant n’a détecté

nos hypothéses de recherche.
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Description de 1’échantillon

Sexe
Fréquence Pourcentage Pourcentage cumulé
Homme 84 42 % 42 %
Femme 116 58 % 100 %
Diplome
BAC 96 48 % 48 %
BAC+2 67 33.5% 81.5 %
BAC+3 16 8 % 89.5 %
BAC+4 19 9.5% 99 %
BAC+5 2 1% 100 %
Revenu mensuel

entre 0 et 499 € 160 80 % 80 %
Entre 500 et 999 € 36 18 % 98 %
Entre 1000 et 1499 € 3 1.5% 99.5 %
Entre 1500 et 1999 € 1 0.5 % 100 %

Age
Moyenne Age M=20.41;0=1.765
Total répondants valides 200 98 %
Manquants 4 2%

Tableau 68 : Statistiques descriptives de I’échantillon de I’expérimentation 3
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Questions Moyenne c t-test pour | p-value
échantillon unique
valeur de test = 4

Il m’a été facile d’imaginer le 5.33 1.60 t(199) =11.701 0.000
scénario présenté en début

d’étude :

Globalement la situation de 5.30 1.40 t (199) = 13.066 0.000

choix qui m‘a été proposée était
assez réaliste

J’ai bien compris les différentes | 5.59 1.27 t(199)=17.612 0.000
questions auxquelles j’ai

répondu

J’ai répondu aux questions sans | 5.66 1.11 t(199)=21.077 0.000
grande difficulté

J’ai répondu avec attention et 6.48 0.84 t (199)=41.454 0.000

honnéteté a toutes les questions
Tableau 69 : Tests de significativité des questions portant sur la qualité globale de

I’étude

2.2. Analyses préliminaires

Les analyses préliminaires portent sur I’analyse des valeurs manquantes (2.2.1.), la
détection des outliers (2.2.2.) et de la quasi-normalité de la variable dépendante et des

variables médiatrices (2.2.3.).

2.2.1. Analyses des valeurs manquantes

Sur 204 répondants, 4 répondants présentent 9 valeurs manquantes. Sachant que ces
données ne sont pas trop importantes et qu’elles sont concentrées sur un petit nombre
d’individus (Evrard et al., 2009) nous décidons de les supprimer. Cette suppression ne
représentant que 1.96 % de 1’échantillon nous permet de conserver un échantillon tres peu
réduit et homogene. Au final, cette suppression ramene I’échantillon a un total de 200

répondants.

2.2.2. Détection des outliers

Nous avons vérifié la présence d’outliers univariés sur notre variable dépendante

(choix en 5 modalités) et sur nos 7 variables médiatrices'®. Les boites a moustache en

190 Deux échelles mono items pour I’intensité émotionnelle positive et 5 items pour créer le score de la
difficulté a justifier la réponse envers le produit hédonique.
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annexe 9 montrent que 3 variables sur 8 présentent quelques valeurs qui sont en dehors des
moustaches. Il s’agit de la variable dépendante (4 observations), et des deux échelles
mono-items relatives a I’intensité émotionnelle (3 observations et 12 observations). Afin de
statuer sur le caractére extréme, nous avons calculé leur z-scores. Il ressort que tous les z-
scores des 8 variables fluctuent autour des bornes [-2.22 ; 2.87]. Aucun z-score ne dépasse
ni la valeur. |3| (Kline, 2010) voire méme la valeur |3.29] (Field, 2013). De plus, aucun
des répondants ne possede plus de deux outliers univariés sur ces 8 variables (voir : annexe
10). Afin d’opérer une méthode plus robuste que celle fondée sur la moyenne, nous
décidons de conduire de la méthode de 1’écart absolu autour de la moyenne. Il ressort de
cette analyse qu’une seule observation de notre base de données est en dehors de
I’intervalle (M-3*MAD ; M + 3*MAD). Il s’agit d’'une observation qui a une valeur de 7
sur I’item « difficulté a justifier le coffret 2 » (voir : tableau 70). Nous décidons de calculer
pour cette valeur le critére (xi — M/MAD). Aprés calcul, cette observation a une valeur!?!
de 3.37 ce qui est supérieur a la valeur |3|. Par ailleurs cette valeur est légérement
supérieure au seuil conventionnel de |3| (Leys et al., 2013), nous décidons donc de ne pas

supprimer ce répondant, car il s’agit d’une seule valeur extréme pour ce dernier.

Variables Médiane | Nouvelle Valeur 3*MAD Intervalle

de médiane MAD

I’item M1 | (M2) 1.4826* M2

Mi |xi —
M1|

Choix 5 modalités | 2 1 1.4826 4.4478 -2.447 ; 6.447
Intensité 5 1 1.4826 4.4478 0.552 ; 9.447
émotionnelle 1
Intensité 5 1 1.4826 4.4478 0.552; 9.447
émotionnelle 2
Difficulté a justifier | 3 1 1.4826 4.4478 -1.447 ; 7.447
coffre 1
Difficulté a justifier | 2 1 1.4826 4.4478 -2.447 ; 6.447
coffret 2
Difficulté a justifier | 3 1 1.4826 4.4478 -1.447 ; 7.447
coffret 3
Difficulté a justifier | 4 1 1.4826 4.4478 -0.4478 ; 8.44
coffret 4
Difficulté a justifier | 4 2 2.9652 8.8956 -4.895; 12.89
coffret 5

Tableau 70 : Calculs des intervalles des écarts absolus autour de la médiane

101 ((7-2)/1.4826)) = 3.37) >|3]
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2.2.3. Quasi-normalité de la variable dépendante et des variables médiatrices

L’analyse de la quasi-normalit¢ des données révele que les coefficients
d’aplatissement et d’asymétrie des 8 variables de notre modéle sont comprises dans
I’intervalle [-1.5 ; 1.5]. Ainsi, nous pouvons statuer sur la quasi-normalité de nos variables

d’intérét.

items Minimum Maximum | Moyenne c Aplatissement | Asymétrie
Choix 5 1 5 2.66 1.10 | -0.239 0.616

modalités
Intensité 1 7 4.46 1.55 | 0.023 -0.621
émotionnelle 1
Intensité 1 7 4.23 1.55 | -0.237 -0.659
émotionnelle 2
Difficulté a 1 7 3.13 1.75 | -0.802 0.476
justifier coffre 1
Difficulté a 1 7 2.78 1.46 | -0.507 0.579
justifier coffret2
Difficulté a 1 7 3.30 1.34 | -0.341 0.170
justifier
coffret 3
Difficulté a 1 7 3.84 1.70 | -1.040 -0.114
justifier
coffret 4
Difficulté a 1 7 4.12 2.04 | -1.224 -0.228
justifier
coffret 5
Tableau 71 : Quasi-normalité des variables médiatrices et de la variable dépendante

2.3. Vérification du succes des manipulations expérimentales

Les vérifications des manipulations expérimentales portent sur les variables de
distance sociale (2.3.1.), du degré de proéminence du besoin de justification (2.3.2.) ainsi
que sur la perception utilitaire/hédonique de chaque coffret de chocolats (2.3.3.). Nous
avons aussi conduit une analyse supplémentaire pour vérifier la non-influence mutuelle des

variables manipulées (2.3.4.).

2.3.1. Vérification du succés de la manipulation distance sociale

La vérification de la manipulation de la distance sociale a été vérifiée au moyen des

deux items suivants :
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Item Libellé de I’item

Item DS 1 Il s’agissait d’un choix que je devais faire : 1) pour moi ---- 7) pour une

autre personne

Item DS 2 Le coffret de chocolat était : 1) pour moi ---- 7) pour une autre personne
Tableau 72 : Items pour la vérification de la manipulation de la distance sociale

Par ailleurs, 1’échelle composée de ces deux items présente une bonne cohérence et

fiabilité interne (voir : tableau 73).

Item Moyenne Ecart-type Loadings
Item DS 1 3.84 2.44 0.811
Item DS 2 4.20 2.54 0.811
KMO = 0.500 ; Test de sphéricité de Bartlett : y> = 112.615 ; p <0.001
MSA =0.50

Variance expliquée!®” = 82.96 %
Alpha de Cronbach =0.79 ;
Rho de Joreskog = 0.79 ; Rho6 ve = 0.65

Tableau 73 : Analyse factorielle des deux items de la perception de distance sociale

Un t-test pour échantillon indépendant révele que les participants en condition
d’« éloignement social » (Meioignement = 5.11 ; Ecart-typecioignement = 1.89) ont davantage
percu que le choix a faire était pour une autre personne comparativement a ceux en
condition de « proximité sociale » (Mproximite = 2.33 ; Ecart-typeproximite = 1.89 ; t (198) = -
12.025; p < 0.01). Par ailleurs, les participants en condition d’éloignement social
(Meéloignement = 6.51 ; Ecart-typecioignement = 0.99) ont davantage per¢u que le coffret de
chocolats était destiné a une autre personne comparativement a ceux en condition de
proximité sociale (Mproximie = 2.11; Ecart-typeproximic = 1.50; t (182.30) = -24.552; p
<0.001).

Enfin, en moyenne le groupe en condition d’¢loignement social (Me¢loignement = 6.01 ;
Ecart-typecioignement = 1.10) a expérimenté une distance sociale plus forte que ceux en
condition de proximité sociale (Mproximite = 2.22 ; Ecart-typeproximitc = 1.38 ; t (194.792) = -
21.182; p < 0.01)). Ainsi, nous pouvons attester de la bonne manipulation expérimentale

de la distance sociale (voir : tableaux 74 et 75).

192 Un seul facteur a été extrait par la factorisation en axes principaux, car I’extraction au moyen de la
méthode du maximum de vraisemblance (ML) n’a pu converger.
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Distance sociale n Moyenne item DS 1 Moyenne item DS 2 Moyenne
des 2 items

Proximité sociale 105 | 2.33 (1.83) 2.11 (1.50) 2.22 (1.38)

Distance sociale 95 |5.51(1.89) 6.51 (0.99) 6.01 (1.10)

* entre parenthéses les écarts-types
Tableau 74 : Movennes des items de la vérification de la manipulation de la distance

sociale

Test de Levene

Test t pour égalité des moyennes

F

p-value

t

ddl

p-value

item DS 1

Hypothése
de variances
égales

0.22

0.882

-12.025

198

0.000

Hypothése
de variances
inégales

-12.008

194.788

0.000

item DS 2

Hypothese
de variances
égales

35.166

-24.080

198

0.000

Hypotheése
de variances
inégales

-24.552

182.305

0.000

Moyenne
des deux
items

Hypothese
de variances
égales

11.098

-21.182

198

0.000

Hypothése
de variances
inégales

—

-21.424

194.792

0.000

Tableau 75 : T-tests des différences de moyennes des items de la vérification de la

manipulation de la distance sociale

2.3.2. Vérification du succeés de la manipulation du besoin de justification

La vérification de la manipulation du besoin de justification a également été faite

au moyen des deux items suivants présentés dans le tableau 76.

Item Libellé de I’item

Item BJ 1 | Lors de ma prise de décision, j’ai cherché des raisons pour expliquer mon choix :
1) pas du tout -- - 7) tout a fait

Item BJ 2 | Lors de ma prise de décision, j’ai été amené(e) a justifier le choix que je devais
faire entre les différents coffrets : 1) pas du tout ---- 7) tout a fait

Tableau 76 : Items pour la vérification du succés de la manipulation du besoin de
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items Moyenne Ecart-type Loadings
item BJ 1'% 4.94 1.82 0.648
item BJ 2% 4.78 1.79 0.648
KMO = 0.500 ; Test de sphéricité de Bartlett : > = 38.533 ; p <0.001
MSA =0.50

Variance expliquée!® = 71.05 %
Alpha de Cronbach =0.59 ;
Rho de Joreskog = 0.59 ; Rho ve = -

Tableau 76 : Analyse factorielle des deux items de la perception de distance sociale

Une analyse factorielle de ces deux items démontre une cohérence interne médiocre
et tout juste acceptable au seuil de 0.6 (Evrard et al., 2009). Cependant, en procédant a une
analyse des différences de moyennes item par item puis avec la moyenne des deux items,
les résultats convergent vers la méme conclusion. En effet, les participants en condition de
besoin de justification saillant (Mb; saitiant = 5.50 ; Ecart-type bj saitiane = 1.35) ont davantage
cherché de raisons pour expliquer leur choix que ceux en condition de besoin de
justification non saillant (Mb; non saitlant = 4.43 ; Ecart-typen; non saitiant = 2.03 ; t (184.49) = -
4.40; p <0.001). De plus, ceux en condition de besoin de justification saillant (M v; saittant =
5.11 ; Ecart-type vj saillant = 1.64) ont davantage été conduits a justifier leur choix que ceux
en condition de besoin de justification non saillant (Mbj non sailant = 4.49 ; Ecart-type
bj_non_saillant = 1.87; t (198) = -2.45; p = 0.014). Enfin, un t-test sur la différence de
moyennes des deux items révele que le groupe en condition de besoin de justification
saillant (Mbj saillant = 5.30 ; Ecart-typeb; saitane = 1.23) a davantage plus justifié son choix que
ceux en condition de besoin de justification non saillant (Mb; non saillant = 4.46 ; Ecart-type

bj_non_saillant = 1.64 5 £ (192.98) =-4.108 ; p < 0.001) (voir : tableaux 77 et 78).

Besoin de n Moyenne item BJ 1 | Moyenne item BJ 2 | Moyenne

justification des 2 items
non saillant 106 4.43 (2.03) 4.49 (1.87) 4.46 (1.64)
saillant 94 5.50 (1.35) 5.11 (1.64) 5.30(1.23)

* entre parenthéses les écarts-types
Tableau 77 : Movennes des items de la vérification de la manipulation du besoin de

103 Ttem BJ 1 : Lors de ma prise de décision, j’ai cherché des raisons pour expliquer mon choix : 1) pas du
tout -- - 7) tout a fait

104 Jtem BJ 2 : Lors de ma prise de décision, j’ai été amené(e) a justifier le choix que je devais faire entre les
différents coffrets : 1) pas du tout ---- 7) tout a fait

105 Un seul facteur a été extrait par la factorisation en axes principaux, car I’extraction au moyen de la
méthode du maximum de vraisemblance (ML) n’a pu converger.
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Test de Levene

Test t pour égalité des moyennes

F

p-value

item
BJ1

Hypothése
de
variances
égales

27.616

t

ddl

p-value

-4.30

198

0.000

Hypothése
de
variances
inégales

440

184.49

0.000

item
BJ2

Hypothése
de
variances
égales

3.135

0.078

-245

198

0.015

Hypothése
de
variances
inégales

Moyenne
des deux
items

Hypothése
de
variances

10.411

-247

197.95

0.014

~4.04

198

0.000

égales
Hypothése
de s
variances
inégales
Tableau 78 : T-tests des différences de movennes des items de la vérification de la

-4.108 192.98 | 0.000

manipulation du besoin de justification

Une analyse supplémentaire a permis aussi de vérifier la bonne manipulation du
degré de proéminence du besoin de justification au moyen du temps moyen pour finir
I’é¢tude. Sachant que les répondants en condition de besoin de justification saillant ont d
délibérément justifier leur choix, il est attendu qu’ils mettent plus de temps pour terminer
I’expérimentation que ceux en condition de besoin de justification non saillant (voir :

¢galement Simonson, 1989 ; p. 165).

Un t-test pour échantillon indépendant révele une différence significative du temps
moyen mis pour terminer 1’é¢tude entre les répondants de la condition de besoin de
justification saillant (Mb; saittant =18.38 ; Ecart-type bj saillant = 4.42) et ceux du groupe de la
condition « non saillant » (Mb;j non_saittant = 14.38 ; Ecart-type bj non_saillant = 3.03 ; t (161.86) =
-7.35; p < 0.001) (voir: tableaux 79 et 80). Ainsi, sur la base de ces différentes
vérifications nous pouvons attester de la bonne manipulation du degré de proéminence du

besoin de justification.
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