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VIII. 

I N T R D D U C T I D N . 

De nos jours, de nombreuses firmes ont compris l ' intérêt 

et l a nécess ité d' examiner l e comporteme nt de leurs clients . Tout 

chanqement de ce lui-ci affecte la décision commerciale quant aux quantités, 

au prix, à la f orme , à la taille , etc. dG la ma rchandise à prodeire . Il 

constitue en outre un fact eur crucial dans la détermination des stratégies 

de marketing e t dans la sélection des politiques publicitaires. 

La plupart des r echerches réa " isées jusq u' à ce jour se 

limitent à l ' otude du comportement pré-décisio; ,nol, c'est à dire aux 

achete urs pot entiels d ' une entreprise. A notre connaissance, celle- ci ne 

se soucie généralement pas beaucoup de ses clients une fois l'achat conclu. 

Tout e la promotion s ' es t ainsi axée de faço n à influe ncer l e consommateur 

dans son choix de marque~ elle s ' es t rarement dévelnppée da ns un but de 

rassurer et de confirmer l ' individu dans so n choix. 

Les sociétés industr:elles et commerciales aü ·a i ent cependunt peut- être 

avantage à pr~t or plus d ' at t e ntion aux utilisa t eurs do leurs prod uits. 

En ef f et , l os se ntime nts du l'achetaur~r~s l' acq uisition s ont, 

semble- t - il, les piliers de la r entabili té futur e do t oute entreprisei 

si l e consommate ur est satisfait de l ' us age d ' une marq ue , la probabilité 

do rachat do celle- ci s ' en trouve accrue , a lors que par ailleurs une 

publicité de bouche à or eille favorabl e en r és ulte . 



No us nous proposo ns d'ana lyser ce _co mport eme nt 

po s t-décis ionnel, da ns l e but dG dé couvrir si une entreprise n 1aur8it 

pas a vantage , pour ass ure r son a venir, à aider sa c l i ent è l e dans l e 

dével opp eme nt d'uno op inion f a vor uble a u produit ac he t é . 

La Théorie do l a Di sso na nce Cognitive nous pe rmettra do fournir des 

indica tions à ce s uj e t. 

Da ns un pr emi e r chap itre introductif, la théorie de 

l a di ss onance cognitive sera r a ppe l ée . 

IX. 

Le second chapitre traite r a e t a na l yse r a los implica tions de cett e théorie 

sur l o comport ement du consomma t eur. La ma niè r e dont la di s sonance s urvient 

après l' acha t d'un produit i mporta nt s era oxpliquée 9 nous r e ma rquer ons 

qu'il s ' agit d 'un phé nomè ne uniqueme nt pos t-décis i onnol, ma i s qui es t 

cependant très lié à to ut e la s ituation ava ~ l' a cha t. Ains i, nous t ft cherons 

de dé t erminer l 'influenco primo rdia l e du ris que pe r çu avant l o décis i on 

s ur l a disso na nc e qui ap pa r a1t après l' acqui si t ian. Certainos hypothèses 

ser ont avc ncéos à ce s uj e t, qui se r ont t estées en cour s du troi s i ème e t 

dornior chapitre s ur un é chantillon d' a che t e urs dG voi t ures. Si elles 

so nt vérifiées , il se r a poss i bl e do co nclur a que l e ri s que ot la 

dissona nce ont t onda nc o à é volue r de f aço n pa r allGle da ns l e temps. 

La co nf irmation de ces hypothèses pe rmettra 

égal eme nt d'i~diquor s i l es se ntime nts du cons ommate ur ap r ès l' a cha t 

vari ant fort eme nt d'un individu à l' autre , e t s i une meille ure compré

hension de cos r éactions no peut se r é vé l e r fa vor able pour une fir me ; 

elle pourra a ins i mi e ux dose r ses e f fo~ t s da ns l a déte rmina ti on de 

l ' a ido à appor te r à sos clients da ns le but do les satis fa ire a u-delà de 

l eurs es pé r anc es . 
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C H A P I T R E I 

La Théorie do l a Dissonance Cognitiv0 on Général 

I.1. Introduction 

Dans ce ;,remi0r chapi tro introductif, la théorie dG la 

dissonanco cognitive t ello qu' ello es t admise par l os a uteurs qui font autorité 

0n la matièr0 , sora r és umée de façon à délimitor l e sujot abordé ult érieuremont. 

Il ne s0 r a pas spGcifiquom0nt mis l'accent sur l' aspect du comportement du 

consommat e ur, ce qui fera l'obj e t des de ux chapitras suiva nts . 

La plupart dos r ocherches ort é t é off octuéos pa r des 

psychologues , qui ont généraloment établi l ours conclusions sur bas a d'enqu~tcs 

réalisées en l abora toir0. La théori o initiale , do nt t ous los a uteurs s 'ins

pirent os t l' oe uvr o de Léon FESTINGER dans son ouvrage écrit on 1957 ~ 

"A Theo ry of Cognitivo Dissonance" . 

Dans ce promior chapitre , nous f e rons do l a rges emprunts 

à ce t ouvra go de basr . Pour lo l ectour f amilia ris é on l a matièro , il lui sera 

loisible rie sG rapportor immédiatement au second e t tro~sièmL chapitres, qui 

traiter ont pl us directeme nt des implications do cette théori e sur l e 

comportement du consommateur. 



2. 

Toutefois le prés ent chapitre sera développé dans l'optique des deux suivantsg 

à ce t effe t seuls, l es é léments qui inté ~essent la suite du raisonnement , seront 

détaillés . 

En premier lieu, nous procéderons à une des cription des termes 

de consonance et de dissonanc e ~ los hypothès es do base sous-jacentes à la théorie 

seront alors reprises. Après avoir parcouru les différentes situations dans 

lesquel les la dissonance peut se produire 9 l es conditions préalables à son 

oxistonce seront reprises . Il sora néc essaire ensuite de déterminer les multiples 

facteurs qui l'influencent. En dernier liou, nous r emarque rons que son im~rtance 

ne peut so mosuror dir ectement 9 mais indirectement par la forc e des es sais de 

r éduction. 

I.2. Définition des termes do 11 cons onanc e" ot de "dissonance" 

Il pa ra!t utilo do rappel s~ le sons des principaux t e rmes 9 

qui seront employés dans cette étude. Une définition génorale des concepts de 

"diss onanc e" et "d' éléments cognitifs" s era d ' a bord propos ée . Un e description 

plus analytique s uivra 9 qui permettra do définir l a dissonance e t l a consonance 

par rapport aux relations existantes entr e les é léments cognitifs. 

Une manière simple de décrire la théorie de la dissonance 

consiste à définir les deux termes que comport a son t itre . 



I.2 1; La Dissonance. 

Selon le "Laro usse", il s'agit d'un 11!!:!_~ngue d'harmonie dans 

l e rapprochement de choses quelconques 11 e t en particulier pour les idées. 

Par contre , le "Oxford English Dictionary 1
' propose une 

définition, qui somblo plus adéquate et qui dépasse la simple constatation d'un 

manque d' ~~rmonie: " c I est un _dé~d_'..aaccC?_E.d. ou d'harmonie entre les choses". 

12 12 La "Cognition" ou les "Eléments Cognitifs". 

Le "Oxford English Dictionary" parle ~- 1 pro pb s -dà _ lai co'jni tian 

,- • • 11no ~ctioo o facu:i.,té de connaissance prise dans son sens le plus large, ir • 

cluant la sensation, la perception, les idées , etc. 

Une définitic~ excellente ost présentée égalomert par 

R. MFTE_LSTAE_DT ( 1 ) "Toute connaissance, opinion ou croyance à propos de 

1 1 environnement , do soi-m~mo ou de :::;:;;1 comportement". 

12, 13 Une définition rudimentaire de la diss onance cognitive. 

En fonction dos deux s cus-sec tions précédentes, il est déjà 

possible d' a ffirme~ qu8 l a dissonance cognitive surgit dès qu'un désaccord se 

manifesta pa rmi les connaiss nnces ou informations qu'un individu à sur lui-m~me 

(I) R.MITTELSTAEDT g "P.- E_><.P.§l! . nE_r}i_a_l_S_~_d,l_E_t the Effects ~perience on 

Consumor Decision making." Procoedings, A r~ A I 966 / p 6 I? 
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ou s ur s on environneme nt ; de cott e s ituation déco ule r a un dési r do r établir 

l'harmo nie r omp ue . 

1. 2 , 2 Définition analytique -------------------··-----~---
Les t ermes de consonance et do dis sonanc e s e conçoivent par 

r apport à des r e l a t i ons qui existent entre El~ d 1éléments cognitifs. 

Si une analogie exis t e entre doux de ces éléme nts , appar aitra soit une consonance, 

soit une dissonance , (I) 

12 21 La Cons onance . 

Si de ux él~~ents cognitifs, en relation l'un avec l'autre, 

s' accordent ou sont compatibles, il y a consonance. 

L'organisme humain essaye d'~tablir la consonance ou l'harmonie interna parmi 
tous s es éléments cognitifs. Un individu aimo percevoir l os choses harmonieuse

ment et sans heurts. Il s ' évertue r a à développor des opinions, des attitudes 

ou plus gé néra l ement des connaissances , qui no seront pas en contradi r. tion, mais 

f or me nt un to ut cohérent. 

Cetto s ituation do consonance es t l'é t a t normal d' équilibre ou de s tabilité. 

(I) Les autres é l ément s cognitifs ayant un rapp ort avec l'un des deux éléments 

de l a paire ne j ouent auc un r ôl e dans l a dé t ermination d'une dis sonance 

éventu elle . 



1 2 2 2. La Dissonance . 

Par contro 9 s i ces deux é léme nts cognitifs 9 qui ont une 

correspondance entre oux 9 no s ' accordent pas ou so nt incompatibles 9 une c ertaine 

dissonance ou incons istance s urgit. 

Ce phénomène peut se manifester lorsqu'un individu s'attend à quelque chose qui 

n'arrive pas , ou lorsque l es cons équenc es d'uno action no sont pas c elles 

es pérées , ou encore lorsque que lque chose n' est pas a pproprié ou habituel 

etc. 

Plus formoll ement 9 FESTI NGER a ffirm e que deux éléments 

co gnitifs sont en dissonance 2 si, on ne considérant gue ces deux é l éments, 

l'invers e de l 'un suit l'autre , ou en d ' autres mots, il est imprévu que l'un 

soit une conséquenco do l' autroo Si, par exemple 9 un individu es t endotté e t 

achète uno t é lévision on coulour, une certaino dissonance survie ndra. En e ffet 

la connaissa nc e do sa s ituation d' endettomo nt ost en contradiction a vec l'act e 

qu'il pose . Normaloment , en situation do consona nco, il n'aurait pas achoté , 

puisqu'il a des dettes . 

Do tout□ façon , uno si tuation psychologiguo inconfortable 

ost crééo , q~i résult a d'un conflit antr e de ux é léments cogni~ifs. 

Généralemont, co conflit s ur gi r ~ lorsqu'uno nouvollo connaissance , actio n ou 

porception d 'information volontaire vi ent port urber l' onsemble dos connaissances 

exista nt es . Cotto s itua tion d'inconfort os t on quolque sort e un équi libre 

rompu ot l'individu on diss onanc o sera motivé à ossayor do r é t ab lir l'unifor

mité parmi ses opinions ou connaissances par différents moyens , détaillés 

dans l a section I. 8 . 
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Si la dissonanc o n'est pas la situation normalo , olle apparait 

néanmoins fr équ omme11 t . Il n'exist e p• a tiquemont pas de situation claire et 

précise sons certainos contradictions inhére ~entes . Ainsi, par exemple, un~ 

automobiliste qui désire achetc une voitura peut préfé r er la tonue de route de 

l'une et la form a da l'autre. 

1.3. les Hypothèsos do base 

La théorie du la Dissonance Cognitive repose sur un certain 

nombre d'hypothès es fonda mo nta los formuléos dans cotto section. Cos hypothèses 

sont indisponsablos pour cons truire la s uito du raisonnomo nt ot ont été établies 

, ,,·~· FÎSTINGER dans son ouvr.ago déjà mentionné plus haut. 

1. ~!!!---!~-~le~~~~~: ~ L' exj.s t □!).9.~.-9-~---l§_di~s-~nance, étant . 
psychoi~iguomment inconfortable,_ motivera l I individu, gui la subit, 

à ossayor de la r ~duir~. 

Dès qu'un □ dissonance es t présenta, illos press ~ons sont 

exercées dans lo but de chongor cotto s ituation d'inconfort. Il s'agit do 

l'hypothèse salon laquollo l'ôtre humain ne s upport a pas que cortainos de sos 

~~inions ou do sos connaiss a~cos soiont en contrad iction ~ il s'évertuera donc 

par tous los moyens~ rétablir l a cohérenco rompue . 

- - ------- - -----------------
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1 3 ~ - - - Lorsqu'un indivisu subit do la dissonance , il éviter a 

toute situation gui pourrait on accroitre 1•importanc~. 

Cette hypothès e découle do l a premièrog puisque la dissonance 

créo un é tat inconfortable , il est logique quo l'individu évitera tout accrois

s emont de ce désagrément et s' offorcera d' en r éduira l os off ets • 

1 3 3 . L_a_f.g~c.e_i~~;-ession.uou~la dissonance 

Au plus la s ituation d'inconfort es t considérablo , au plus 

nombreusos s oront l os press ions oxorcéo s pour t enter d' on diminue r l es offets. 

Cette hypothèse nous pormottra plus loin do mosuror l'importance do l a dissonanc e 

en fonction do la forc e dos ossais do r éduction. 

Cos troi s hypo thès os s ont à l a baso do tout o l a théorio . 

Cepe nd ant, avant do po ursuivra le r a i sonn omo nt, l os s ituations dans l osquollos 

l o phénomène peut appar aitra ser ont dévoloppéos . 

I.4. Los situations créatrices do dissonanc e 

Une disso nance pout survenir dans différents cas , mais il 

n1 ost ni nécossairo , ni certain qu'oll o appar ni sso . Une situation particulière 

peut, on eff ets ~tro s ource do dissonanco pour un individu, mais aucunemont 

pour un autre . 



B. 

Parmi les c:· rconstancos pouvant faire surgir 1oz phénomènot ci tons 

1 .4 .1 • Une prise de décision ontro doux ou plusieurs alterna • es mutuelle -
---------------------------------- -------------- - ----------------ment exclusives. 

Lorsqu'un individu est amené à choisir entre doux ou plusieurs 

alternatives, chacune d'olles aura un certain nombre d'éléments, qui considérés 

isolément, entrainoraient son choix. Il est, en effot, supposé qu'une 

alternative idéale, que tous l es éléments cognitifs favoriseraient et qui 

mèneraient au rejet des autres n'existe pas. Aucune dissonance n'appara1trait 

dans ce cas, car cette décision serait parfaitement conforme aux éléments 

cognitifs existants, puisque tous les critères priviligierai ent sa sélection. 

Il existe très peu de cas, où un décideur est tout à fait certain d'avoir choisi 

la solution adéquate. Même la plus mauvaise option détient normalement encore 

certains aspects positifs. Ce sont ces aspects là, qui créeront l'éventuelle 

dissonance. 

En effectuant un choix, nous considérons que l'individu re

jette aut i ~atiquement les au~ros possibilités qui lui sont offertes et nous 

sommes donc bien en présenc o d' alternatives mutuellement exclusives. 

Dès lors, ayant établi son choix, le décid~ur subira une 

certaine dissonance, car l a ou l es_ê.lt.ê.r_n§_t_i_v_q_s re ietée_§ ont des aspect§.. 

at_trayant~, ou l'alternative choisie possède certaines caractéristiques négat~vos. 
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Ces élémonts sont an conflit avec la connaissance de l 'action décidéo. 

L'état de dissonance rés ult e du seul fait d'avoir pris la 

décision. 1eux contradictions, en effe t,découlent du choix g 

a ) L'individu a chois i une a lternativo et s'aperçoit que d'autres 

possèdent leurs avantages . 

b) L'individuachoisi·: une alternative ot constate qu' 0lle n'est pas 

sans défauts. 

Ces contradictions amèneront le décideur à douter do la valeur de son choix; 

il sera, dès lor s , ~otivé à justifier son ~~~portement. Nous remarquerons dans 

l os sections 1.6 e t 1.7, qu' au plus les alto rnati ves r e jetées ont un attrait élevé, 

au moins l'individu sora certain d'avoir opté pour la bonne alte rnative e t . . ü 

plus la dissonance so r a é l evée . 

Remarqt.:!§_. La dissonance ne peut apparaî tre quo lorsquo l'issue de la décision 

est clai r o e t dé fini o . Tant quo l o décideur entrevoit l a possibilité de choisir 

une al t ernative rej etéo, le phénomène ne pe ut so manifester. Il s'agit donc 

d'un phénomène pos.t:...décisionnel. 

1.4. 2 . U~~-prise_~~~.~ ~~~?.~~~~~c e ( forcé e_ou_ accidentelle) ~:-~~~~~~!:s 
informations 

Si les nouvelles informations dont prend connaissanc e l'indi

vidu sont contradictoires à ses opinions e t attitudes, une dissonance est 

occas ionnée. Par cont r a, si elles sont da ns la mômo ligna d'idées que les a utres 

élémonts cogritifs, l a connaissance sera renforcé □ • 
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Souvent, une telle dissonanco apparaitra après un choix entre plusieurs alter

natives, en effet, tout renseignement supplémentnire positif :, ur les possibilités 

rejetées ou négatif sur celle choisie, augmentora la dissonance apparue déjà 

s uit e à la prisa do décision. 

Une dissonance peut apparaitra lorsqu'un individu agit d'une 

façon contraire à son opinion personnelle dans 10 but d'obtenir une récompense 

ou d ' éviter une punition. 

Si un individu défond uno position dans un groupe, dans loquel 

les participants ont uno toute autre opinion do la question, l'affirmation de 

son opinion sera dissonante avec le point de vuo du groupe . 

Remarguo Nous nous attachoron ~ particulièrement aux de~ premièros situations, 

car les deux dernièros n'apparaissent que rarement on comportemont d'achat. 

Lorsqu'un consommateur achè';e un produit, tous los aspects attrayants des 

marques ou produits qu'il n'a pas choisis ainsi qua les informations fnvorables 

à leur sujet, sont dissonants· · avec lo choix effoctué . Le m~me phénomène 

surgit à propos dos aspects et informations négatives de l'article sélectionné . 
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1.5. Les Conditions préalables à l'exis tonce de la dissonance 

Troi s co nditions sont encore nécessairGs, avant qu'une disso

nance no s urvienno dans l es situations qui viennont d'être décrites. 

1 • 5 .1 La nécess ité d'une décision ou d'un choix volontaire (I) 

Il es t indispensable qu9 l'individu prenne une décisiong 

- soit entr e plusieurs nltornativ os 

- soit quant à l o sélection percepti ve d'informations dissonantes 

- soit quan t à l'attrait ot à l' acceptntion d'une récompense 

soit qua~t à ln manifes tation d 'un désaccord vi s à vis d'un groupe 

Auss i longtemps qu o 1 1 indi\/idu n' a pas pris de décision, en effet, aucune disso

nance ne pe ut surgir. 

Do plus 7 il doit s ' e ngago r \/ ~19..QtEiE§.!!l..G nt dans la s itua tion dissonante, sans 

en prévoi r néc essairomont _os cons éque nces . l a pression · cixercée pour obtenir 

un compor t ome nt dés iré no pout ~tre trop forte; si c ' es t l e cas , il exécutera 

ce dont il est obl:.96 , sans quo son opinion ou point de vue personnel no soit 

éb r anlé . 

Dans ces conditions, a uct:no dissonance no so manifostera. 

( I) J o ENG EL et Lo LIGHT g •1ThA Role of _ ~ycholoqical Commitment in Consumer 
Bohavior .an Eva l uation of the Theory_ of Coqni!ive Dissonance " in 
F.BASS, Ch.KING a nd E. PESSIMIER ''Applications of the Scioncos in MarkotinG 
Monagcmc ,1 t " New York J.WILEY and Sons , Inc. 1968 / p. 39 
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1.5.2. ------
Un grand nombre dG facteurs influencent l'importance d'une 

décision g ce sont le risque p~rçu Gt la familiarité associés à un choix, le 

prix et la durabilité d'un achat, la situation sociale et les possibilités 

financières d•un individu, etc. De tels facteurs déterminent l'importance 

psychologique d'une décision, mais ~nrimpact sur chaque individu est difficile 

à mesurer. Si cette importance est faible, pou de dissonance surviendra, car 

le décideur ne sera pas suffisamment motivé à justifier son choi x. 

La nécessité d'ôtre lié à sa position (2) 
--------------------------------------

Un individu est lié_, c 1 ; , nd il s'engage dnns une certaine 

activité ou comportement ou qu'il décide une choœ plutôt qu'uno autre. (2) 

Tant qu'il entrevoit la possibilité de prendre une autre décision, il ne s'es t 

pas vérit ~blement 3ngagé ot il ne peut y avoir de doute quant à la valeur de la 

décision. La diss:rmnce n'apparait qu'aprè~ l'engagement, c'est à dire à partir 

du moment où il devient difücile de chanqer la d~cision erise. Dès cet instant 

la situation psychologique change radicalement. 

(I) J. ADAMS ~"Reduction of Cognitive Dissonance by seoking consonant 
Information II Journal of Abnormal and Social Psychology 62 / !962 / p.74 
J.ENGEL and L.LIGHT : op. cit. 

(2) J .BREHM and COHEN : "Explo,rations i12.,_Coqnitive Dissonance 11 

New York Wiley !962 
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En effet, avant la décision l'individu recherche dos informations objectives 

sur les différentes alternatives, tandis qu'après il les évalue de manière plus 

partiale, 

Remarque~ La théorie suppose que la dis onance éventuelle appara1tra immédiate

ment après l'engagement. 

1 , 6 Les facteurs affectant l'importance de la dissonance, 

Après avoir décrit dans quelles situations une dissonance peut 

surgir et quelles sont les conditions préalables à son existence, nous nous 

efforcerons de déterminer son importance. Pour cela 9 il est nécessaire de 

dénombrer les nombreux facteurs , qui influencent le processus. 

Ces facteurs peuvent intervenir durant la période post ou pré-décisionnelle ou 

durant les deux périodes. Les poids affectés à chacun d'entre eux varient d'in

dividu à individu. En effet, l'un attribuera plus de portée à un élément, tandis 

qu'un autre n'y pr~tera qu'ure importance relative. Il s'avérera dès lors, fort 

difficile d'assigner les poids respectifs de chaque facteur à chaque individu. 

La dissonance auqmentera (I) 

a) nvec l'attrait des alternatives rejetées~ chaque élément positif 

favorisant une alternative rejetée, est en contradiction avec le 

choix réalisé. 

(I) La plupart de ces facteurs sont repris à g 

J.BREHM and A.COHEN op, cit, 
R,HOLLOWAY g"An Experiment on Consumer Dissonance" Journal of Marketing 

~ol 31 / !967 / 1 / P? 39 
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b) Si les aspects néqatifs de l'alternative choisie sont nombreux 

c) avec le nombre d'alternatives~ 

dans ce cas , il exist0 plus de possibilités que les alternatives re

jetées aient des qualités attrayantes. 

d) avec le nombre des caractéristiques attrayantes , qui leur sont propres, 

en effet, si toutes les marques d 1 un m~me produit présentaient les 

m~mes avantages, aucune dissonance ne surviendrait. 

e) avec l'importance de la décision (I) 

f) si la décision a été prise récemment 

puisque la dissonance apparait immédiatement après l'engagement (2), 

elle aura probablement déjà été réduite après un certain temps 

g) avec 1 1 i mp cr t.nr: ::-: des pn:ss i cn_:J_,:d_uve l cppGps ~p ·11 1r .obtenir l' engage~,s~t 

h) avec la réduction des informations au sujet de la décision lorsqu'un 

individu a une connaissance approfondie et (ou) est familiarisé avec 

la décision à prendre, il ressentira probablement moins le besoin 

do la justifier. 

i) avec le caractère vraisemblable de la source de communication disso

nante. 

L'.i..Injrortance de la Dissonance 

Les facteurs décrits dans la section 1.6 auront chacun 

(I) ceci fut développé dans la section I52 
(2) cfr section 153 
(3) cfr section I5I 
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une influence plus ou m, ,ins grande sur l a dissonanco totale qui r és ultera d'une 

décision. L'importance de cette dissonance totale sera donc f onction d'une 

comb inai so n des divers facteurs, euxquel s des poid s respectifs a uront été asso

ciés . Ainsi, un indivi rl u envisager a plus d 1 alternatives qu'un autre ou considè

rera la décision comme plus impor tan t e , otc . D'autre part, chaque individu 

n' a ttribue pas l a même importance rela ti ·e aux différents facteurs. En effet, 

si deux individus envi sagent de nombre uses alternatives, il es t possible que 

coci ait une influence considérable sur l a dissonance de l ' un e t minime s ur celle 

de l ' autre. Il apparait donc que Ja disson~nc e vari e évidemment de personne 

à QGr~ et il s ' avère , dès lors? ac tuellement fort difficile, s inon 

.tmpo,-,s ible de la me surer di rec tement (co mme fonction de ces différents facteurs.) 

1 7 2 

L'importance théorique de l a dissonanco dépend du nombre et 

du poids des éléments dis s onants par rappor t au nombre et au poids des é léments 

conso nants. 

Conceptuellement, l'importance t otale de la dissonance pe ut ~tre exprimée c omme 

le .E~t.~E- entre la totalité des éléme nts disso nant s par r apport à la totalité 

des éléme~ts diss onants et consonants , (I) 

( I) L. FESTI Nr:;F.R and J . CARLS!"lITH g "Cogn i ti vo Conseg uences of fo rced Compliance .. 
J ournal of Abnormal and Soci al Psychology • 58 / 1959 / p. 203 



I6. 

I 7 3 

Puisqu'il s'avère impossible d0 mesurer la dissonance directe

ment, l'influence de chaque facteur sur chaque individu étant inconnue, il reste 

à l'estimer indirectement par la force des essais de réduction. Ceci fera l ' objet 

de la section suivante. 

Remarque~ La disso nance maximum qui puisse exister entre deux éléments cognitifs 

est égale à la résistance totale au changement de l ' élément le moins tenaCi' . 

L'importance de la d:.ssonance ne peut exc:éde r cette valeur, car à ce point, le 

facteu r l e moins résistant changerait, ce qui él .sminerait la dissonance . 

Ainsi, après l' achat d'un \JBoduit important, la dissonance ne pourrait dépasser 

la résistance de l' acquére ur à changer so n comportement, c'est à dire de revendre 

sa-: bien. Ce rnaximun ne sera pourtant que très rarement atteint. 

J.B. Les moyens de réduction de la dissonance 

1 .B I. L1 utilité_dos_moyens_cie_réduction_c~mme_mesure_de_la_dissonanc; __ 

Il a é ".é établi (I) que dès qu'une dissonance surgit, des essais 

de réduction en découlent automatiquement, et que la force de ces tentatives est 

fonction do l'importa nc e du phénomène. Sachant qu ' il est impossible de mesurer 

la valeur de la dissonance en fonction des facteurs qui l ' influenc;.nt, les essais 

de réducti on permettront de la déterminer indirectew •n~ . 

(I) cfr. hypothèses 131 et 133 
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Pour ce faire, c0lui qui en subit, dispose d'un temps de réfl exion, durant lequ0l 

il peut r econsidérer l e s é l éments du 1,~oblème et procéder à une r éévaluation d0s 

é l éments d~ss onants , jusqu'à ce qu ' il Gn trouv e une interpré t a tion adé quat e . 

Il espère ains i r e trouve r J. a co nsonance . Il exis t e cependant une pé riode , entr e 

l a priso de décis ion e t l e moment où l a diminution de la disso nanc e de vient 

eff ective , durant l aq uelle l ' individu pe ut r egr ot ~ · r son choix 9 cett e période 

de r eg r et es t gé néra l eme nt si courte , qu ' elle pas s e inap erçu□ • 

Il n 1 ost pas t ouj ours f acile de r e trouve r l a cons ona nce . 

Les ossai s de r éduction pre nnont du t emps et né cossitont un certa in effort. 

Des circons t a nc es peuvent inter vonir à cause des quolles une diss ona nc e considé-

r ablo pe r s istor a l ong temps . 

Do nombre ux " f po uvent ôtre utilis és po ur r éduire l a dj ~-

sona nce , ces moye ns \\--...;...-~ , on ce sens qu e plus i e ur s d' antr e eux 

peuv ent ~tre employ és simultanément pa r un môme individu. ( I) 

Mai s ce mo de d' ossai de r é duc t i on des doutes vari o fo rteme nt d'un individu à 

l' autre . Il es t, dès lo r s , très diffi cile db~prédire 1 1 0ppa~ition choz un suj et. 

De plus , la so urce do consona nce c hoz l'un peut, a u contraire , ame ne r do la 

disso nance chez un a ut r e . La seule poss i bilité de pr édi re a vec exac titudo quel 

mo do de r éducti on se r a omployé, est d ' en bl oquer l' apparition sa uf pour un. 

Ceci n' est évi demment réalisable que da ns des s ituations artifici ollos et n ' os t 

nul leme nt d ' app l i cation lor s d 1 uno décision d ' a chat, na turelle ot incontrôl ée . 

Les principaux mo yons de r éduc t i on so nt détaillés dans la section s uiva nte . 

(I) STEI NE R a nd H. J OHN SO N i__ll§_l ations hi s am onq Disso nanc e roduc i nq Respons es" 
Journa l of Abnor mal a nd Socia l Ps ychol ogî œ 68 I964 p . 38 



1.B.2 . Les_moyens _de_réduct~on_de_la_dissonance 

1 8 2 1 Un chanqement_d ' opinion 

I8. 

Un individu, qui prend connaiss a nce d ' une information dissonante 

t 1 "' C d t • 1 1 • • tt • t • tomb:: p ' U s y con,ormer. epe n an ceci n a ieu que si ce e communica ion □ans ses 

limitas de 11 latitude d 'acceptation 11 (I) 

Au contraire, si un renseignement figure 1ans l a " latitude de rejet" (2), 

il sera automatiquement rejeté, sans que le~ indre doute n'ai t été créé . 

1 8 2 2 Un cha nqe me nt de comportement_ 

En plus rl 'un changeme nt d 'opinion, l ' i ndividu peut ad ~pter son 

comporteme nt à une nouvelle information . Ce serait le cas d 'un fumeur qui a rrête 

de fumer, le jour où il découvre que c 1est mau vais pour la santé 

(I) C.SHERIF, M. SHERIF and R.NEBERG: LL ~" At titude and Attitude Change" 
Phi ladelphie g W.B Saund ~rs Compeny (I ~65) p . IB6 
affirment dans leur ouvr~ge que lorsquiun individu détient une position defi-

ni ~ sur un s ujet quelconque , il poss~de des l i mites d ' acceptation ; cec i 
ve ut dire que s 1 il perçoit une informat5.on nouvelle, il ne 1 1 assimilera que 
si elle tomba à 1 1 inté~ieur de ses l i mites. Toute informatio n trop é l oi gnée 
de la position qu'il défend (tomb2nt Pn d9hors de cette zone d ' assimi l atio n) 
se r a automatiquement rejet6e et n9 sera m~me pas prise en cons idération. 

(2)La 11 l2t:i.tuJe de rejetri est~ par d6c!ustion~ ce qui se trouve en dehors des 
limites d'acceptation. Au plus un indi vidu est l i é à une situation, au plus 
grande ost la latitude de rejet par rapport à celle d ' ac ceptation e t plus 
élevœ sera la prcbabi lité qu'il rejett2 une communicatio n nouvelle . 
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î . 8 . 2 . 3 Une _E,_ec_tierche s•~l~~S!..~information, de manière à justifier oLl 

c, «.î'ir11,er son choix 

Un individu qui doute de la valeur de sa Jécision 9 recherchera des 

·nformations avnrisant l'alternative choisie e t (ou) désavantageant 

~l l os rejetées. De telsœnseignemen~ r enforceront sa position e t le 

rassureront. 

Ce m~me individu peut adopter deux attitudes différentes vis à vis 

d'informations positives s ur les alternatives rejetées et ( ou) n~gati ves 

vis à vis d'alternati ves choisies. 

-Certains auteurs (l) prétendent que le s ujet évitera ces renseignements: 

ceux. ci augmenteraient la dissonance . 

- Par contre, d=autre s auteurs (2) affirment , qu ' une telle recherche 

d'information es t plausible ; du seul fait de son in formatio n sur 

l'existence de ces communications? défavorisant l'alternative choisie, 

une dissona nc e supplémentaire est déjà créée . Puisque l ' individu ignore 

leur contenu, il les recherchera s i deux conditions sont remplies. 

(I) J . MlLLS, E. ARONSON et H.RO BlNSON : 11 .§...·.~ __ r.:.. : ,,:.1:;y -~-- sxposure ~f.CE'.!!lation". 
Journ3 1. or' Abnormal and Social Psychology 5i"7 1959 / p. 250 

(2) T. BROC!, : "Commi tment to exposure as a de terminent of information receptivi ty". 
Journal of Personality and Social Psychology 1965 / 2 / p. 10 ~ 19 
L. Fl SïINGER "Conflict ~ Decision a nd Dissonance 11 
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1) L'information dissonante doit ~tre utile i t out renseignement portant 

sur les d1fficultéi qu•~RdïGiau-pourrait a voir 0s t-ëonsidéré êommé plus 

utile qu'un ren eignement se bornant à expliquer les agréments d'une 

act ion. 

2) L'individu doit avcir confianco dans son choix. Il vaincra alors son 

hésitation à prendre connaissance de cette information, la recherchera 

et essayera de trouver des argume nt s pour la réfuter. 

Copendant, s 'il n'a pas confiance en sa décision, il continuera à éviter 

de telles communications. 

I B. 2.4 Obtention d'une approbation d 1 accord quant à la valeur de la décision 

prise. 

Une décision peut Otre justifiée par la rechercha d'amis ou 

de connaissances, qui approuvent ou apprécient le choix effectué ou qui auraient 

agi de la m~me façon 9 s'ils avaient été dans l es mômes conditions. 

1 8 . 2. G La dirn:. nution de 1 1 impor~2,n~!?_d_es différents aspects de la prise de 

décision. 

Si une dissonance s ubs iste pour certains aspects d'une décision 

un individu ,.- eu t tenter de la réduire, on affirmant que ces aspects ne sont 

qu 1 accessoires et qu 'ils n'ont pas influencé le choixo 
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1 8 2 6. La perception de certaines caractéristiques identiques dans les alterna

tives r e jetées et dans l ' al t ernativ e choisi e 

L'individu trouve une justification en se persuadant que 

l'alternative choisie possèd e les mômes avantages que l'alternative rejetée 

et qu'elle es t donc tout a ussi bonne . 

1 8 2 ? •• La Déformation ou la négation de l a communica tion dissonante 

La source d'information défavorable, peut ne pas ôtre croya

ble ou digne de confiance ; elle peut également t omber dans la latitude de 

rej et. 

Remarque Les modos de réduction d ' application générale ont é té énoncés ici, 

il est bi en é vid ent, que cha cun pout encore utiliser des moyens qui lui sont 

propres. 

1 A~ . Les rés ulta t s de la réduction de l a dis so nance 

Cos oye ns de r éduction ne ga r antissent pas l a diminution 

effective do l a dissona nce . Il e peut m~me qu ' on essaya nt do la réduire 9 

elle soit en fait augme ntée . Certaines difficultés peuvent, en e ff et, ôtre 

~Jncontrées durant lo processus de réduction. 

L' intérôt ost de se rendr e compte_ que des t entatives de .jus tification de l a 

décis ion se manifestent. 
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Lorsqu'un individu parvi ent à écarte r s es dout es , il obti endra s atisfaction de 

son comportement, e t l a décision init~al e deviondra difficile à r enverser. 

Une t ondance à l' adopt e r complètement peut apparaitre e t donc la probabilité 

augmente r a qu'il r eprenne l a même décis ion plus t a rd dans des situations analogues . 

1. ~. Conclusion 

La dissonanc e cognitivo est uno situation psycholoqigue incon

f~~t able , résulta nt d'uno contradiction ou d'un conflit antre deux éléments 

coqnitifs. Un tol é tat d'inconfort pe ut surgir après une prise de décision 

important e entre dos alternatives mut ue llement exclusives • 

Les as pects f a vor able s dos alternativos r e j e t éos ot né gatifs de colle choisi□ 

s ont, on eff et, en contradiction avec l a connaissance do la décision qui a été 

prise . Le décideur s o demande s'il a bien chois ip il doute de la vale ur 

de s on initiative ot pourrait m~me l a r egr atter. Il est, dès lors, motivé 

à r éduire cette dissonanc o en l~stifia nt s~ décision_ ~u en changeant s a propre 

pos ition pour l n r endre plus conforma à une communication défa vorable . 
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CH API T RE II 

Les Implica tions de l a Théorie de la Disso~ ~nce Cognitive sur 

lo Comportement du Consommateur 

Introductioh 

Après avoir repris , dans un premier chapitre, les 

notions générales de l a théorie de l a dis s ona nce cognitive, nous en étudierons 

ici les implications s ur le co mp ortement d'achat des consommat eurs. L1 intér~t 

sera spécifiquement porté sur l'évolution de l a dissona nce en cas de répétition 

ces achats. 

l a f ormulation do quelques hypothès es do travail 

pormettra de remarquer dans la s ection 2.3. qu'une dissonance peut appara1tro 

ap~ès uno décision d'achat. I l es t, en ef f et, possible que l'acquére11 ~ doute 

a~ oir pris uno bonno décision, CB~ il os t confronté a ux caractéristiques ~ttray

antes des produits qu'il n: a pas acho t ITT e t ( ou) aux dé fauts do l' a rticle qu ' il 

a choisi. Cos doutas créent une s ituation inconfortable de dissonanco, qui l e 

motivera à t ent or de la r éduira, principalement en jus tifiant s on achat. 

Cependant, nous pensons que cotte dissonance dépend on ma

jeure partie do la situation dans l aquollo l' acheto ur se trouve avant la prise 

de décision. 
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Pour c0tto raison, l'influence du risqu0 porçu avant l'acquisition sera décrite 

dans la section 2.4. Toute décision d'achat comportant un0 certain0 incertitude, 

nous découvrirons comment lo consommateur utilise différents moyens pour ramener 

lo risque à un niveau t ol orable. 

Enfin, dans une dernière sect~on, nous tent erons d ' établir 

les rapports existant entr0 le risque perçu avant l'achat 0t l a dissonance 

pos t-décisionelle . 

Nous remarquerons d'abord que la r éduction de la dissonance oxerce une influence 

importante sur le risquo perçu, lors de la décision d' a cha t ultérie uro de co 

mtme produit. 

Ensuito, il ser a détaillé dans quelle masure, à notro a vi s , lo ris quo perçu ou 

la familiarité de la situation d'achat détermine l'éventuelle dissonance 

s urvonant apr9s l'acquisition. 

Nous pa nso ns, en offot, qu'au plus l o consommat eur es t f amilia ris é avoc la prise 

de décision ,(c' est le cas s' il achète plusieurs fois le m~mo bien), a u moins 

élevé e sera la dissona nce . Do cotto af fir mation, un certain nombre d'hypothèses 

concrèt es découl ant, que nou s nous proposons de tester dans lo troisième 

chapi tre ot quo nous nous borne r ons à é noncer dans colui-ci. 

Fina l oment , si ces hypothèsos s ont vérifiées, nous tôcheron : de tir er des 

conclusions ( par une anticipat i on des r és ulta t s ), on indiqua nt l a possibilité 

d'une évolution parallèlo da ns l e t omps du risR ue porçu
8

~e la diss onanc e 

cognitivo en cas do r épétition d'achat. 
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2 . 2 Les Hypothèses de tra vail 

L' énoncé d ' un certa in nomb~ d 'hypothèses es t nécessaire 

à l ' élaboration de la suito du raisonnement. Les trois hypothèses de bas e 

formulées dans le premier chapitra rostont é vidommont d'application. (I) 

2 2 1 

2 2 2 

2 2 3 

Différents produits peuvent sat isfaire un mGm~ boso in. 

L' a chetour a donc un choix à réalise r entre diver ses pos s ibilités. 

Chaq ue bi en possède c erta inos qualités attrayantes e t d ' autres moins 

séduisantes . Un article idénl, satisfaisant l e consommateur à tous 

l es points de vuo ( prix , qualité , f or@e , otc) n' existe pas. 

L' acquére ur connait l ' exis t e nc o de plusiours produits, qui peuvent 

satisfairo ure m~me envie . Il peut s ' informer en détail s ur l os 

ava ntages ot inconvénionts do chac un. Il choisit gé né r a l eme nt 

celui qui convient le mieux à ses critèr os d'achat, mai s il n' est 

pas nécessairement ration· □ l . Dos a chats i mp uls ifs sont possib l es 

ot pr obables . 

2 2 4 . La disso nance é ventuel l e apparaissant l or s d'un a chat, ne survi endra 

qu ' ap r ès la pri so do décis i on . (2 ) 

(I) cfr section I. 3 
1) L' existence do l a disso na nce mo tivera l ' individu à t onte r de la r éduiro 
2 ) Il évit e r a do plus , tout□ situation , qui pourrnit RC ~rn1trn ]_1 jmrnrtanco 

du phénomàne . 
3 ) La forc e des pressions vis~nt ~ réduire la dissona nce es t fonction del ' 

importance de cette dernière . 
(2 ) cfr section 1 5 1 
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2 2 5 L'importance de la dissononco ne peut Otre 1n0s urée direct eme nt, 

c'est à dire en fonction des fL~teurs qui l ' influencent, mois elle 

peut êtro e.§._t iméo indirectement ~or la force des essais de réduction ( I) 

Au plus il y a d'essais da réduction, au plus considérable es t la 

dissonance. Las facteurs qui influencent la dissonance n'ont pas la 

m~me importanco pour choque acheteur, elle vari e donc de consommateur 

à consommateur; cepe ndant chacun s 'efforce do so justifier par des 

méthodes particulières. (2) 

2 2 6 • La plupart dos achats sont répétitifs . 

Les produits qL 1 un consommateur n ' acquiert qu'une soule fois sont rares; 

la suite do l 1 oxposé n'est pa s d'application pour de tels produits. 

2 2 7 • Tout□ décision d 1 nchat comporte un certain risque (3) 

L'acheteur ttche do réduire l e risque jusqu' à un niv eau tolérable, 

et non jusqu'à un s euil mir.imum (4) Il pourrait m~mo chercher à 

accro1tro l'incortitudo, si elle était trop faible. 

2 2 8 • Lo niveau do risque t olérablo vari e d'individu à individu. 

Certain, prennont des décisions d'achat beaucLup plus risquées que 

d'autres . Tout le mo nde nia pas, en e ffet , lo mOmo ottitude vis à vis 

de l'incortitudo. 

(I ) S.OSHIKAWAi 11 ConsumGr ro-decision Conflict a nd ost - docision Dissonance" 
Behavioral Scionce 15 1970 p . 132 

(2) cfr section I.B 
(3) choque décision d!achat produira des conséquences quo l ' acheteur ne peut 

prévoir avec cortitudo. 
(4) D. F. COXg "Risk takin and Information hondlin in Consumer Bohovior" 

Boston , Howard Univ. 1967) chapitre 24 
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Lo satisfaction envers une marqua ost une condition néc8ssaire ot 

suffisante pour ql!: il y oit XiQé.~tté_ à la marqua ( I) (2) 

2.2. ~--. Certains consommateurs ont t e ndance à so comporter de façon habitu-
' . e~~e lorsqu'ils achètent plusieurs fois un môme produit; des routines 

d'achat peuvent se manifester sous le forma do fidélité à la marque. 

2.3. L'apparition do l a diss onance après une décision d'achat 
-- ·-------- ------- ---.•- ---~- ----------------

2 3 1 

Lorsqu 1 un consommateur vaut satisfaire un besoin et qu'il 

prend à cet ef f e t une décision d ' achat, il effectue un choix parmi 

toute une gamme dn biens, qui généralement présent ent d'importantes 

différencos fonctionn olles. 

Bien que l o fabr icant s 'efforce par tous les moyens d'offrir une 

marchandise, qui satisfasse ploinement l'acheteur, celui-ci ne 

trouvera jamais 8Xactor ont l o produit t e l qu'il s e l' es t imaginé. 

En e ffet, il fut s upposé (3) qu'un bion idéal satisfaisant l'acquéreur 

à tous l os point s do vue n' oxiste pos5 dons ce cas, touto véritable 

décision serait supprimée . 

(I) La .·idél~té à l a marqua ost définie comme l e simple f ait de r acheter la 
môme marque lors du prochain achat. 

(2) S.CUNNINGHAM :"Percei•1cd Ris k and Brand Loy..ê.ll_y " in D.F COX,op. cit ch.I9 
(3) cfr Hypothèse 2 2 2 
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Choque bien possède , dès lors , ce rtaines ca:iz:ctéristiques 

a ttrayantes e t d ' au tres moins séduisantes. Ains i un automobiliste pout a imer 

la forme ot la vitesse d ' une voi t ure sport, mai s no pas tellement apprécier 

so n coffro § ~ so n prix . Il prendra sa décision on tenant compte de ses désirs 

les plus cher s ot do la réolito économique e t il portera so n choix s ur la 

voit ur e lo plus ottironto , é tant donné 1 1 ensemblo des critè r es qu'il ve ut 

contenter (I)~ il s ' at t endra à un certain niveau do s a tis f action. 

Dès que l ' acte d' achat est posé, il es t possible qu'une 

certa ine di sso na nce appa r aisse . Le ou les art ic los 2 que l ' acqué r e ur n' a pas 

ac hot o possèdont a ussi des qualités a ttraya nt es ot il ne pourra on ,i ouir, 

puisqu'i l no l es a pas choisis . D' autre jJart, il doit acc epte r les as pects 

moins oqr éab les et des défauts à so n produit. Lo c onnaissance de ces deux 

perspecti ves est on contradiction a vec ln décis i on prise; des doutes peuvent 

on r és ultor . Do plus , t o11to information favori sant los alterna tives rej ot éos 

ou désava ntagean t l ' al t ornative choisie , augmentera cette dissonance. 

De co f ait, l os altor na tivos r o j otées au r ont tendance à 

se rapprocher ( e n attrait) de 1 1 oltornative choisi □ ot amè neront l ' ac~t eur à 

douter do la valeur do son choix. Lin o période durant laquelle il r ogr e tt e r a 

son acqu i siti on pourrait môme oxistor. Do ns la plupart dos cos, ce temps de 

r egre t sora tollomont court , qu'il passora inoporçu. De tout e fa ço n, il semb l e 

qu'uno période d ' anxiété plus ou mo ins co urt o , durant laquello il so deman

de r a s 'il a chois i l o bon orticlo, apparaitra. Il désirora se rassurer e t sera 

donc mot ivé à cha nger s!O.:C: opinio ns 2 ses juqomonts ot ses croyances pré- a cha t 

( I) R. ~ITTELSTAEDT op . cit. 
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de faço~ à justifier sa décision. Par oil comportement se manifostera immédia

t , me nt après l' apparition des doutes . Tout e l' attention de l' a choteur se fixe

r a , dès l ors , s ur la di· 7ance existante , dans le but de la r éduire . 

Cett e diminution do dissonanc o est considéréo comme un 

.fl_rocossus interne do r_§f~11p t uration des éléments cognitifs. ( J:) 

Lorsque l'acheteur s ' évertue à accroitre l'attrait du produit acheté et à 

diminuer l'attirance do c eux qu'il n' a pas acquis, il réévalua l os alterna

tives ou cha nge d'attitudo en fav eur de colle qu'il a choisi e . S'il 

parvient ainsi à so justifior, il atteindra la satis f action qu'il ospérait 

obtenir au moment de la prisa de décision. 

Le t emps nécessairo à cotte réduction de dissonanco 

peut \eI' ~3 r fort ement. L'ache t eur pe ut ~tro satisfait presqu'immédiatement 

ap rès i•acquisition ou l ongt emps ap rès, ou môm e no l o se ra jamais. 

Il es t à r emarquer que l o client peut r egr ottor so n choix après un us a ge 

fructueux e t satisfaisant d 'un article durant uno lon gue périod e . 

Cepo ndant, l a dissonance qui pourrait surgir à co moment ne sera pas analysée 

dans ce tt e étude. Co travail sora limité a ux dout es s urve nant immédiatement 

après la prisa de décision d'achat. 

Tous l es consommat eurs no subissant pas do la disson nnco 

à l'achat do chaqu o pr oduit. Trois conditions préa lables, déjà é noncées au 
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pr0mior chapitra ( I), sont nécossairos pour qu0 des doutas s urvi ennent. 

2 3 2 1 . Il est nécossaire quo la consommntour pre nne lui-même la décision 

d'achet e r un produit parmi plusiours . 

Il acquiert lui-môme l e bien qu'il dés ire ou s 'il le 

reçoit , il a pu indiquer so n choix , de sort e que se ul e la démarche financière 

es t e ff octuée pa r un tiors. Sa décision s'effoctue entre plusiours bi0ns (2) 

2 3 2 2. Il est nécessairo que l a décis ion d' achat soit importante . 

Comma il a été dé fini dans le promier chapitre , une 

certaine importanc e psychologiquo doit ~tre as sociée à l ' achat . Plusieurs 

facteurs, qui se ront détuillés dans l a s ection 2 . 4 , influoncont ce phénomène 

co sont antre autres l e risq ua ot l u f amiliarité do l a décision, le prix , otc. 

CARDOZO (3) affirma quo si la décision n' a vait pas un 

certai n poids pour l o consomma t eur, l o "Théorie du Contraste'' ~lutôt GU□ la 

"Théorio de l a Disso na nc e Cognitive" sorait d'applica tio n. 

Cotte théorie .np lique qu ' au momont ou l ' ache t eur r ogr otto so n ncquisition 

ou douto do s o val eur, il n' ossnyer a pus de so justifior, mais nu contraire 

accroitre l e différonc o ontre l a ma rchandiso ruçuo ut co qu'il on ospérait. 

(I) cfr soction 1.5. 
(2 ) cfr hypothèse 2 . 2 . 1 . 
(3) R. CARDOZO g 11 An Expori.'!1..§J.ntal Study ~-~,§_t □m e r Effort, Expectation crnd 

Satisfaction II in K. COX 'ôf"!n adings in Mn rkot Resoorch" • 
New- York, Appleton Century Croft s (1 967 ) 
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Si L' a rtic le a chot é a pe u d 'impo rta nc e e t n ' appo rta pas exactement l a s atis

f action s ouhaitée , il pr é t endra , pa r exemple , qu ' il poss èd e l a plus ma uvais e 

marq ue exis t ant s ur l o ma rché . Pa r cont r a , il os t pr oba ble qu ' il jus tifier a 

son achat, l orsqu'i l y a consacré bpnucoup do t emp s ot d ' e ff ort ou s i s on 

prix cs t _Glevé . 

2.3. 2 . 3 . Il os t né cessaire que l ' ache t eur soit lié à sa position . 

Ta nt qu I un choi x s ubs i s t e antre dew~ pr oduits , a uc une 

di ssonance ne ~e ut s urv enir. En achetant un bien, l e consommat e ur s ' e ngage 

de f aço n dé t e rminée , pui s qu ' il ne pe ut en gé né r a l pas l e r evendre sans une 

certoino pert e . Lin o voiture perd a ins i, pa r exemp l e , 25 % do so vol e ur dès 

qu ' olle so rt du ga r age . 

_Les_pr oduits _l os_plus _s us coptibl es_d' occas i onner _une_dissonance . 

A pn r t ir dos· c ~nJi t i ons pr éa l ablos énoncées da ns l a 

section 2 3 2 e t dos f octours influe nçant l ' importa nce do l a disso nance 

f ormulés dnns l o promi or chapitre ( I ), nous t~cher ons do dé limite r l e genre 

de pr od uits pour l esque l s des dout es pos t - acha t s urgiront . 

Pr emi è r ement, cos bi ens so nt qualifiés II d ' i mportants": 

l eur prix os t r e l a tivemont é l evé , l ow r dur nbilité es t nssez longue e t ( ou ) 

un certain amour- propre po ut avoir é t é i ntroduit da ns l a prise de dé cision . 

( I ) cfr s octi on 1 . 7 . 
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La dissonance apparait, dès lors 9 r a rement lorsqu'un bion est acheté fréquem

ment ou de façon routinière . (I) 

Deuxièmement, ils sont concurrencés par beaucoup d'autres 

marques, chacune se différonciant des autres par certains avantages et certains 

incnnvénients spécifiques. La difficulté de sélectionner le produit avec les 

qualités désiré es apparait donc. 

En conclusion, ce sont des biens pour lesquels l'incer

titude avant la prise do décision est élevée et peut ~tre réduite par une 

délibératio n pré-achat. KAISH (2) attribue à ces produits le nom de 

"shopping" et" specialb/ goods "• 

Si un individu achèto un bien" important", il ne 

suffit pas de s avoir que des doutes peuvent survon:ir après la décision, il 

faut oncore en mesurer l a portée . 

Dr, par hypothèse (3), l'importanco de la diss onanc e no pout être évaluée 

directement, mais indiroct eme nt par l a force dos essais de r éduction. 

Au plus un consommat eur intensifie ses tentatives de justification, au plus 

élevée es t la dissonanc e . Quelques moyens do r éduction ont é t é énumérés dans 

le premier chapitre (4); l eur application à l a situation post-achat est reprise 

brièvement. 

( I) 

(2) 

(3) 
(4) 

J.ENGEL, □ .K□ LLAT □nd R.BLACKWELLg "Consumor Behavior" 
HDLT, RINCKART and WINSTON, Inc. The Ohio State University (I968)p.506 
s.KAISH: "Cognitive Dissonance and the Class ifica tion of Consumer Goods''• 
Journal of Marketing 31 / 1967 / 4 / p. 28 
cfr hypothès e 2 .2.5. 
cfr section 1.8. 
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2 3 4 I . Lo consommatour admot parfois avoir acquis un mauvais article . 

J~ ils ce cas, il r otobli t l o cons oranco on cor 1'!"n1·111a1. '.- ~n1, ~, .i.1 d.un '-'' 1x commu

nications dé favorables. Concrète 1:1ont, il réagira d I uno d0s trois manières 

suivantos 

a) Il annula l 'achat, si c'est encore possible, en rendant le bien à 

son a nci0n propriétaire . 

b) Il revend la marcha ndis o; cocas so présenta rarement, 

car les conséquences financièros sont en général défavorablos . 

c) Il utilis0 le produit, tout en sachant qu'il aurait pu réaliser un 

meillour achat; dans la plupart des cas, cetto attitude es t 

d ' application . 

2 3 4 2 Gé néraloment , 1 1 2ch,-,teur .n~ av_~U? __ pas_ avoir réalisé un mauvais choix; 

il s' é vortuo , dès l or s ~ à ..Ï.!::!§J}.f,i.Q.r sa décis .\.Q..O__Qq_r une réévaluation des 

altornat.5.vo: , en ossnant d ~·auqmonter 1 1 a_ttr:_a i t du pr□ d':,Ji_'L,Q_chili ot do réduire 

1rattirnnce des bions qu'il a évincé . Il évalua a lors los différentes options 

avec be~ucc up plus d3 suj ~ctivit8 quo durant la période pré-déci sionelle . 

Cetto justificat i on se pr□tiqu~ par dos mo ye ns très divers , difficiles à 

rr . .Js 1Jr □ J' ., car il s ! agit d: un _r l~_oc t?.ss us_ i_nt _eE_r:i □. d_o ___ r o_s1 1,·.::_t _urat_i..on dos ~J:.~monts 

coqnit5fs . Cope nd nnt , cortainos to ndancos d' ordro gé néral oxistont chez 

ceux qui subissant un cortain r emords après l ' acha t; citons: 

a ) Une recherche sélectivo d ' informations: 

Comrre expoRé dans le promior chapitra, le propriétaire 

=~ r,h o~c~era dos rrécisions fqv or8blos au produit qu ' il a choisi. 
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Quant aux r ens eignements au sujet des articles qu 'il n'a pas acquis mais 

envis agé d 'acheter 9 il les consultera s 'ils sont utiles et s 'i l a suffisam

ment confiance dans sa décision . 

Il semble , de toute faço n, que le consommateur en dissonance s 'informera plus 

fré quemment qu'un individu en état de consonance. Ces renseignements pro

viennent de sources multiplesg ami s ou connaissance , vendeur, publicité, arti-

cles spéciali sés, etc. 

Remarque i ENGEL e t LIGHT (I) signalent que 1 1 acheteur dans certains cas 

consulte une publicité dans un tout aut r e ob jectif que celui d'une justification. 

Un nouveau produit fait maintenant parti e de sa vie , ce qui n' ; tait pas le cas 

auparavant. Il ne désire pas se rassurer, mais 1ieux connaitre l ' emplo i de 

son nouvel articlo et se r ensei gne , dès lors, à son sujet . Malg r é la s atis 

fact ion qu'il éprouva env er s sa décision, il perc evra les publicités ot 

d ' autres st i muli . La prudence est donc de riguour avant 

qu'une véri t r ~le r éduction de disso nance ~.manifes t a . 

b) Bi en d'autres modes de réduction ex i s t ent encor e . 

d ' en déduire 

Certains ont été énoncés dans lo premi er chapitre e t ne 

seront pas repris ici , Il s ' a vère d'ailleurs i mposs ible de los é numér e r t ous . 

Chaq ue consommateur ~éso ud ses dout as d'une façon qui lu i es t propro . 

Il semble do nc CYt vèmome nt difficile do mes urer ce concept avec précision ( 2 ) 

et d ' estimer ainsi l'importance de la di ssonanc e . Un de rnier moye n do rétablir 

la consonance paraît , cependant , intéressant . Nous pensons que ce lui qui 

dés ire se justifie r aura , e n gé né r al, tendanc e à s urestimer les gualitus de 

so n produit e t à en sousestimer l es défauts . 

(I ) J.ENGEL ut [.LIGHT op.cit. 
( 2) sauf en l aboratoire 
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2.3.5 

La dissonance n ' est pas facil e à Déduire et il se peut que 

l e décide ur fix e son attention pendant longtemps sur J,es doutes existants 

sans parvenir à rétablir la consonance •. Ce t effort peut réussir ass oz rapide

ment ou duror longuoment . De tout e façon, il aboutira à une dos doux possibi

lités suivantos. 

2 3 5 1. Un e insatisfaction au s uj e t de l ' usago du produit. 

Si l ' ache t e ur n ' est pas s atisfait, il est pe u probablo 

qu ' i l r oprondra la mêmo marqua ( ou du moins l e môme mod~le ), lors de la 

prochaine acquisition du produit. (I ) La firme qui fabriqu e cotto marque por -

dra ainsi un cliont . Ce consommateur pourrai t informer s os amis et connaissan

ce s du pou do vale ur de l a marquo; une t e lle attitudo serait gônant o pour 

l' entropris e on question. En e ff et, comma il se ra examiné dans la section 2.4 , 

la publicité de boucha à oreillo est un moy en important do diminution du 

risque pour l o futur achot our. Un e t ello publi ,:ité né gative n ' accroitra donc 

cortainoment pas l a probabilité d' achat do la ma rque chez l os amis ou connais

sancos . Cetto implica tion es t importanto, surtout après l e lancomont d'un 

nouvoau produit . 

( I) G.BELU "S elf - osteom, Pcrsuasibility and Romorso among car Buye~s__'' . 
in S. SOMMŒ and J . KERNAN ~ "Explorations in Consumer Behavior" . 
Austin, Univ . of Taxas (I968) 
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2 3 5 2 Un emp loi satisfaisant du bien 

Si l e consommateur parvient à se justifier, même partiel

lement, il aboutira à un certain contentement dans l'usage de son produit. 

Si la r éduction do la dissonanc e est considérable et si donc la satisfaction 

est élevée , , la préférence pour le bien qu'il a acquis augmentera et la décir 

sion initiale deviendra difficile à r enverseri une tendance à l'adoption 

entière du produit se manifes tera (I) . Dès lors , un t el changeme nt dans la 

préférence envers l a marque s er a supposé biaiser les choix futurs du décideur 

et auqme ntera la probabilité de rachat ultérieur de cett e même margue (2) 

L'hypothèse 2, 2 . 9 . supposa, en effet, que la satisfaction envers une marque 

est une condition nécessaire et suffisante pour qu'il y ait fidélité. 

Cependant OSHIKAWA (3) fait r emarquer que la diminution 

de la dissonance peut ne pas augmenter la probabi lité de rachat de produits 

acquis f réquemment , au plus souvent un produit os t acheté, au moins 

d'importance est attachée au choix de la marque. D'autre part, l'attitude 

favorable envers un article n'implique pas nécessaireme nt le rachat de la 

mô me marque, si le r emplacement s'effectue après une longue période de temps; 

l e consomma teur aura pu ôtre, en effet , influencé par des publicités plus 

récentes aussi bien do la part du vendeur, que de la part de ses concurrents. 

En plus de cette répétition des achats, cette satisfac

tion entrainora probab lement, par un processus de généralisation, une 

(I) G.ZALTMAN : "Contributi.Q.Q.s from the behavioral Sciences ," 
Now-York, Chicago, Burlingame, Harcount, Braco and Worlds 51965) 

(2) R,MITTELSTAEDT: op, cit. 
(3) s.OSHIKAWA : op. cit. 
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bouche à oreill0 favorabl e (I), à la fir me en ques tion. 
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~emargue: Ces deux i mplications indiquent clairomont qu'une entreprise a tout 

intér~t à satisfaire ses clients dans l'us age do ses produits. 

BELL conclut à ce propos quo los sentiments du consommateur après l'achat sont 

l ~~iers de la r entabilité future de chaque entrepris e . 

2.4. L'influence du risque durant l a période pré-décisionelle 

Remarqua préliminairog Dans l e cad r a do co travail, nous n0 pouv .. ons nous 

étendra abondammont sur l a période pré-décisionelle. Un e approche très 

sommaire de l a réduction du risque ser a présentéo dans cett e soction, car 

cet aspoct sembla d'une grande importance pour l' étude de la dissona nce . 

2 4 1 

Toute décision d' achat es t on que lquo sorte une form e 

de r echerche de so lution à un problèmo: la satisfaction d'un besoin. 

Pour cela, l' ache t eur doit choisir parmi divers produits , tous plus ou moins 

attrayants . Ces différ ents articles s ont concurrents l'un vis à vis de 

l'autre, puisque l e consommateur n' on acquiert qu'un soul. Les biens offerts, 

ne corres pondent gé néralement pas exactement aux dési r s du consommate ur, 

(I) R.CARDOZO : op. cit. 
(2) G.BELL: op. cit. 
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un problème de s éloction s e pos e r a entre l es multiplos possibilités de façon à 

satisfaire a u mi eux ses désidérata . Le choix entr e l es obj ets présentés s era 

f acile ou difficile ; c ett e varia tion de l a di fficult é dépendra de multiples fac

teurs t e l s que l'importanco du produit, s a présentation, son image de 

marque , □ te. 

Puisqu'il n' exist e pas de produit idéal, satisfaisant l e client à tous les 

points de vue , tout e décision d'acha t comporte donc un certain risque (I). 

2 4 2 • 

Lo ris que qu e l' acquéreur perçoit □ n pre nant une décision 

d' acha t es t foncti on de deux é léments (I) : 

a ) L'ince rtitude conce rna nt l e type d' acha t ( produit, marque , modèle , 

s tyle , t aille , e tc.) capablo de satis f aire au mieux l'idée qu'il s e 

f ait do son dés ir. 

b ) Le s conséquences imprévues se ~1pporta nt à n'importa que l ac ~a t : 

comment l e produit qu'il s ouhaite acquérir, se comporte r a-t-il? 

Tout co mporteme nt huma in, é t a nt ca r acté risé par•~no né cessité de clarté 

cognitive", l e futur a che t our évit e r a , l a plupart du t emps inconsciomment, 

de pr ondre sa décis ion da ns une s ituati qn incertaine ou bmbigue 

Un des motifs d'acha t du cons ommatour es t d' ailleurs d' é prouve r un se ntiment 

(I) D.COX g op. cit. 
T.RDBERTSON g ''Cons umer Behavior" 
Scott, Foresma n (1970 ) 
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do conf iance da ns l o produit qu'il acquiert (I). Cet é t ~t d 1 osprit lo poussera 

à réduire l e ri s qua pe rçu e t f ortifier a ainsi s a conviction au marnant de la 

pris e do décis ion. 

2 4 3 

2 4 3 1 Une r ocherche active et s él ective d 'informations 

Le cons ommateur dis pos e de trois sourcos do rens eignemonts 

auxquelle s r ecourir : 

a ) Les moy e ns do communication émis par la firm e , t ols q11e l e prix, 

l a publicité , l ' e mb allage , e tc . 

b ) L'informa tion por s onnello , l e bouche à oreille : par laquello l e 

cons omma t our demand e des précis ions aux utilis atours de l'objet. 

c) Los s ourcos de r onsoignomonts noutres t ol s quo l es magazinos 

spécialis é os . 

Lo cliont r echerchora activome nt ces informations ot d 'une maniè r o sélective . 

I l utilisera uniquement l os r ens eignements , se rapporta nt à son problème ot 

pa rmi coux- ci s é l ectionner a coux qui r éduis ent au mi eux le risque perçu. 

Normal ement, cott e quôt e d ' informations se fer a do manière impartiale et 

objective ( 2 ), du mo ins pour l a première décision d ' achat . 

(I) R. BAUER ; ''Cons umer Behavior as Risk Taking". in □ .COX op . cit./ chap 1 
(2) L.FESTNGER: "Conflict, Oecision and Dissonance''• 

Stanford, Calif. : Sta nford University Pres s (I 964) 
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Il peut arriver cependant que le futur acheteur soit : nfluencé par Jas élé ments 

extérieurs, tels que,la présence d'un frère, représentqnt actuellement la 

marque du produit envisagé, etc. 

Sur base de ces communications, il évaluera les diverses alternatives et 

établira une échelle de préférence. Cette période est appelée la délibération 

pré-achat,et permet à l'acheteur de digérer les re~seignements reçus et de 

structurer ses connaissances relatives aux différertes marques. 

Quand il sera ainsi parvenu à diminuer le risque pErçu jusqu'à un niveau 

tolérable et désirable et qu'il aura atteint une co~fiance suffisante, il 

prendra sa décision. 

La réduction du risque ne s'effectue, en effet, pas jusqu'à un minimum, mais 

jusqu'à un seuil supportable (I) ; le minimum n'existe pas, car la recher

che d'informations peut toujours être approfondie et à un moment donné la 

prise de décision deviendrait impossible. Remarquons d'ailleurs, que le 

consommateur pourrait même s 1 en gdger dans un comportement d'accroissement du 

risque si celui-ci se trouvait en-dessous d'un seuil normal. 

Puisque le niveau d'incertitude admissible varie d'un individu ci 1 1 autre(2), 

les uns prendront des décisions plus risquées que d'autres ou auront moins 

t endance à minimiser le risque ( 3) • Ainsi, lors du lancement d'un no uveau 

produit, un certain nombre d'acheteurs ssnnt qualifiés 11 d 1 innovateurs" et 

d'autres de" tranards 11
• 

Remarque: La durée de la délibération pré-achat peut être plus ou moins longue 

et varier évidemment d'un consommateur à l'autre. 

(I) cfr hypothèse 2 .2.7 
(2) cft Hypothèse 2.2.s 
(3) T.RDBERTSDN: op. cit. 
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2 4 3 2. L'expérience passée. 

La rec11Jrc~a d'informations et la délibération pré-achat 

exigent un certain temps et nécessitent un certain effort. Souvent 1 1 acl 1eteur 

n'aura ni le temps, ni le désir de réfléchir longuement à la prise de décision; 

une lo JUe délibération est d'ailleurs souvent impossible, étant donné le grand 

nombre d'achats qu'un consommateur accomplit. Il tâchera, dès lors, de diminuer 

le risque par des méthodes différentes de celles de la recherche d'information. 

Une d' entre elles est de se baser sur son expérience passés. (I) 

Lorsqu'un consommateur a acquis un objet plusieurs fois, 

il est probable qu'il trouvera la décision d'achat moins risquée. 

SH~TH et VENKATESAN (2) ont d'ailleurs établi que la recherche d'informations 

et la délibération pré-achat diminuent en cas de r épétition des achats~ 

Par la fidélité à la mar9.!::!.!L, 1 1 achetaur utilise un méca 

nisme particulier de minimisation de l'incertitude. (3) Cette attitude luj ,permet, 

en effet, de diminuer les conséquences imprévues de son choix à un niveau 

assez bas. BAUER et CUNNINGHAM (3) constatent d'ailleurs qu'un certain effort 

est requis pour changer de marque et il r e peut que l'acquéreur estime simple

ment que cela n'en vaille pas l o peine. L'inertie et l'habitude constituent 

des motivations suffisantes à la fidélité. 

(I) Cecin~st évidemment possible qu'on c, s de répétition des achats 
(2) J.SHETH et MoVENKATESAN :"Risk - Reduction Prlà,!Sses in Re etitive Consumer 

Behavior''• Journal of Marketing Research 5 I968 aug P• 307 
(3) R.BAUER and S.CUNNINGHAM :op. cit. 
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2 4 3 3. Beaucoup d'autres modes de réduction du risque, qui ne seront pas 

développés dans cette étude, existent encoreg l'expérience des autres, les 

échantillons gratuits, les tests go uvernementaux, l'achat d'un produit moins 

cher, otc. ROSELIUS (I) en a étudié un bon nombre et a découvert que 

l' i maqe de marque consti tuait encore un moyen important de diminution de l'in
no 

certitudo; beaucoup de consommateurs , en eff et, désirent acheter qu'une 

marque de renom. 

2.5. Les rapports entre le risque perçu et la dissonance cognitive en cas 

de répétition des achats 

Remarque préliminaire: Le raisonnement qui suit n ' est valable que pour certains 

produits, notamment pour ceux qui, comme il a été défini dans la section 2 . 3.3. 

sont les plus susceptibles d'occasionner une certaine dissonance. De plus, 

les achats de ces biens doivent ~tre répétitifs. 

2 5 1 

Dans la section 2 . 3., les implications de la théorie de 

la dissonance cognitive sur une prise de décision d ' achat ont été explicitées 

et l'influence du risque a été traitée dans la section précédente . 

La dissonance n ' est d ' application qu'après l ' achat , tandis que le risq ue 

(I) L. ROSELIUS: "Consumer Ranking of Risk Reduction Methods" 
Journal of Marketing 35 / 1971 / I / p. 56 
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ne joue de rôle qu' avant l ' acquisition. Or , comme prétend FESTINGER ( I ), la 

situation post- décisionelle est dynamiquement différente , mais intimement reliée 

à la période pré - décisionelle . 

Des interactions, qui semblent importantes, se manifestent entre ces deux phé no

mènes. La réduction de la dissonance aura probablement une influence sur la 

familiarité et le risque perçu dans la décision d'achat suivante du m~me 

produit. Do m~me, le risque perçu au moment de ce nouveau choix déterminera 

vraisemblablement de façon prépondérante les doutas résultant de cette 

acquisition . 

Or, à notre connaissance , toutes les études concernant 

la dissonance ont été limitées à 11 une seule" prise de décision. 

Puisque la plupart des achats sont répétitifs , il faudrait, idéalement 

parlant , suivre un m~me consommateur dans le temps et pousser la recherche 

sur plusieurs achats . Pareille étude se ré vèle ~tre difficilement réalisable 

en pratique. 

N' ayant ni le temps, ni le désir de consacrer beaucoup d ' e ffort à chaque 

acquisition , certains consommateurs auront tendance , s'ils rachète nt pl us i eurs 

fois l même produit, à manifester un comportement r outinier de façon à mini

miser la recherche superflue d ' informat i ons. De telles routines sont fré que n

tes1 lorsque les risques d ' erreur dans l ' achat sont limités ( 2) . Les doutes 

post-décisionnels seront probablement moins élevés da ns ces circonstances . 

L' évolution de la dissonance dans le temps, à la suite 

d ' une acquisition répétée d ' un même ~r ôduit de vrait intéresser de nombreuses 

firmes . 

(I ) L.FESTINGER: op . cit . 
( 2 ) J . ENGEL, D. KOL LAT et R. BLACKWELL: op . cit . 
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En effot , il est important? pour une entreprise, d'avoir des a cheteurs satis7 

faits (I) ~ la probabilité de r achat de l a marque s ' accroit, en e ff et, e t une 

publ icité de bouche à oroille favorable en résulte. 

Il do i t ttr e de bonne politique d'aider ses clients à se justifier et de les 

contenter. Si l'entreprise parvient à mieux comprendre l' évolution de la 

dissonanc e , elle pourra da va ntage s ' occuper des consommat e urs qui . en 

ressentent. 

Dès lors? il s ' a vère intéressant d'examiner un peu plus 

on détail comment la dissonance influenco le risq ua ( de l a décision 

sui vante ) et réciproquement. Coci f ora l ' objet des deux sections suivantes. 

~-~-~-!-~:!~!!~~~~~-~~-!~-:~d~~~!~~-~~-!~-~~~~~~~~~~-~~:_!~_risque_perçu_ 
l ors du prochain achat. 

Si l e consommateur parvient à diminuer sa dissonance, ce 

qui sera pratiquement toujours le cas, cette r éd uction jouer a un rôlo sur l a 

familiarité et le risque , qui appar aîtront lors du rachat du même bien . 

Qu 'il r eprenne la même ·1arque ou pas , il semble raisonnable d'admettre , que 

la répé tition des achats crée une plus grande familiarité avec la prise de 

décision. 

Plus particulièrement, si l'acheteur es t fidèle à une marque , la relation sera 

encore plus accentuée. En effet, il ne recherchera plus d'informations 

objectives sur l'ensemblo des alternatives possibles mais au contraire enviaa~ 

gera moins de marques différentes (2) et s'attachera plus f e rmement à 

(I) cfr section 2 . 3 .5. 
( 2 ) F. MAY ;;"Adaptation Behavior in Automobile brand Choices" 

Journal of Markoting Research 6 / !969 / p . 62 
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sa position, en développant dos routinos d 1 achat. (I) 

Ses limites d 1 accoptation se rapprochent alors (2) et la plupart des informa

tions oxté rieures tomberont en dehors. I l r e jettera, dès lors, ces rensei

gr~monts et deviendre ainsi mo ins access ible à la promotion de marques concur

rentes ( 3) . SH:TH et VENKATESAN ( 4 ) ont vérifié à ce propos, l'hypothèse 

selon laquelle la f idélité à la ma rque et la r echerche d ' informations ainsi 

que la délibération pré-achnt sont inversement proportionnels. 

Le consommateur se décidera, en effet , beaucoup plus r api deme nt, s'il rachète 

la mômo marque, car il connait l es avantages et i nconvé nients de cBlle-ci, 

et aura peu de chances d'éprouver des surpris es. 

Dès lors, ~n .Qb~s_9.,§_~~2.9..E.91.ê.semej1t de la familiarité 

_d_e _la situatj,on d'achat suivant e 1 la _ fidélité à ln rnargue permet au consomma

t Aur de diminuer cons i dérab lement J. e_ri s oue _per.9..u lo rs de l a décision 

_f' tli._yant_e_ (du même p:r.o duit ) • 

La r éduct i on de l n dissona nce impliqua donc .2§ ~tainement une r éduction du 

risqua, si l' ache t e ur est fidèlo ot proba~ l oment s' il ne l'est pas~. 

En e ff et ~ en changeant de marq11e , l ' incerti tude de la prise de décision 

dépendra en partio de l 1_ima9e _cl e _!!)a E_,ou e de l!article qu 'il soL:' ::üte acquérir. 

Si la marque est peu réput ée ou est peu connuo, il ost probable que l e risque 

perçu au mome nt do l'achat ne so r 6ci ujr8 pas mais au contrai r e a ugmentera. 

( I ) J.E NGEL, D.K□ LLAT e t R. B~~~KWEL.L op . ci t. 
(2) cfr chapitre premier section ï.B 
( 3) J.E NGELg "The Influence of __ Needs and Attitudes on the Perception of 

Persuasion" Procooding A M A 1964 / p . I8 
(4)° J.SHET~t M.VENKATE SAN g op . cit 
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2 5 3 L'influonce du ri sq ~o_ py, r çu et do la f amiliarité de l a d c§cis i on 

sur la di ssogance . 

2 5 3 1 L'exist ence de c ott e influenc o 

Da ns la section précéde nte , nous avons e u l ' occasion 

de ~onsta t or que l a réduction de la di ssonanc e exerce un e influence important e 

su r l a familiarité et le risque perçu do l a décision s uiv ~nt e . Ces deux 

derniers concop t s joueront éga l ement un rOlo primord i 8 l dan s l a f ormation des 

dout as qui po ur raiont r és ulter de l'achat suiva nt . 

A ce propos , ENGEL (I) a app liqué en 1964 l a théorie de 

l a di sso na nce cognitivo à un ~hantil lon d ' achete urs do voitures . Il a mené 

~o n onqu~t e parmi dos pror~iétaires récorts do Chovrol ot ot n' a trouvé pratique

ment aucuno di sso nance (2) L' explication de ce manque d ' apparition de dout es 

post - achat ost probab lemont à reche rchor dans la f i dé lité à la marque . 

En e ff ot , -~.P % do_so n éc ha ntil.J::~n d ' achote urs é t aient fid è l es e t il 

aurai t vrai somblab l ement trouvé uno dissonance plus considérable , s 'i l avait 

choisi uno marque moins rép utée quo Chovrolot. 

Plusiours auteurs font dos s uggest ions à propos de l'in

fluonco de l a f amiliarité s ur l a disso na nc e . FESTI NGER (3) a ffirme qu ' a u plus 

(I) 

(2) 

(3) 

J . ENGEL g 11 .fi,~ ,A utomobilo Pw::sh3eu_.;; disso nan t Co nsumi :c- s ? 11 

Journal of Mark □ ti ng 28 / 1964 / 2 / p. 65 
En comparant so n échanti llon à un groupe do co ntr~le, il n' a trouvé de 
différe nce significat ive que pour la perception do publicités . 
L.FESTINGER g op . cit . 
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un individu a dos difficul tés à pr endra ur, c.J décision, a u plus il aura tendance 

à la justifier. Et il a joute~ "Bien qu' a ucune r éévaluation dos alte rnatives 

n'inter~ienne dura nt l a pé riod e pr é-d~cisionelle 9 une plus grand e f amilièrité 

avec l os différentes possibilités durant cette période accélére ra l es proces

s us do r éducti on do l a dissona nce . " 

D' autre part 9 SHETH (I) a vérifié l'hypothès e selon l aquelle au plus fort e 

es t l a préfé renc a env er s une alterna tivo pa rmi d 1 autres 9 au plus f aible s era 

l a dissona nce o I l a éga l ement t es té l ' hypothèse se lon laquelle au plus la 

f amiliari té es t é l avée, a u moins i mpo rt a nts s er a i ent l os doutes après la 

dé cision 1 ce pe ndan t il n' a pu l a confirmor t out à fait. 

2 5 3 2 L'hypothèse contra l e à t os t er. 

Sa cha nt , qu' en cas de r épé tition des achats, l a fami

liarité a ugment a e t l o ris qua perç u di minue géné r a l ement, il nous s e mbla 

inté r essant de _t,_es t3 r l ,'JJ_Le_othèse s uiva nt e . 
0 
0 
0 
0 
0 
0 ., 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

Au Qlu~ un nc he t our est f amilier e nvers une prise de décision, 

e t a u plus faibl e es t l e ri sq uo perçu, au moins la dissonanc e 

s urve nant a près !' acq ui s ition sar a imp ortante e t au plus faci

lg~~fil il pa rviendr a à l a ~~9.!J.t r~• 

u-----------

Il f audrait pouvoir t ester cott e hypothèse sur un 

( I) SHETH g 11 Coqnitive dis s onanc e...t_Brand Preference, and Pr oduct Famili , :.Y.." 
in J.ARNDT~"Insights into Consumer Beha vior" 
Boston, Allyn and Bacon, Inc 5 (1 968) p. 41 
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échantillon de consommat e urs , en l o s uiva nt da ns l e t emps , depuis l a première 

acquisition du bi en. Un t e l cheminement pe rmettrait de dé t e rminer avec préci

s ion l' évolution de l a diss ona nce en fonction de 1 1 accroiss oment do familiarité 

et des variations du ris que perçu dans l a s ituation d' acha t. Ce pe ndant, une 

t elle é tude dépasse l e s poss ibilités de r echorche da ns l e cadre d'un mémoire , 

ca r elle s 'éche l onne r ait sur plusie urs a nnées. 

L' acha t d'un obj e t importa nt no s e r épè t e , en e ff et, qu' à intervallœ assez 

é l oignés • No us a vons donc é t é □bl lgés de nous limiter à une enquôte sur 

''un seul" a chat. Ains i po ur une décision, ce t t e hypothèse gé né r a l e s e décompo

se on un c orta in nombre d'hypothèses pratiques, qui sont formuléos ici e t que 

no us nous propos ons de t es t or dans l o troisième chapitre . 

2 .5. 3 . 3 Los hypothès es co ncrètes . 

La di ssonance sor a plus f aiblo e t 1 1 a che t our é prouvera 

mo ins la né coss ité de se jus tifi er, s ' ilg 

1) rachè t e plus i e urs foi s un môme produi t 

2 ) es t fi dè l o à l a ma rque: da ns ce cas , il devrait subir un nombro moins 

é l evé de doutas que dans la pr emi è r e hypo thèse , car il connait avec 

plus de cort i t udo l es cons équences do son a chat. 

3 ) a cquiert une marq~§ très répandue et posséda nt une image r éeutée 

4 ) envis a go pe u d' a l te rnatives 

5 ) eossède une connai ss ance apP- r of ondie de l' a rticle gu'il dés ire 

so procure r. 
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6) obtient un bi en dont le prix n' es t pas élevé 

2.5 4. 

2 5 4 1 • Le parallelisme entre l'évolution du risque et de la dissonance 

Si ces hypothèses sont vérifiées, nous concluerons que 

le risque e t la dissonance ontmndance à a voluer de façon parallèlle. 

En e ff et, la réduction de la dissononce occasionne ra un acc roissement de la 

f amiliarité e t proba blement une diminution de l 'incertitude dans la prochaine 

décision d'achat; la dissonance , gui on résultera sera moins élevée e t la 

.Justification du choix sera plus aisée . Une nouvelle a ugm entation de la 

f amiliarité e n découlera ( pour l' achat suivant ), associé à 11 ne nouvelle 
r éduction du risque~ ce qui suscitera dos doutes encore moins considérables, etc 

Ce décroiss ement de l'incertitude s o manifestera particulièrement, 

silo consommat eur est fidèl e ~ la marque. Dans ce cas , la relation qui 

vient d'~tro évoquée, sora e ncore plus accentué □, ca r la réduction do la 

dissonance augmentera l u probabilité de fidélit é . 

Fina l ement, en développant des routines d' a cha t, l e consomma t eur évit era 

pratiquement tous los doutes post-décisionnols , l e risque e t l a dissonance 

tomberont ainsi à un niveau très bas . 
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Copendant, il serait exagé r é d' en déduire qu'un individu, 

une f ois fidèl o,le r es t era définitivement. Co se rnit a ller un peu vite on 

bosogne e t ne présagerait rien do bon pour le directeur commercial do demain . 

En eff et, puisque l' ac het e ur ne chercha pas à minimiser l e risque perçu , (I) 

il se peut , qu'à une certain momont, il se l asse de sa marque e t veuille 

es say er autr e chose , en espérant évid omment trouv er au moins aussi bon. 

HOWARD ot SHETN affirment qu~ l'appnrition d'un nouvoau produit meilleur ou 

l a simplo envie de cha ngor peuvent stimuler l'individu à r eche rcher des 

informa tions s ur d'autres marquas . Il es t d' ailleurs a ttiré par tout ce qui 

es t neuf. Son but es t do s ' ass urer qu ' a ucune autro marqua s upéri e ure à cello 

qu'il possèdo actuelloment, n' oxist e . Un rons eignoment pour r ait alors le 

conv aincre d' expé rimenter uno autre marque ( ou au moins de prendre un autre 

modèle de la môme marqua ). Dès lors, le risque de l a prochaine décision d'a

chat a ugme ntera brusquement e t l a dissonanco résultant de ce chanqement de 

marque également . Le môme processus de réduction du risque e t de l a dissonance 

r ecommencent alo r s . 

Do môme , l'incertitudo e t l es doutes s ' amplifient pour un consommate ur 

infidè l e , qui s o procure un produit dont l 'imago do marqua es t peu réputée, 

à nouveau , il sera possible de constater une m~me évolution des doux phénomènes . 

La dissonance suivra donc qénéralement l os fluctuat i ons du risque perçu lors 

de la décision d' achat. 

(I) 
(2) 

cfr. hypothèse 2.2 .7. 
~ 

J.HOWARD et J.SHETH ; "The Thory of Buyer Behavior". 
New-York, London, Sidney , Wiley (1969) 



2.5 . 4. 2 . Représentation graphique 

Une représentat tpn ap proximative de l'évolution 

parallèlle du risque et de la dissonance peut ~tre réal isée graphiquement 

a) le cas de fidélité à la marque: 

risqua !2fet" dissonance 
li 
~ 
u 
0 
0 

u 

i' 
0 
0 
0 

~ 
~ 

f 
~ 

0 

0 . 
u 
0 
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souil d0 risque minirnut------------------ ~----------- -----------------------
• n 
~ g g 

t empn de dôcisian .. ···•···········•·•··•······••····•··••A••·······•·•·•···•···• .. ·•·•••·•····•·••••·· .. ·• .. ·•·•·•·•·•·•···•·• --,.) 
1r 28 38 48 58 68 78 88 98 10 8 11 8 12 8 

0 

€-~hangoment cJo marque 

Le consommateur acquiert pour l a première fois le 

produit en 18 période ; l e risque et la d~ssonance sont normalement élevés, 

puisque l'ob j e t ne lui es t pas familier . Au cours des achats suivants, ces 

deux phénomènes diminuent en importance , ' . caus e de la fidélité et de l ' accrois

sement de familiarité env ers la situation d'achat. A sa 68 décision d'achat 

( moment où l e seuil de risque minimum es t éventuellement atteint ), il change 

de marque ( ou de modèle ); Cl , qui implique uno augmentation du risque et de 
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l□ dis ~LJnco . Cetto h □ u a se n' at teind r a pr obab l ement pas l e nivea u de l a 

1° 2 c q uisi ti □ n r car i l r osts plus fami liarisé a vec l a prise de décision, l e 

ïlJ:ï'.'.3 procec'sus do rédL·ct:ï.on des deux phé nomè nes r ecommenc e a l or s . 

b) l e c □ s U1 infi~é l ité à __ .. ...,.,,. _,. .... ... - -.. . l a ma r que 

ri s qu e 0e~di sso nancr 

0 
0 

0 
0 
0 

i~ g '-..... . 

i I' 
se uil de risque minimuî ----- - --- --- ---- --------------------------------------

. . . . 
0 • 

~:c~p s de décisiof7 (''···0···• •1>•~································••A••·····••!l' ••·················································••i" 
1r 2e 38 40 5e 6e Î e Be ge 100 11 e 120 

4'ac ha t d 'une marq ue pe u r éputée 

Si l ' 2choto ur est in f idèl e , uno diminution du ri s que e t 

J2 l a d~s·:0 ~2~co se coni f oster o qu2nd m~me , due~ l ' accroiss ement de f amilia

i~é au ~our 3 du to~ps. Copo~da nt, cette r édu tian s er a moins r apide que da ns 

l e pr o~i cr c 3 9 puisqL!□ la fidé lité co nstitue un moy en de diminution du ris que . 

Si~ à L'~ no~cnt do nné , il c~oi s i t uno marq ue pe u r éputée (~
8 

pé riode), un 

accroissono nt de l 1 import~n o dos deux phénomènes appar aitra comme da ns l e 1r 

grcphiquo, l or s d =un chon~cmont de marque . 
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Il est à r emarquor que l'achet eur infidèle a probablement un seuil de risque 

minimum plus élevé que l u fidèl e . 

2 5 4 3 Conclusion 

De nombreux autres facteurs connus ou incohnus, 

,E_euvent contrecarrer l'existence de ce parnllélismo entre l'évolution du 

_r~e et de la dissonanco •. 

En off et, il s'agit d'un problème fort complexe et 

difficilement identifiable ~ l es _ ._aactieD_s et oonsées profondes de 1 1 hommo 

_r_o.stent e t resteror_-s_t..Q.\d.,_LQ.yr_9 _o_armi l o_s__g!linomènos les olus difficiles à 

exoli uer. ollos_s_ont.imoossibles à clarifier et schématiser complètement, 

ot nous r éserveront sons ro~Jkhe des Sl,J..f.Q_I'is~~ 
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CH AP I T RE III 

Uno Application dG l a Théorie de l a Dissona nce Cognitive 

à un Echantillon d ' Ache t ours dG voitures 

Introduction 

Co derni er chapitre ser o di\' i :,é on qua tre sections 

principales . 

LQ pr emiaru traiter a des obj ectifs de l'enqu~te que nous a vons ré a lisée sur un 

écha.ntillon d'ochote urs do voitures. 

Dans l o s econd~ 1 nous détaillorons l es mé thodes utilisées pour r éalis e r la 

r echerche . 

La troi s i ème pr ésente r a le quest i onnai r e de rnoniè r G onalytiqu e . 

Enfin, dans une qua tri ème soc tion, nous analyserons l es r és ultats de 

l' enquôto . 
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3. 1. Los objectifs do l'onqu~te e t l o choix du produit 

3.1.I. Les objecti f s généraux 

Da ns co trois.èmo ot de rni er chopitre 9 nous t~cherons de 

détorminor s i l es i mp lica tions de l o théorie do la dissonance cognitive s ur l e 

comp crtomont du cons umma t e ur se r évél8n,r.ex2ct~ da ns l a pr a tique , ou s i e lles 

s ont purement thé oriques . Les six hypothèses én~ncées à la fin du second 

chapit r a (I) seront do nc t os t éos sur un é chantillon d ' acheteurs de voituras . 

Nous examiner ons s i ce rtaines ca t éqories d'acheteurs 

d ' automobiles so nt on pr oie à un pro cessus do diss ona nce et nous essayor ons 

surtout do préciser les caractéristiquos dos a cqué r e urs qui lo subissant. 

Etant dunné L'impossibilité do mosuror l'importance do ce conc ep t directome nt ( 2 ) 

nous nous e ff orcerons à trouver commont certains proprié t ai r es de vé hicules 

essayant ot parvionnont à just ifier lour décisi on 9 uu nous nous borner ons 

éventuollome nt à cons t a t e r l o r egrat do cortains . 

A partir dos quos tions, qui se r ont poséos à co s uj e t , nous t~chor ons d ' on 

déduira si une certaine diss una nco so manifosto; ·1ous agirons donc à r obours 

co qui n ' est pas idéal, mais il s'avère jus qu ' ici imposs ible , du moi ns à notre 

connaissanco , do démont r e r l ' oxistonco du phé nomèno outromont. 

Si nous porv onons à vérifi er l os hypcthèsos , c ertaines 

implications impo rtantes po urront on etro déduitos . 

( I) cfr section 2 5 . 3 3 
( I ) cfr hy po thès e 2.2.5 
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Elles por mottront do confi rmer l ,olution por ol1èllo du r isqua ot de l a 

J i s sona nc0 é l a borée dons 1~ section 2 5 4 2 . D' autre part, l a dé oo~Verto dos 

ca t égor i es d 1 a oh0t ours on pro i o à une corta ine di ssona ho 0, pe rm ettrait à Une 

firme d 1 améli or or sa r olitique c omme rcia l□: ollo lui po rm ettra , on offet, 

do mi oux dose r s es e ff orts , en dévol oppa nt l' a ida qu 1 ollo ost st Jop tiblo 

d 1 apport er à sas clionts po ur l es r as suror s ur l n qualité do lour a cha t , e t 

on f 1ttac h· 1t plus rarticuli~r0mont oux cons omma t e urs , qui do utant de i a 

va l eur de l e ur choix . 

PL·is qu 1 ollo cherche à contonto r Rnt i ~remont_sos cltont s._ la firme assure r a 

ainsi so n a venir et _ses c:Lébo uchés fut~s . 

3 1 2 __ • __ A_pplication do l a théorie . do l o di ss cnanco coqnitive à 1 1 a cha t 

-~~-[7 0 _ _ O_!;J i .11obilo . ·-·- - · 

Lo co nsomm8 t □ur , qui désire a chot 0r un□ voitura se trouve 

do vont u, choi x di f f icilo ~ réolisor . Non soulement do nomb r ousos .~rquos s o 

concu:r:tJncont, mois il axis ' :CJ t out e L':7 □ gélmmo c1o modelas pormi chacune 

d ' entre allas . Choqua voi t ur a poss~do certni ns a vont o~os ou c~r octéris t .~ques 

pr opros , ot é véntu nl l omo~~ cor t a i ns i nco· .~o~ic~ts . D□ plus , l es prix s ont 

tr~s var i ables de l 'un□ à J. ' ~ut ro , Un véhicula idéal , solide , bon marché, 

é l égant. confort ~blo. otcr ~=uxi sto ras . 

Lor squ~ l 1 r chot nur ~ : es t d~~i~G p □ L' ~ un mod~ l o dé t or mi n~, un□ c e rtain □ diss □ -

n'1n□ o rou ·c s ur110nir : l os nr'rn '1 r n11sos m<1 r c;uos qu I il n I n pas chois.tspouvont 

l 1 attiror pour CJ □ r ta ins pnj.nts ot il doit ncc optor l os nspocts moins ag r éoblos 

ot l es dé faut s do sa voitura . 
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Il peut ainsi être amené à douter de la valeur de son choix; et pourrait 

m~me le regretter : ce sera rarement le cas, puisque aucune automobile n'est 

véritablement mauvaise; Dans ce cas? il essayerp plus fréquemment de iusti

fier sa _décisio~voudra se persuader gu' il a réalisé un exce_llent achat. 

L' apparition des doutes témoigne d'un phénomène de dissonance gt toute 

information défavorable à la voiture choisie en augmentera l'importance. 

Cependa nt~ il est probable que tous les individus ne subissent pas le même 

m~nt ant d2 dis s onans e . Pou~ déterm~ne~ les catégories d'acheteurs, qui y 

s on t p~ :r.ticulièrement sujets , six hypothèses pratiques sero ;.·. testées. 

3.1.3. Les_ hypothèr ,:is_pratiques à __ tester. 

Lrimporta nce de la disson8nce et lss essais de réduction 

conséquents sont fonction 

1) de la répétition des achAt~: 

Les acheteurs q~i ont d? Jà eu pl~s de trois voitures antérieurement 

ressentent moins la nPcessi té de jus tifier leu~ acquis ition qL• ceux qui en 

ont possédé moins de qua tre ,: e t particulièrement q118 les a utomobilistes 

dont c'est l a prGmiè:r. s ou seconde 2c'luisition. 

2) de l a _f idélité : _ 

les firlèr~s s ubis se:-,t u:-, nombre moi.ns élevé de doutes que les infidèles. 

Parmi l es fidèl esr une dis tinc t ion s era encore faite entre les propriétaires 

qui repren~ent exactement le rr~mg modèle, e t cevr qui c~oisissent un autre 

mo dèle de ls même marque~ l es rremi er s jus tifieront leur achat encore moins 



que les seconds, puisqu ' il s ' agit d 'un produit i dentique au précédent. 

3) de la réputation de la marque: 

Selon nos attentes,l 'importance de la dissonance croitra au fur et à 

mesure que la marque ache t ée possède une moins fort e réputation. 

4 ) du nombre d'alternatives envisaqées: 
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Plus celles-ci sont nombreuses, plus elles sont susceptibles de posséder 

certains aspe cts attray ~nts, dont l'acheteur sera consci ent, mais dont il 

ne po urra jouir 9 da ns ces conditions , des doutes plus considérables 

pourraient se ma nifester après l ' acq uis ition. 

5) de la connaissanc~ technique: 

Si 1 1 achete ur po2sède une bonne connaissance technique de voitures , il 

est probable qu'il connaitra d'autant mi eux la vale ur du véhicu le acquis 

et se-a moi ns en proio à un processus de dissonance que l ' automobiliste 

qui ne possède auc une i dée sur lo fonctionneme nt du produit qu'il se procure . 

6) du_prix: 

La dissona nce ap paraît moins so uvent chez les acquéreurs d'une petite 

voiture ut ilitaire, que chez les propriétaires d ' un véhicul e plus luxueux. 

Il est cepo ndnnt à r emarquer qu ' un facte ur comme lo revenu influenco lo choix 

du type de voiture acheté • En effet? une somme de 100.000 F peut représenter 

dans certaines classes une dépense faible, tandis qu'une somme de 

50,000 F peut ~tre chère pour d'autres classes . 
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3.1.4. Justification du choix du produit. 

3.1.4.1. La voiture. 

Le second chapitre (1) a insisté sur le phénomène selon 

l equel le consommateur subit plus facilement une certaine dissonance à l'achat 

de produits "importants" . Quelques conditions F.ratiques et générales limite ront 

de ce f ait notre choix g l e grix du produit doit être relativement élevé, 

sa durabilité assez longu e e t de nombreuses ma rques concurre nt es doiv ent 

oxister . Nous éliminerons déja tous les produit s de consommation courante . 

D'autre part nous désirons mesurer 1 1 évolution de l a 

dissonanc e en cas de répétiti~n des achats 9 tout en t enant compt e de l a 

fidélit é é ventuel l ,. à une marque . Les produits qui ne s ont acq uis qu'une 

seule fois ou r a r eme nt ne conviennent donc pas . De nomb r eux a rticles électro

ménagers te~3 que les machines à l a ver 9 TV , e tc, ne peuv ent a insi être 

pris en considéra tion puisqu'ils ne so nt peut-être r achetés que tous les dix 

ans 9 pour lors, l a t echnolo gi e aura é t é complèt eme nt r é nové e , e t il y a peu 

de probabilité qu 'une fid é lité à l a ma rque se manifeste . 

Il r es t nit, dès lors, pe u de bi ens satisfnisont à ces 

différentes conditions. Notre choix s ' es t finnl ement fixé sur la voitur e pour 

l es raisons suivantes g 

(1) cfr. section 2 . 3.3 . 
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3 1 4 3, Les modè ~.2 s 

Afin d' examiner, si le ,P.rix joue un rôle dans 1 1 appari

tion de la dissonance, nous avons choisi uniquement les petits modèles 

de Renault (I), par rapport aux modèles plus luxueux de Peugeot. 

Le classement suivant a été retenu; 

Renault 

Peugeot 

Toyota et Mazda 

(I) R 4, R 6, R 8 

bon marché 

cher 

divers modèles chers e t 

économiques 
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Les Métho des 

L7 échantillonnage 

3 2 1 1 La Source 

Les publica tions mens uelles de l'Office d'Immatriculation 

( pou: véhicules ne ufs ) nous ont permis de cons tituer notre échantillon . 

3 2 1 2 

Nous avo ns choisi comme unité d ' échantillon l 'individu 

so us l e nom duquel la voi ture a été achetée~ dans l a plupart des cas cet 

individu se r évèle égaleme nt 0~ r o l ' utilisateur ( a u moins partiel ) de l a 

voiture . S'i l n ' emp lo i e pas le véhicule , ses r éactions so nt fortement 

influencées par colle de l'usage~offectif ( épous e ). 

3 2 1 3 . La taille de l ' é chantillon 

111 enqu~ t es ont pu ~t r e r éalisées , ce qui corresp ond à 

app roximati vement à une proportion d 'un a utomobiliste interviewé s ur 20 . 000. 

No us avons procédé à un échantillonnage 
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probabiliste sirntifiég l o tirage a é té e ffectué au hasard, mais une trentaine 

d ' enqu~t cs par marque étaie;1t so uhaitées . 

Nous ne dés irions pns ob t enir une roprés entativité correcte de la popula tion 

puisqu ~ l' Anqu ~t o poss èc e un objoct5.f théoriq ue ou plutôt puis qu' el lo n' os t 

dtapplicution s péci fi que quo pour certaines firm es. 

Malheure usement, l e nombra de Mazda en cir c ulation étant très lim té , nous 

n'avons pu contacter que huit propriétaires récents de cet t e marque~ Dans 

l'a~alys e des résulta ts 7 l es Mazda seront gé néraloment regroupées aux Toyata 

et nous pa r lerons de voitures japona ises. 

Pour des raisons d'ordr e pra tique e t économique, les 

enquôtes n'on t été réa l isées qu'à Bruges p Namur et envi ro ns. Los proportions 

ont été respectées pa~ marque~ de f aço n à ce ~~e da ns chaque strate, deux 

tiers des intorvi ews se d~r~uJent à Br uges e t un tiers à Namur . 

3.2 .2 Le s moda l ités pratiques do réa lisation de l ' enquôto. 

La mé t :1ode de communicat ion par ~~ 1-éJ?..b_o_ne a été choisie 

po ur les r a i sons s uivant es g 

• ·'. ) LI enqutte par on11oi postal a é té é::::o.rtée par sui t e do l: observation 

de l a modification par l es individus, de leurs premiè res répons es , lors dos 

répo nsos a ux que s tions ultérie ures . De plus, lo t eux de répons os es t généra

lament t rès f a ible, no dépnssa~t guè r e los 5 % ■ 

2 ) Bi en quo l'intorveiw di rect soit qualita tiveme nt et quant ita tivement 

l o meille ur moyen c1 : onquûte , il n 7 n pu ~tro pris en cons idéra tion 
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pour des raisons de timing: les propriétaires r écents de ces quatre marques 

travaillent en général 9 durant l a journée, ce qui limitait les possibilités 

d'int erv!ow au we ek-end et à l a soiréeg un t emps beaucoup trop considérable a u

r ait été nécessaire pour l es interroger directement. 

Si l e t é léphone o l ' avantage d ' ôtre plus discret, les 

ab onnés se retrouvent malheureus eme nt parmi une certaine class e de population; 

les résultats de cette e nquêta seront donc limités a ux propriétaires de 

voituras , qui possèdent ce moyen de communica tion. Mais, nous pouvons, 

néanmoins supposor que , de no s jours, une gronda majorité, des automobilistes 

on j ouis sent. 

Il n ' a pas toujours été aisé de r etro uve r les numé ros de téléphon e de c e ux que 

nous désirions touchor. Certo:ns abonnés font, en offot , usage d ' un numéro 

privé; l e numéro d'autres tels quo los commerçants se trouve sous l e ur 

rubrique professionnollo et non à leur nom. Il est donc possible et probable 

que ces classes ,, ocio-professionnellos soient trop pe u représentées dans 

l'échantillon. 

3 2 2 2. Les heures 

En semaine, les onquôt es ont été réalisées antre 18 e t 

20.30 heures. Le samc~i, alles ont été offec tué es ontro 9 et 18.30 heures e t 

aucun intorview n' a eu lieu l o dimanche; nous considérions, en e ffet, que 

porsonno no soroit fort disposé à nous répondre . 

Il ost à romarquor que l a durée moyenne do l'intorviow s ' établissait a ux alon

tours d'un quart d 1 houre, mais que do fortes variations se manifestaient d ' un 

individu à l ' outre . 
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Que lqu□ s jours avant l o r éalisation de l' e nqu~t e , une 

l ettre d'introduction fut envoyé o ~ choqu□ individu sélectionné , dans laquelle 

l ui étai ont communiqué l a da t o et l'he ure ~ laquolle il lui s orait téléphoné. 

Cett e lottro a été r oproduit e en annexe A 1. 

Elle fut envoyée dans un doubla but: 

1) il pa r aissait nécossairo do rassure~ l'i(J.tervi_~wé, en aertifiant quo 

l'enquôto n'était pas offectuée pour uno firme . 

2) ~ elle permettait un _g9J.n de t e ll}i;i s, considérable pour 1 1 interveiw 

lui-môme , ca ~ il no s 'avérait plus nécessaire d'introduire longuement 

l e suje t de l' e nquôt 8 . 

Pour obtenir des répons es aus s i obj ectives que pos siblo , lo but de la recher

che n' était pas apécifié dans la l ettre . Elle per mit d'obtenir un taux de 

répons e exceptionnoi ~ de ux ~nt ervi ewés s □ ulem □ nt nous r ofusèrent leur 

collabora tion . 

Toutes l es onqu~t es s e s ont d.; roulé os entra la première 

et l a troisièm□ somaino du mo' . de f évrior I972. Ay ant pris comma bas e l es 

données mensuellos do l'Officu d'I mmatricula tion du mois de s eptembre au mois 

do décembre I971, tous l os intorviowés é t a i ent proprié tair es de l eur véhicule 

dopuis un mini mum d'un moi?_ oJ:._L!E!._maximum do cinq ma~.§.• Pour quollos raisons 

ces doux limitas fur unt-ellos choisies ? 
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3 2 2 4.1. Un minimum d'un mois 

Lo but que nous poursuivi ons en no ques tionnant que l os 

automobilistos propriétairos depuis un minimum d 'un mois de lour vé hicul o 9 était 

da lour l aiss er le t omps d ' ôtre quelq ue pou aptes à jugor do la vale ur de l eur 

acquisition. En procédant~ l'interviow huit jours après l' achat , ils a u~~ i ent 

pu entr evoir l es avantages des autres marques , mais n' a ura i ent pas encore pu 

so rendre compta des dé f auts é vontuels do lour voiture . 

D' autre part, un laps de temps s uffisa nt de vait s 1 ôtro éco ulé ap r ès l ' achat, 

avant que des ossais do réduction, qui sont l ' uniquo mes ure de l 'importance 

do la dissonance, ne so produisent . 

3 2 2 4. 2 . Un maximum de cinq mois . 

En consultant los intéressés trop longtemps après l ' acqui

sition, il é t ait probable que la dissonanco ait déjà disparu□, ot que l es 

aut omobilis t os n' ossayont , donc , plus do justifior leur choix . Les prop rié

tairos do pl us de cinq mo i s no fur ont ainsi plus intorviewés . 

3 2 2 5 . Los difficultés ot les limites roncontréos da ns lo t est des 

Ava nt c' alabo r or lo questionnairo , il s ' a vè r o pout ôtro 

util e d 'ins i s t e r s ur les ~l ifficultés ot los limitas d 'uno tello r ochorcha . 
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1) Los difficultés d ' analyse scienti fiq uo srr:t évidentes , puisque 10 su j ot 

~ur l equol porto la r ocherche os t l'hommo 9 colui-ci n'es t pas une 

r éalité objoctivoble, mais un co mo l exDSu_je t-obj~~' inséré dans 

l 'hi stoiro et maît ro de ses réacti ons . 

2 ) Idéa l omo nt, il f audrait pouvoir mesurer los procossus cognitifs sans 

intervoni r , on offet , l 1 in tervi ow d 'un individu es t sourc o de bia i s 

dans los r éponses 9 do co fait cortaines pensées nouv ollos son t 

introdui tos par mi ses connaissances ot il a ur a do nc te nd a nc o à 

r a tiona lise r sos r éponsos . 

3 ) En market ing , i l es t bie n so uve nt difficile d'is ole r l os va ria blos 

causas e t offots . Dos relatio ns secondairos viennent continue llement 

porturber le déroulemont du process us . La décou verte dos fac t our s 

d ' i nfluenco qui intor1iennont dans la r éd ucti on de disso na nce e n 

so r a ai ns i d ' a uta nt plus difficilo . 

4 ) L1 irnportonco do la di s sonanco no peut so rnesuro r qu'indiroc t erne nt pa r 

l a forc o dos essai s do r éduct ion g ce f a i t a été souli gné abo ndammont 

au courant de ·,o travail ( I). De nomb r ousos onq ut) ·;,os ( 2 ) , réalisées 

on laboratoire , ont ri orrnis d_:j.soler un rnoyo n do réduction. 

Cependant , dans un e enqu~te comme l o nôt r e, i l semb l e imposs ible 

(I) chapitra 2 soction 2 .2.5 
(2 ) R. l"I ITTELSTAEDT~ ".A_Q' _sso nonc e Aoo rouch t o Repoot Purchas inq Behavior" g 

Journal of Markoting Research 6 /1969 / p 444 •· 6 
J. SHE TH "Influenco of Brand Prefere nc8 on Post-Docision Di sso na nc 0 "• 
J ournal of ';!---0 Indian Acadomy of Applied Psychology 3-/ 1968 / p 73 



dÎisoler un mode particulier de rédUction, Différshts moyens 

peuvent; en offet; ~tre Utilisés slmultahémeht poUr dimihLler les 

doutes; ceci augmente la difficUlté de découvrir oommeht Un cohsomM 

mateur essaye de justifier sa déoisioh. 

Cette enqu~te s e limitera donc à un petit nombre de modes de rédUctionô 

Bien d'autres existent, mais ils sont souveht impossible à vérifier 

par interview, 

La recherche future devrait s ' efforc er de mesurer le phénomène 

directement 9 cela nu pourra cep endant, se réaliser qUo par observatioh, 

puisque pratiquemont personno n'avouera qu 1il a effectué un mau vois 

achat, 

5) Puis~ µa nous désirons mesurer 1 1 évolutioH de la dissononce en cas de 

répétition des achats , nous aurions du interviewer l e m~me consomma

t eur à plusieurs repris □ dans le t emps : au fur et à mesure do ses 

achats, Cependant, ceci dépassait los pos s ibilités de rechercha dans 

le cadre d'un mémoire , surtout dans notre cas où le produit n'est pas 

acheté fréquemment, Nous nous limiterons donc à ihterroger les 

automobilistes une seule fois, e ttBnterons quand m~me d 1en extrapôler 

ues conclusions pour des répétitions d'achats au moyen de certains 

résultats, relatifs à ln fidélité et au nombre de voitures possédées 

antérieurement, 

s)La taille limitée de 1 1échantillon no facilitera pas l'analyse des 



dos r és ulta t s e t oxigor a certainos pré oautions dahs 1léNohCé dos 

co nclus ions. 
Ainsi, la représentativité dons notre échantillon d 1acheteurs; 
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qui acquièrent un véhicule pour la pr emièr o ou l a seconde fois' 

pa r ait trop peu important pour que des conclusions valables puissent 

en ~tro dégagées; 18 propriétaires n' ont, on off et, e u c,1·1 une 

voiture a ntérieurement ou n'en ont eu aucune . 

Do l a mt me manière, l ' offot de l a variab l o prix n 1 a pu ôtre 

isolé de f aço n claire et précise. 
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3 . 3 Pr ésontat i on a na lytiquo du quest i onnairo 

Type 

Lo quos tionnairo es t s tructuré ot comport a uno liste do 

quos tions préalablos , paséos t alles quoll es à l'inté~viowé. 

Cos quostio ns sont dans lour grande maj, -rité f orméos ot donc plus rigides que 

l os quos tions ouvsrtes . Do part l our ca r a ctère f ormé , ollos pourroiont donc 

t tro do naturo à s timuler l e répondant ot ~tre source d 'un certa in biai s , 

rr &is e l~~S f acilite nt l ' in torprétat ion dos résultats . 

Dans l e but d ' obtenir dos r éponsos a uss i ob j octi ves que 

poss ibles , l os buts de l' onquôto ont é t é di ss i mulés à l 'intorvi owé . 

Il savait qu 'i l s ' agissai t d 'un □ enqu~to auprès d 1 achot eurs r éconts de 

voi turas, mais il ~gnorait l o but m~mo do notro r ocho rc ho , aucun □ a l l 1 ·3ion 

au s uj ot spo ci fiq uo do 1 1 e nq uôto n' était précisé □ • 

3. 3 . 2. Lo quos tionnairo propromont dit 

Comme uno l ettro d ' introduction a vait é t é envoyéo ( I), 

il no s ' avé r ait plus né cossoiro do procéd er à uno longuo partie introd uctive . 

(I) cfr section 3 2 2 3 
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Dès l or s , l e ques tionnaire fut structuré de l o manière suivante. 

Quelques questions co nsacrées oux variables socio-démogr a phiques, s usceptibles 

d'influencer l o dissonance ont d' a bord é t é s é l ectionnées . Le coe ur du problème 

cependan t , résidait dons l es choix des ques tions qu 1 il f allait pos er, a fin db 

mes urer l'importa nce de l o dissona nce . Sachant qu' à to ute question dir ecte 

du genre de: Regr ettez vous votre achat? une r éponse négative s er ait a pporté~ 

por l a plupart des intervi t',M.'ésf puisque nous pensions que pe u de cons ommateurs 

ovouer oi ent qu'ils doute nt de l a va l e ur de l e ur achot; nous é tions limités à 

deux ty pe s de questions: l es unes , r ela tives a ux f act~ urs d'influenc e de l o 

dissonance e t l es a ut r es, oux -~ens de r é_~ctioQ• 

Le ques tionnai r e o é t é r epris en a nnexa A.2, ains i que l es 

r éponses oux questions pr i ncipa l es . 

o ) Le s ~a:i~b~es ~o ~i~- ~é~o2r ~p ~iS u~s (I) 

Nous a vons r e t enu 3 f acte urs socio-démogrophiques ou 

suje t desquels nous ovons i nt erro gé l ' outomobili s t eg 

l 'tge: nous dés irions examiner si l es jeunes a va i ent plus t endance 

à justifier l e ur a cha t, que l es automobilis t es plus ~gés. 

l e r e venu: • s individus aya nt un r evenu é l evé pourra i e nt condidé r er 

l' a cha t d'une voiture comme mn ins important quo ce ux qui ont un r evenu 

plus f a i bl ·• et pourra i ent, dès lors, s ubir mo ins de diss ona nc e . 

(I) cfr A. 2 , quest i on 20 
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l ' attachement à un ob j et~ nous avons tenté do déterminer certo~~s 

traits do carctèr.e do l'intervieué, qui pourraient influencer ses r é pon-

ses 9 dons ce but 9 il l ~i été demandé, s i, ap r ès avoir cassé un ob j et 

qui l•~i. était très cher 9 iL se sentirait 

restoroit indiffé r ent . 

très affecté ou y 

b) Les !a~t~u:s _s ~s~set~b!e~ ~•~n!l~e~c~r~l:i~p~r!a~c~ ~e_l~ ~i~s~n~n~e-

Un ce~tain no mb~e de questions furent posées (I) 

dans l G but do tester l ' impact dos élément s in to rve nant dons nos 

hypothèses . Ainsi~ nous avons dema ndé a ux au tomobilist es l e nombro 

de voituros gu 'ils a vai e nt_.9éjà possédéos anté.E_ieurement. 

Afin do détorm:.;-,er 1'1 réputation_ do la marquo , le Soqré de fidélit é 

ains i quo l o P.ri~ du vé hic ule ochoté, nous nous sommos informés du 

nom de la ma rque e t de colui du modèle , tan t pour la nouvelle ocqui

s~tion que po ur l'anc~enno. 

Nous nous intéress iors ou nomb~~-~e ~a_r 9.uos di ffé r ent os quo 1 1 inter

viewé a vai t G~ i sa~~ a va nt de so déc ider, tondis qu'une ques tion fut 

paséo pour évoluer ln conna.issance techniq uo que l'automobiliste 

possèdo do l a voi t•Jro on général. 

Ces renseignomonts s uff isaient po ur abo rder l es f acteurs 

explicatifs relatifs aux moyens de réd uction de l a di sso na nce . Cependant 

étant don né l e grand nombre d•éléments affoctant l o phé nomène ( 2 ), des ques 

tions rolati vegufacte urs suiva nts ont encore été posées (3) 

- l _o date d I ocq uisi ti.9!; g au plus celle-ci os t t' :lpprochée , ou plus 

é levée pourrait ~t r e la disso nance . 

(I) i l s ' agit dos ques tions 1~5,7 9 8 ot 9 
( 2 ) cfr promior chapitre section I.6 
( 3 ) ce so nt les questions 2 , 3,6 , ID et 11 
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l a durée do réflexion pré~achati au plus elle est court e ? au plus 

il es t possible de s uppos er que l a décision r assembl e à une routino 

et au moi ns l'acquérour justifiorait son choix. 

l e nombre de voitures poss édées par l ' intor viewé~ s ' il possèd e 

pl us d 'uno voiture , il ost probable qu'il attribue à l'achat moins 

d ' importance que ~l ' a utomobiliste qui ne peut s ' on payer qu 1 uno 9 

se l on nos atten t es , il devrait subir moins de dissonance. 

l'attrait de l a marg_ue choisie , comparée à celles des marquas envi

sagées mais non a chetées~ a u plus l os alte rnatives rejetées possèd ent 

des éléments attirants et a u plus la voiture choisie possède des 

as pects moins fa vorables? a u plus do doutes sont susceptibles 

d 'apparaî t r e . 

L'information r ecuei l lio avant l'achatg deux catégories d 1 acheteurs 

pourraient s ubi r moins de dissonance g 

les automobilistos qui so nt familiers de la pris e de décision 

et qui n'éprouvent plus la nécessité de se renseigner a va nt de 

décider leur achat. 

- Les consommate urs, qui s 'in fo rment intenséme nt a va nt l ' achat 

pour dimin uer l e risque perçu et qui s 'avèr ent ains i plus sôrs 

de la voleur de leur acq uisition . 

b) Les ~o~ e~s _d~ rédu~t!o~ ~o_la di~s~n~n~e-

Los questions que nous présentons dans cette section 

constituent é vid omme nt la parti e principale du ques tionnaire , puis

qu ' elles so nt la mesure indiroc t e do l ' imp orta nce de l a dissonance. 
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Posons le principo do basoi au plus_un individu_11tilise un mode de r éduction, 

ou J]l us_il est s us ceotible de !'~~ntir une certoine_9_i s~~,§_QC e • 

Parmi tous los mo yens de r éd uction possibles ~ nous nous 

sommes limités à ce ux qui semblent être l e plus utili sés par l os proprié t aires 

de voitures et qui peuve nt ôtre vé ri fiés par inte rview . 

1) L_a_.~_p_tl_sf~ction c:.orès l_~_ac h2 _t_g ( r) 

Nous avons sélectionn j une questio n concerna nt le degré 

de sati sfacti on ép r ouvé par chaq ue intervi owé , au s uj et de sa voitur e . 

L'obj ectif pours uiv i était de déterminer, si certo ins propriétaires regrettent 

le ur och□ t et t~chent de réduire lo ur dissonanc e on admet t a nt i mp liciteme nt 

avoir réalisé une ma uvaise ac~uisition. 

2 ) L'i nformat i on r echorch6o et pe2gue Gprê G l'achat ( 2 ) 

Un moyen essentiel de jue~ification de la décis i on après 

l' achat, consista on une ro chorcho sélective d 'informations . Da~s les sections 

1 8 2 3 et 2 4 3 2 il a été longueme nt exp licité quo lo propriétaire s'effor

cera do trouver dos précisions favorables nu produit qu 'i l a choisi . 

Nous avons rama rqué qu 1 il prondra dos jnformati on~ conc erno~ t l os marquas 

envisogéos mais pas acquises ot cela à condi tion qu 1il ait sL1ffisamme nt 

c.9D.fJ.a.r22~ on son choix ot quo Cf'S in fo rmatio ns s oient .ld.t!:Jos_, 

Il es ··~ oppnrc.1 dnns l o pré--tost qu • j.J. é.:.ai t di fficil n de disti nguer valab l ement 

l es r enseigr omonts rnlatifs aux alternatives rojet6os de coux r olatifs à 

l'oltornotivo choisie . Une telle i nv ost i gation dovra i t do nc ttre réa l isée par 

observation di~ecte si el l e voulai t r estor ob j octive. 

- - - ·· -----
f r ) cfe A 2 question 1 2 
( 2 ) ~fr a~noxo A 2. quest~on 1 1 
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Les questions ont dono été posées sur les voitures , de façon géng~ale~ et non 

sur ln marque sé loctic ~~ée. 

Ainsi, après avoir acquis son véhicule , l'acheteur peut avoir recours à diver

ses sources d'informationz les amis e t connaissances, l e vendour, la publicité, 

les articles spécialisés. Pour chacune de cos sources, nous désirions savoir 

la fr équence ~vec laquelle il y faisait appol. En attribuant une valeur à 

choque possibilité de réponse •ten sommant les 4 valeurs associées aux 4 

sources , il a été possible d'établir approximativement la" recherche totale 

d'informations ( en général) _après l'achat 11 • 

Dans l' analys e trois catégories seront distinguées dans cette recherche 

. ; infor. r J tions ~ ceux qui se r eriseignent E!lél.L!..C-9,.(dE., ~r,mnement et p.ê.!L_apros 

l'acquisition. 

Les premiers devraient ~tre plus en proie à un procossus de dissonance que l es 

derniers, puisquo la reche rche d'informations cons titua un moyen de réduction. 

3 ) Ln r éé valuati on de l'alt_ernative chol_s ie (I) 

La soction 2 3 4 2 b a s uggé r é que l'achet eur qui sou

haite justifier so n choix, aurnit t ondanc e à su r ostimor les qualités de son 

produit et à en sousestimer les défauts. Do la m~me manière, l'automobiliste 

qui ne do ut e pas do la valeur do son véhicule , n' acce ntue rait pns ln supériorité 

de son choix vis - à - vis des qualités attendues. Par ailleurs , ce lui qui 

regrette son acquisitio n aggr a v8. ·nit le moi ndr e défaut de sa voiture . 

Dans ce but , nous nvons demnndé à choque interviewé d'indiquer, si, pnrmi un 

certain n~mb r e ~e critères, il considérait chacun d'entre eux comme supérieur 

on qualité, de vol e ur égal e ou inférioure, à ce qu'il en espérait avant l'achat. 

(I) cfr A. 2 . question I 3 
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Pour l' ana lys a dos résult ats, l a somma dos r épo nsos pour chaquo ca t égori o 

a é t é prise on cons i dération:; pratiquomont, s ur los huit élémPnt s à 

r éévaluor , l os propriétai r os qui no s uros timaiont aucun critè r o ont é t é censé 

ttro so umi s do f aço n mo ins import ant o à un pr ocess us do dissonanc e quo 

coux qui on surestimaient plusiours, 

4) Los r éactions vi s - à-vis d ' amis ou connaissancos (1) 

So l on ~os attentes~ los a che t eurs confrontés à un 

procossus do dissonance pourra i ,t trouver un moyu n dû l a r éd uir e , en 

justifiant l e ur choi x auprès de l ou r s ami s ou conna i ssanc es . ( 2 ). 

Dans ce but; il l e ur a é t é dema nd é s 1 ils pensai ent quo l ours amis apprécia i ent 

l eur acqui s ition. Un e r épo nse a ffirma tive à unG telle quos tion appa r a1t 

comme un moyen possible do di minuer l os do ut as , tandis qu'une r épo nse 

négativo ou noutro du typ o 11 j o no sais pas" ou II c ul a no m1 intérosso pas" 

sigr..tfiu pluteit que l o propriétaire no désire pas confirmer sa décision, 

ou pl us s i mplemont que ~o s uj et no f ai t pas par~iu do sos préo ccupa tions. 

Dans lo mtmo sons, un achot e ur qui s'e ff orco do dimi nuor sa dissonanc e 

pourrait prétondro quo sos amis a ttribuant l os mtmus qualités ot dé f a uts 

à la marqua s é l octionnéo, ut r o critiqua nt pas son choix. Un e t ollo 

a ttitudo so manifos t or ait moins parmi c uux qui no justifia nt pas l eur déci

sion. 

Enfin, los proprié t aires qui pa rvionnont à confirmor l our choix, 

cons oillor a i ent pout-ttro plus à l e urs amis d 1 achot or l a mtmo marqua qu'·oux. 

(1) cfr. A.2 qu estion 18 

(2) cfr. premi er chapitre section 1824. 
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5 ) Unu form•J.lo d' omni~::. ontrotion ( ~) 

Par la formul a omnium - ontretion, tout ontroti on ut 

touto r épa ration sont ef f ectués qratuitomont , à raison d'un ce rtain montant 

payé forfait~ir omo nt à 1 1 avanco. Cotto fDrmul o os t do nat ur o à ras s ure r 

complètomont un individu, puisquo mômo on cas d'onnui majour, tol qu ' un 

r ompl acomont de motour, il n' a ureit à payor a ucune facture. Nous supposerons, 

donc, quo los automobilistes, en proio à l a diss ona nce , seraient inter ossés 

oar uno telle offre. 

6) Les indicos do gualit~ (2 ) 

Solon nos attentes, les ac he t ours soucieux de justifie r 

lour choix soraiont plus attirés par cortains faits oxtériours, qui 

pourraiont ôtre dos indices de qualité de leur marqua. A cot offot , -ous 

l our avons domandé s ' ils considéraiont l os quolq uos é léments suivants comma 

indicus do qualité do leur marq uai l a réputation attr ibuée à lour marquo, la 

compétition automobile, 1 1 utilisation par co~tainos sociétés publiques ou pri

vé os du l a m0mo marquo, la circulation do nom brous os voituras do lour marqua 

sur l o résoau routier, otc .•. Lo choix do cos fact !:i r s n ' os t é vid ommont pas 

oxclusif; nous nous sommas limités à certains aspects , qui pourraient parti

culièromont frapper l'imagination de l ' automobilisto. Ils o~ é t é établis lors 

du pré-tos t, on dumandant à cos intorvi owés co qu ' ils considéraiont commo 

indices do qualité do lour marqua . 

Nous supposorons que les propriétaires qui manifestant une indifféronco vis -

à - vis de cos caracté ristiques sont moins sujets à un procossus do disso nanco . 

(1) cfr A.2 ques tion 16 

(2) cfr A.2 question 17 



7) La r elation satisfaction dans 1iachat - fidélité. (1) 

Nous avons parlé abondamment do cetto r elation, en ce 

sens que lors:j..j ~ l'acheteur ost satisfait de l ' usage d'une marque, la 

probabilité qu'il soit fidèle s'en trouve aocruo. 

Pour vérifier si los intorvi0wés satisfaits aurai ent t endance à ôtre fidèles, 

il leur a é té demandé s'ils avaient une idée do la marque de voiture qu'ils 

comptaient acheter plus tard, ot égalemont quelle était 1 1 automobilo qu'ils 

comptaient achoter plus ~ard, ~ils dovaiont la r omplacor suit□ à un cas de 

fore□ majPuro. Nous nous attendions à ce que l os insatisfaits affirment plus 

facil ement no pas vouloir rachetor :8 m~me voiture . 

d) ~~~::~-9~:~!~~~~ (2) 

Doux quos tions plus générales e t ouvertes ont été glisséos 

dans lo quostionnaire, afin d ' obtenir une idéo dos~ ualités fondam entales 

exigées do la voitura ainsi quo les raisons d ' achat de la marque . 

Avant de procédor à l'enqu~to , il fallait encore 

t onir compte do quolques r os trictions. Il n 1 ost, en effot, pas toujours 

cortain qu 'un individu, utilisant un moyen do r éduction, soit ré ollemont 

on proio à un procossus do dissonance. Ainsi, il os t probable qu'un cortain 

nombre do propriétairos s 1 informont fréquemmont après l'achat, non pas 

(1) cfr A2 . questions 14 ot 15 

(2) cfr A.2 questions 4 et 19 
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pour diminuer la dissonance , mais pour satisfaire leur passion vis-à-vis de 

l'automobile . En s'informant los achot urs ne s'efforcent donc pas de justi

fier lour choix. De m~me, il se peut qu'une voiture dépassant réellement les 

espérances do l'acquéreur entraînera inévitablement une surévaluation. 

Un e firmo a d'ail~e urs tout intérôt à ce que ses produits dépass ont J..e-5" 

les espérance s de ses clients: la publicité de bouche- à-oreille en sera d'au

tant plus favor able et la probabilité de rachat d'autant plus élevée. 

D' autres cas du même genre peuvent se présenter, mais nous considérerons 

qu'ils sont particuliers. Ainsi, lorsqu'une surestimation systématique des 

qualités du véhi ,ule apparaît, nous es timerons qu'il s'agit bien d'une 

réduction do dissonancog si ce n'était pas l e cas, cette voiture serait 

pratiquement équivalente à une "voiture - miracle". 

Les ques tions r e latives aux f ~cteurs affectant la 

dissonance évent~-:. 1e ont été posées en promier lieu 9 ceci se justifie, 

puisque la plupart d 1 ontre ollos ont trait au comportement pré-décisionnel 

et restent assez générales . Ensuite , nous avons placé toutes les questions se 

rapportant particulièrement aux moyens de réduction do la dissonance, 

c' es t à dire au comport ement post-décisionnel . Ainsi, le cheminement du 

comportement d'achat dans le t emps fut rospecté. Une question réalisait 

la transition entre l es deux séries do questions, en se référant à la 

r echerche d'informations par l aquelle nous ferons une invosti~a tion concernant 
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leurs sources de rensignoments aussi bien avant l'achat qu'après . 

En dernier lieu 9 les questions consacrées aux variables 

socio-démographiquos ont é t é paséos. Le ur caractère plus personnel ne 

favoris e pas un emplacemont en début d'int ervi ew puisqu'elles peuvent ~tre 

de nature à chc7uer l'individu interrogé e t l e mener à manifoster une cer

taine réticence dans les réponses au questionnaire. 



L'A nalyso des Résultats 

3 4 1 Introduct i on 

Le dépouillement utilisé fut mécanique 9 il utilisait 

les t ests d'inGGpendance de x2 (I). 

Il a é t é to nu compte d 'un risque d ' erreur de O,IO. 

Cependant, une ce rtaine difficulté os t apparue lors du 1.épouillement. 

En eff et, une multi-collinéarité ( 2) t rès importante ost apparu□ entre la 

plupart des f actours explicatifs ( 3), ce qui nous a ob" igé à employor 

dos tests à troi s dim&nsions , a fin de déterminer l es é l ér onts l es plus 

influents 9 coci n'a pas touj ours é t é poss ible ~ vu l a t aille limité □ 

(I) Co t es t permet de dé terminer l' oxistonc o d'une dép endanco e ntro 

BI. 

doux variablos . Malhoreusement, il n'indique ni l e sens , ni l ' inten
s ité de l a r elati on . A co propos , il aurait é t é intér es s ant de calcu
l e r l es corré l a ti ons pour distinguer l'intens ité dos relations . 

(2) La mult i-collinéarité constitue la prouve d 1 existonc e d ' une relation 
ontro les var i ables indépendantes ou explicat ives; dans ce cas , il 
n' ex i ste plus aucun moyen de dis criminer l'apport r es pectif do ces 
vari cb les dans l' oxp lication de l a variable dépendante ou exp liquée. 

(3) Lin o multi-colliniarité ost apparuo entre g 

-la marq ue et le prix, la fidélit é , l a conna i ssanc e t echniqu e , e t l e 
nomb r a de marquEs en visagées . 

-le prix ot l o ~ombre do voitures possédéos antérie uroment, l a 
fidôlité, l a connaissance te chnique et l e nomb r a do ma rques e nvisagées . 

-le nombre de vo itures possédées a nté rieuromont e t la fidélit é , la 
connaissance technique e t lo nom bre de marques envisagées. 

-la fidélité ot l a connaissance technique e t le nomb r a d ' alter nati ves 
considé ré es . 



do l' échantillon. (I) 

No us r oprendrons maintonrnt une par une les questions 

r el atives à l a r éduction de l a dissonance et on ana lyserons l os résulta ts. 

3 .4 2. La eecherche d 1 in f ormations après l'acha t (2) 

3 4 2 1 Les résulta ts en général 
"----------------------~----------

En additionnant l es r ésultats r el a tifs aux quatre 

so urc es d 1 infor mations , il appa r ait quo~ 

23 % dos inte rviewés s o ren$:Ü.gnent beaucou~ après 1 1achat 

44 % Mo ye nQ_emen~ 

33 % 

Les s octions suivantos détailler ont l os f acte urs d'influence de cett e 

r echerche d 'informa tions , e n en indiquant lo degré do s ignifica tion. 

3 4 2 2. La variation des r és ultats en fonction de la rnnrquo - - - - - ~ - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
La marque particulière quo pos sède l e consommateur 

constitue l'élément l e plus i mportant d'influenco s ur l a r echerche 

sé l octive d'informations après l' achat. 

(I) 

(2) 

Lors que l e nombre do
2

donnéos par class e est faibl e p il n'y a plus de 
s ens à calculer un X • 
cfr s ection 3 3 2 2 c 2 
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,In?.12.a1:L~.:.l.• La re.9.h~r~b..8 _ ~ □-,!:_~ la_ .E..'.,.~_ciformatJ9,!l~t la_.~g~het~. 

(en %~ 

marque 

beaucoup 

Renault 6 

Peugeot J], 

Toyota 38 

Mazdn 50 

la recherche totale d'informations. 

moyennement 

68 

37 

29 

37 

peu 

26 

46 

32 

12 

total 

100 

100 

100 

100 

La lecture du tab l eau nous indi~un clei~~ment ~ue l es orc~~i~taires d'une 

marque réputée telles que Rena~lt ou Peugeot ont tondance à se renseignor 

fort ~u après l'achat. La voiture ne semble pas ~tre un sujet important de 

leurs préoccupations; ils n~ manifestent pas beaucoup d'intérOt à en parler 

avec leurs amis ou connaissances, reçoivent peu d 1informations de la part 

leur vendeur ( probablemr-, t parce q1_ ·• l_s n'ont plus beaucoup de contact 

El. ·::? C lui) regardent et lisent peu de publj ·_tés e t d 1articles spécialisés 

en matière d'automobiles. Bien au contraire, l es propriétaires de marques 

japonais es " ot spécialement rle Maz~~ se préoccupent beaucoup plus de la 

question. La moitié de ces de~niers se r ens eigna, en effet, fréquemment 

depuis J.~ur achat. 

Si la rosherche d'informations après la prise de décision est, comma il 

a été souligné~ un moyen de réduction de dissonance~ et donc un moyen 

d 1 n~tenir la satisfaction souhnitée par le consommateur, los firmes 

de 
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j apo nai sos , c' ost à dire les entrep ri ses do nouvaux produits de ma rques moins 

co nnues , a ura i en t pout t tro a va ntage à do nnor plus d'informations à l eur 

clien t èlo ap r ès l' ac ha t de f aço n à l os r ass urer. Il semble , on e ff et, 

f ort probable que l os proprié tairos do cos pr oduits prennent c es ren s eigne

me nts en considération, ce phénomène a ppa r ait fr éque mment choz l a p~1part 

dos a utomo bilis t es d'un □ ma r que f ~onçai so ou plus gé né ralement d'un□ 

marque r ép utée . 

3 4 2 3 • Lo nombre do voiture s pos s édées antérieurement 

Tabloau 3. 2 . La r ochercho t o t a l □ d ' information ot l o nombre do 
-------·--- - ~----- --- --

véhicules a ntérie urs ( on %) 

l a r ochorcho t ot.ç,L~ d 'infor mations 

nombre do voitures 
antérieures 

br a uc oup moyennemen ·, pe u t ot a l 

0 ou a 35 18 47 100 i 

2 ou 3 2Lt 40 36 100 

plus de 3 17 56 27 100 

Lo l ecture du t a bleau pe r me t do r ema rquer un r és ul-

t at quelque pou contraire a ux pr é vis i ons. Nous aurions pu nous attondre 

à ce que l es individus qui n' ont ou a ucun véhicule a ntérie ur ement ou qui 

n' on ont encore possédé qu'un seul s ' inform ent plus qu o l es aut omobilistos 

chevronnés . 



Or, s 1 il est vrai que plus d'un tiers d ' entr'eux se r enseignent beaucoup 

apr~s l'achat, il apparait également que pr~s de la moitié font peu appel 

aux quatro so urc es d'informati ons; cette moit i é ( qui s 'infor me peu) 

est en majoure partie consituée par des propriétaires de marques 

j ap onaisos; ceci es t assoz curieux , pui sq u' en général, les automobolistes 

possédant une voiture japonaise se r ensei gnen t plus fr éq uemme nt que l os 

~Jtres. Il appara1t néanmoins, que cos néop hyt es do l a voitura , qui 

rPc he ~chont peu d 'informations~ exigont moins do qualités fondamentales 
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à leur véhicula , qu 1 ils ont ~01 1s u~e con~aissance tochniquo mauvaise et acquiè

r~nt un véhicula do prix moins élavé que les autres . 

Ajoutons également, ~ue ces pourcentages ne sont peut ôtre pas r eprésenta tfs 

de la réali t é~ vu la taille limitée de l' échantil lon. 

Le rôle de la fidélité est plus rost r oint que celui 

de l a marque. Les fid~les cepen dant se ~enseignent mo ins souvent Rprès 

l'achat quo le s infi dèlos ~ ceci corros pond à nos prévisions. 

Toute fir me automobile aura rlo~c intértt à préter pl us d'attention à ses 

clients infidèles ; l esquels reAso ntont plus le besoin de se rassurer sur 

le choix de la mar.q ue. Dans ce but, l a diffusion de renseignements 

porsonnols ne pourra que pro~iter à l 1 entroprise . 

Parmi les consommateurs qui ont envisagé une seule 

mar.que, un acheteur sur vingt seul~rnent s ' i nfor me souvent apr ès l' achat, 

~I) Les tableux r e l atifs à ces f actours se trouvent en A.3 



contre un tiers chez ceux qui ont consi -'érés plusieurs pl7&bâbili tés. 

Cette constatation mènera donc la firme à aider plus fréquemment l es 

seconds dans la confirmation de leur choix que les premierso 

D'autres éléments influencent encore la recherche 

rl 'information. Ainsi, les propriétaires de n~~~e.§}~~èles des marques 

françaises s'informent plus souvent que les acheteurs d ' anciens modèles. 

D'autre pert, si l'attrait de la voiture choisie est relativement faible 

comparé à celui des marq ues non acquises , l'acheteur se renlignera plus 

facil ement après l'achat. 

86. 

De m~me , les automobilistes jeu~ manifestent uno tendance plus grande à 

recourir à ces quatre so urc es d'information. 

Enfin, une dernière relation de m~me direction apparait encore pour les 

interviewés qui sont très at tachés à leurs objets . 

Les autres fact eurs jouent un r ôle négligeable vis -à

vis do l a recherche d 'informations après l'acquisition. 

Cependant, on repronant l es différent es questions une à une, que lques 

détails intéressants pouvont encore ôtre rlé toctés. Ainsi, près d 1 un 

interviowé sur cinq parlait moins de voitures à ses amis et connaissances 

avant qu'aprl:_s l'achat, certains regardaient plus de publicités et 

d ' autres lisaient plus d ' a rticles spéci alisés dopuis qu 'ilspossèda~t 

l eur v~icule. 

(I) cfr Ao3 
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Cos obsorvations nous confirment donc bion quo la rochorcho dos informations 

aprè s l'achat os t utilis é □ par lo cuns ommato ur, dans un but do justification. 

3 4 2 7 En conclusion 

Il apparait clai romont quo 9~inos catéqorios d'achotours 

~2Q□rchont..e,lus d'informations après 1 1achat quo d ' autros . Un cortain 

fool ing os t pout ôtro nécossairo dans l a découvorto dos achotours qui y ont 

recours da ns un but do justificatio n do lour choix. Il s'avèro néanmoins 

cortain qu'uno information porsonnollo dostinéo à mosuror uno cat égorio 

d 1 achotours no pout ôtro qu'un outil du valour po ur uno firmo. 

3.4.3 la satisfaction après l' achat (I) 

- \.3 1 Los résultats 

La satisfaction rossontio par los différonts intorviowés 

vis-à-vis do lour voitura so répartit do la manièro suivant □ . . 
n ) all o no pourrait ôtro mioux 3 % 
b) j o suis très satisfait 41 % 
c) jo suis satisfait 45 

d) quolquos é l éments imprévus no mo plaisant pas 9 

o) jo no suis pas satisfait 2 

f) jo no suis pas du tout satisfait 0 



BB. 

Aucun cons ommatour dans l ' échantillon sélocLionné n ' a 

r épondu qu ' il é t ait t otalomo nt insatis fait . Doux achotours soulomont ont 

affirmé no pas ôtro satisfaits , ot nous romarquons à co pr opos quo cos 

doux cons ommat eurs sont fidèles . S ' ils dovaiont r ompl aco r l e ur voturo 

sui t o à un cas do f orc o ma jouro , l ' un choisirait uno autro marqua ot l ' a utro 

prend rait un autre modè l o do la mômo marque . 

Deux propriétairos souloment s igna l ant quo cortains é l éments impré vus so nt 

sourco d ' insatisfaction . En cas do rachat immédiat? quatre d 1 ontro oux 

optorai ont pour le mômo voitura , do ux pour un autro modèle do l a môm o 

marqun;iot l os quatre dorni ors po ur uno autro marqua. 

Los cont sut r as interviowés cortifiont ôtro au moins satis f aits ot a va ncent 

paroillo opinion a l ors quo cortains asp tcts do l our voitura no r épo ndent pas 

aux qualités qu'ils on a tt ondai ont. 

Lino so ula différonco s ignificativo os t spparuo ~ on no 

pr enant on cons i dération quo l os a utomobilistes qui ont possédé plus i ours 

vé hiculas antér i ou r omont , los proprié t~iros d 1 uno voitura jspo naiso 

par ai ssent on ma j orit é lE_~s satisfaits , ot coux do Ronault satisfaits . 

Cos achoto urs très sati sfaits do msrq uos j apona i ses s ' informa nt égalomo nt 

plus fr éq uommont après l ' sc hat . 

3 4 3 3 . Conclus i on 

Da ns l' échantillon, très pe u d 1 achot ours so dis ant 

insat i sfaitsj ot r éu uiso nt l eur diss onanco par l 1 accop tatopn d ' uno erre ur 

(I) cfr soction 3 3 2 2 c 3 
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d 1 achat. Nouf automobilistes sur dix prétendant au moins être satisfaits. 

Coci impliqua soit que les voi tures do ces quatre marques sont considérées 

comma t:;o ,ines par presque t ous los interviewés , soit quo coux-ci no rec on

naissent pas 1 1 existonce de défauts dans leur véhicule. Il somble m~e 

que certains individus no pouvent concevoir ôtro insatisfaits, et so persua

dant de la qualité do leur voitura m~me après los pires ennuis. 

3.4.4 La Béévaluation de 1 1alternativo chois i e (I) 

Huit critèros doivont ~tre r éé valués . Voici los r épo nses on t e rmes 

d'éléments surestimés (on % ) 

aucun élémont surestimé 

I ou 2 élémonts 
Il 

plus de 4 17 

32 % 
36 

19 

14 

Au plus nombreux sont l os é lémonts surostimés, a u plus nous supposons 

quo l'intorviewé s 1 offorce de justifior son choix. 

3 ~ 4 2 . Los résultats en fonction do la fidélité 

La fidélito apparaît r: ommo lo factou r d 'influence l e 

plus important à cotte questio n, 
T_~b l ea_~ 3_.3: La sures timation et le fidéljté ( en %) -- -- a sur es timation 

la fidélito 
0 1 2 3 4 plus do 4 ou ou 

fort o 76 19 5 0 
moyenne 43 43 7 7 
faiblo 11. 39 25 18 

t otal 
100 
100 
IOO 
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Les consommateurs fidèl es aynnt rachoté un modèle 

identiquo au précédent surévaluent très pou leur acquisition 1 cotto r éaction 

os t normale , puisquo le produit est identique ~ l'ancien, tandis que los 

ind~vidus fidèl es à 50 % affirmant plus fr équemmont quo certains critères 

satisfont le ur~ désidérata, au-delà do leurs prévis i ons, onfin uno t el l o 

obsorvation ap paratt de façon encoro plus importanto parmi los infidèlos . 

Il est à remarquer que cette différonce entre fidèlos ot i nfidèlos n' ost 

significative que pour los propriétairos d'une Renault ou d'uno Toy ot a . 

D'autre part , sur les huit critères à r uévaluor au 

t otal, plus de neuf dixièmes des achoteurs très fid èles e t plus de six 

dixièmes des moyennement fidèl os , pr é t endent qu ' au moins six critères 

coïncidant a vec l eurs espéra ncos , ce qui n ' os t l o cas qu o pour mo ins cio 

trois propriétaires sur dix pa rmi los infidè l es . 

Un e prouva est ainsi apportée qu ' uno réévaluation des 

c~oix ost manifesta chez les automobilis t os , ot que co sont le~ infidè 1 os 

~ui sur es timent le plus l es qualités de lour véhicL1lo; i l sr ~~~o quo 

~a ns la majo rit6 des cas, une telle a ttitudo ait po ur bu ~ de j u~t~fio:~ 1= 

acha t mais ne sont pas l e r6sultat d 'une vérita ble supériorité do la 

voiture, par rapport a ux attentes. 

La marque joue également un r~lo dans cot t o r eco ns i- • 

dération des alt ernatives . 
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Tablenu 3 . 4 La surévaluation Gt la marquG détenue 

la surGvaluation 
marq ue 

D 1 ou 2 3 ou 4 plus de 4 t ot a l 

Renault 41 41 12 6 100 

Peugeo t 37 34 11 17 100 

Toyota 24 29 32 1 5 100 

Mazda D 50 25 25 1 DO 

Comma l e représente l e tabloau ci-dGssus, l a surestimation 

Gst moins considér ab le parmi los proprié taires d 1 uno Renault , e ns uit □ 

parmi coux de Pe ugeo t, puis parmi ceux do Toyota et enfin parmi coux do 

Ma zda . Cet t o r elation que nous attondions confirme do nc que les automo 

bilistes j apo nais t e ndont plus facilemont à justifior l e ur choi x de marque . 

Un détail inté ressant aprarait e ncorei parmi les ache tours fi dè l es d'une 

Pougeot , les propriétaires d ' une 504 s urévaluent au moins un critère da ns 

neuf dixièmes des cas ~ ce qui se rait une pr euvo do la s upéri orité du 

modèle par rapport a ux os pé r a nc os de sos ache t Gurs, a u grnnd bGnéfice 

do la firm o . 

3 4 4 4 Lo nombre d ' al t orna tivos onvisagées (lors do l a décision d ' ac hat ) 

Examinons oncor o l 'impact de cot élément qui semble 

exe rcer aussi une influence s ur l a r éé va luation do l ' a cha t. 



Tableau 3.5 La surestimation e t l e nombre de marques envisagées. 

no m:i r o de 

marq ues onvisagéos 

2 ou 3 

plus do 3 

0 

47 

26 

7 

1 ou 2 

35 

39 

29 

la sur~stimation 

3 ou 4 

7 

23 

36 

plus do 4 

10 

12 

29 

t otal 

100 

100 

100 

920 

Comme présumé, au plus un individu considèr e de marqu~s 

di fférontos lors de l'achat, au pl11s il surestime ce rtaines qualités de sa 

voi tu:i:-e 9 ,. :_1 plus il a eu do difficultés à établir son choix, a u plus il ttc ho 

~e le justifier ot do se rassurer. 

3 4 4 5 Au~r0s fa cte urs 

la connaissance t9,.9..b.Qi.gl!o ( 1) que possèdo un indi\!:.du ro:, 

mat i è r e do voitures apparaît oncor o liée à la r éé valuation du choi x: los 

auto mob :i .. 1.:~s t os qui ont une bonne conr.ai E.' sanco do 1 1 a ut omobile ont é gaJ.L:rcm·c 

r1oi.ns tondanc o à surestimer la valeur do Jour acquis i tiom cec i os t 

confo·.mo a nos prévisions. 

Contrairomo nt à nos at tont es , cependant , _l n_ ro_mgr_e _ dei_ 

vo5.tures que l' ing_ividu a possédées antérieurement n ! oxo r co aucun n J n-:"J.uo;, c_G_ 

su:i.· J.ü seconde é'ra luntion du choix. 

Enfin, rolovons enco~o quat r o critères d i nflce nc o (7 ' 

( 1) cfr A ,4 



11 achat d'un nouvoau modèle mène à uno surévalua t ion. 

Une surosti.mation plus considérable appara1t également si Ja ~ératiog 

pv9nt l'achat est longue ou si l'acheteur s 1ost beaucoup informé avant de 

se décider. 

Los automobilistes à~-~ faible surévaluent plus fr équemment les 

qualités de lour véhicula que les autres. 

93. 

Notons une dornière rolation qui ne peut qu'ôtro 

normalo~ les achoteurs qui ne sont pas entièremont satisfaits de leur choix 

sont tous déçus par certains aspects do leur voitura. 

3 4 Lt 6 Conclusion 

Mêmo si certains modèles do voitures dépassent 

réellomont les ospérances de lours acheteurs 1 il apparait néanmoins quo 

_r,o_r__t9~n_os_e:_at_égorios importantos -~a_ut.9.IJl!2.b i_Jj.§_t_~_s_urévalygnt__J;i}_~s,i12,Y_r~ 

0 1101.,ités do leur véhicula dans le q~~-q_§_o_~:F! .. ~s_u~re:::- et do J..usU fi.or 

lell):-_choi x . 

3. 4.5. Lo r omplacoment de la voitura .(1 ) 
• --,---------------~--

Les résultots. 

a; S ' ils devaient remplacor leur voitura actuol l eme nt 9 suito à un cas 

do force majeure, les interviowés affirmant qu:ils rachètoraient 

(1) cfr soction 3 3 2 2 c.7 



- la môme voit ure 

-un autro modèlo do la môme marq ue 

-u~o autre marqua 

- autre 

b) Plus tard, los intorviewés pensent 

- rachotor la môme marque 

r ac hoter uno autre marqua 

- ignorent l eu r choix futur 

3 4 5 2 l'~ana lyso des résultats. 

dans 

14 

8 

8 

30_ % 
9 

61 

94. 

dos cas 

A la promièr e do ces de ux questions l a grand □ majorité 

dos a choteurs satisfaits de leur voitura affir me nt r eprondre immédiatoment 

l a mômo marque e t parmi ceux qui r épondent choi s ir une autro ma rque , plus 

de J~ moitié n' est pas entièromont satisfaite do son choix . 

Cependant, à l a locturo des résultats do la seconde 

ques tion, il ,1ppara1t que soulement trois propriétairos s ur di x pansent 

rachotor la mtmo marque plus tard ; ce po urcontage os t en grande partie 

constitué de fidèles , bien quo moins do la moitié d ' entre eux projette do 

l e r ester. Enfins plus do six dixièmos d □ s automobillstos ignorant l a 

m8rq u0 qu 1 ils choisiront, 

Il somblo donc que la rolation satisfaction-fidélité 

à la marqua na so manifesta pas a i sémont e t que l a firme a i t to ut intér~t 

à ontretonir choz sas clients uno opinion fav orable en co qui la concorno . 

Dans eu but , olle pourra lour onvoyor dos r onseignomonts décriva nt los 



nouv0aux modèl0s ou l2s améliorations apportées aux modè l os ox i s tants. 

I l lui sora égal0ma nt ossential do soignar lo servico ap rès - von t 0 , si 

allo désira gardor so cliontèl e o 

3 . 4. 6. La formula d ' omnium - entret i an (1) 

3 4 6 1 Los résultats 

Cette formula intér0sso 

beaucoup 

moJ0nnoIT1Gnt 

peu 

pas do réponse 

3 4 6 2 Analysa dos résultats 

l os intor vi owés dons 29 % des cas 

14 

50 

8 

95. 

P~isquo la f ormula n'ost pas trée répandua il ost nor

mal qu 1 olla ,oit apparuo comma pou connue pa r l os intarviowés ot qu 1 ollo 

ne los t onte pas outro mosuro . Un o so ula catégo r ie d ' a utomobilistes 

sembl e copendant pl us attir6e par cotto poss ibilité: les a chot a urs non 

onti èroment satisfaits, dans la moitié des cas, s ' y intéressant boaucoup. 

Un omploi général i sé uo co s ys t èmo po urrait do nc con

stituer un moron de réd uc tion d0 la dissonance pour ceux qui r ogr otte nt 

quelque peu laur a chot . En Gffot, los achotours qui doutant de la valeur 

de l eu r voiture feraient appel à uno te lle formule dans le but d ' évite r 

(1) cfr soction 3 3 2 2 c 5 
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t oute d6p ense fin ancière suppl 6mentaires en cas d'ennuis. Un mo tif suffi-

san t de satisfaction et même do fid élité à l a marque 9 pourrai t ainsi appa r aitre . 

Les indices de quali té (I) 
·- --•··~-------------

3 4 7 1 Les r ésul tats 

Ont é t é considé r és comme indices de qualite de marque: 

l a rossession par beaucoup de personnes de la mêm e ma rque par 

45 % des interviewés 

lo choix de la m~me marque pa r certains gro upements publics par 

45 % des intorvi ewés 

l es bons r ésult a t s obtenus on compétit ion automobile par la marque 

par 42 % des interviewés 

la possess i on par des pG~sonnalités ou fir mes de l a m~me ma rque 

pa~ 30 % des intervi ewés 

la r éputa t i on de la ma rque par 73 % dos interviewés 

l 'importation en grand nombr e do la marque da ns certains pays 

par 52 % dos interviewés 

l o t est de la marque pa r cer t ains ser\/ices étatiques ou autres 

~o r 49 % des interviewés. 

Ces critères semb l ent da ns l' ensemble , intér esser beaucoup 

les interviewés . Cependant 9 contrairomo nt aux prévisions, aucune catégori e 

spécifique d ' acheteurs ne les cite plus particulièr ement. 

(I) cfr section 3 3 2 2 • c 6 
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Nous penso ns , néanmoins, quo do tels facteurs j ouent un rôlo i mportant da ns 

l a dotermination de la r oputation d'une marque , mais leur influenco es t 

probablement boaucoup plus liée a u comport ement pr 8- décisionnel ; ils n ' appa

raissent pas comme des moyens empl oyés pour diminuer l a dissonance é ventuelle . 

3 .4 . 8 Les r éacti ons des amis ou connaissances ( I) 

3.4.8.1 ___ L' appréciation_des _amis 

a) En général 

Dans notro échanti l l on 68 % dos intervi owés pensent quo 

leurs ami s app r écie nt leur ac ha t, 5 % croient l'inversa e t 27 % 
no savent pas ou ne s ' inté r essent pas à la quostion. 

b) Les r ésul t ats en f onct i on de l a marque~ 

Tableau 3 .6 L' app r écia tion des ami s et l a marque acquise 

ma rque 

Renault 

Pougeot 

J apo naise 

ou i 

59 

66 

76 

non 

6 

0 

10 

appréciation 

ne sais pas 

35 

34 

14 

total 

100 

100 

100 

La marque particulièr e que possède l e consommateur 

constitue un premier ol ément d ' influenc e s ur l ' ost imation des opinions que 

l es voi s ins ou connaissances sont sensés port or sur son acquisition. 

Ainsi, l os pr oprié t a ires d'une voitura de ma rqu e roputée t elles quo 

Renault ou Peugeot pensent da ns moins de de ux cas s ur trois,ttre appro uvés 

pa r l eurs relations dons l eur choix e t P dans plus d ' un ti e r s des cas 

(I) cfr 3 3 2 2 . c . 4 



no s'intéressent pas ou ne peuvent pascbnner une es timation du jugement 

que ces amis seraient susceptibles de formuler. 
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Bien au contraire, les propri étair es do marques japonais es se montrent 

beaucoup plus a ffirmatifs quant à l'opinion de leurs r e lations et plus 

catégoriques; il lour arrive rarement d ' émettre une réponse neutre du type 

"je ne sais pas". 

Il est possible d ' en déduira que l e propriétaire d'une 

marque r éputoe se sent moins agr essé par l e jugement que portent ses amis 

sur la marqua , puisq ue la valeur e t la qualité de la marque ont ét prouvées 

de longue da t e et qu'il lui es t do nc plausible do montrer plus d ' obj ecti

vité dans son estimation ( il ad met facilement ne pas pouvoir se prononcer) 

Au contraire, le µropriétairo d 'une marq ua j apo na ise r encontra souvent los 

critiques do sas relations e t adop ta plus facilement uno attitude de 

défense en se montrant plus catégorique dans ses es timations . 

c) Ln fidélito 

Tableau 3 .7 L'appréciat i on des amis et la fi délité 

app r éciation 
fidélité 

n 11Î 1 IU I I fl ù ~u i s p::is total 

très fidèl e 48 5 48 1UO 

m~yennement fi d . 71 0 29 100 

infidèlo 72 7 21 100 

Le tableau indique que près do la moitié des achotours 

très fi dèlos no s'intéressant pas à l'opinion de lours r elati ons .( excepté 

los fidèles envers uno marque japonaise,qui r épo nda nt tous a ffirmativem ent) 



Pour ces pr oprié t a iros fi dèles, il s omblo qu e l'acha t d'une voiture s e 

r app r oche d 'une r outi ro ot quo ce ne soit plus un s ujot do pré occupation. 
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Les autre s aut omobilis t es s ont, en géné ral, f ort intrigués par l a question , 

puis qu'ils répo nd ent a ffirmati voment da ns sep t cas s ur dix . Il s emble 

bien que ce s oit po ur eux un moyen do jus tifier l e ur choix; si l eur s a mis 

appr éciant et admirent lour voiture , ils se sentiront plus ras suré s . 

d ) Autros f actours (1 ) 

Que lques autros ca t é gcries d 1 achot eurs so mo ntr ant 

égalemont mo ins affir matifs da ns l ' os timation dos opinions que l e ur s r e la

tions portant sur l our véhicule . 

Ains i l os pr opri6t a iros d 'uno Peugoo t ou d 'uno Ronault s ' inté r essent moins 

à l a quos ti on s ilo prix do l a voiture est f aiblo . Los outomobilistos qui 

possèdont un r eve nu assoz é l avé éga l emo nt ponso nt moins f acilomont quo 

l eurs amis ap précient l our voitura ou émot tant un e r 6po ns o ne ut r o . 

Enfin , l os intorvi ewos qui ne ~iennent pas boa ucoup à l ours ob.i e t s ot 

ceux qui ont acq ui s un a nc ion mo dèl e manifes t ant éga l emont un inturtt 

moindr o po ur l a ques t ion. 

~- ~- §- ~ __ L' attri buti on_do s_mt mes_qualités_ et_dé f a uts . 

Li no a tt r ibution à la voitura des qualités ot dé faut s 

i dontiquos à coux qu'i ls perçoivont oux-môr1os so r éalise pa r l os amis ou 

connai ssances sa l on l es i dées ot dans l ' opt i quo de 32 % des irmrviowés ; 

olle no so r éalise pas dans 14 % dos cas~ 54 % dos intorviewés en ignorent 

l a r épo nse . 

(1) cfr, A 5 



Solon nos a ttontos p les automobilistos qui désirent 

justifior lour choix dovraiont avoir tendance à r épo ndre a ffirmativomont . 

Coci no s 1 ost pas r évûl é exact, uno majo rité dos intorviewés r épondant 

qu'ils ignorant l o Jugomon~ do t émoins . Cotto question n'apparait donc 

pas comma uno possibilit6 do réducti on do diss onan~oa 

3 4 8 3 1 Les r és ultats on général . 

A cotto questionp l os intorviewés ont répondug 

oui 33 % 
non 38 % 
no sais pas 29 % 

3 4 8 3 2 Anal~so dos rés ultats (1) 

La .~rg_~. cc:1stitue l 1 é lé mc=mt d 'influence le plus 

important à cotte ques tion. ~a moitié des pr op~i é taires d 'une Renault 

pr é t endent ainsi ~'J'ils on ignora nt l a répon s □, tandis quo los ac heteurs 

d 'une voitur e j aponaise r épondant p3r l a nogativo dans un cas sur deux . 

100. 

I l appara1t donc~ IQ les propriotair es d :uno marque pou r ép utéo n'admettent 

pas quo dos jugements d6fm1orablos so :i. ont émis à p::opos do leur achat. 

Il semb l e qL 1 i ls parviennont à justifior l eur choix en affirmant quo 

l eurs rolations no l o critiquent pas. 

f 1) cfr A 6 



Aj outons quo de la mômo manière quat~e achotours 

fidèlos s ur dix no s 1 5.nt6res s ent pas à la question 9 néanmoins l os in

fidèlo s a ffirm ent plus quo l ours amis critiquant l eur choix. 

Los intorviowés consoillent l'achat de lour marque à 

lours ami s ot conna i ssanc es 

oui 

non 

ne sais pas 

dans 78 1 dos cas 

18% 

4 % 
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Etant da ns leur ma j orité satisfaits de lour achat, les 

automobilistes conseillent leur marqua à lours r elations dans huit cas 

sur dix. Mais comme les consommateurs qui s ' e ff or cent de justifior leur 

choix ne manifestent pas plus cetto t endance qu e les autres, la question 

ne s 1 avèro pas ôtre un moyon spécifique do diminution de dissonance. 

3 4 8 5 Conclus i on 

La voitura parait oncoro un sujet do préoccupation 

i mp ortant po ur l os automobilis t es, losquols en parlent souvent a u cours de 

lours conversations . Un gr.and nombro d ' antre eux t~che ainsi de s'assurer 

sur la val eur de J,u:: choix, e n affirmant que l e urs relations apprécient 

leur choi x , et presque t ous les achuteurs conseillent l'achat de la m~me 

marque. Il semble certain que la publiGité de bouche à oreille j oue, dès 

lors, un rôle pr imor dial dRns la r éuss ite d 'une marque de voiture, 



spécialement l or sq ue celle-ci es t pe u réputée. Au moment des diffé r onts 

intervi ows , nous a vons d ' ailleurs pu r e l ever do nombreux détai ls inté res

sants à co sujet . Ainsi , plus i e urs i ndividus nous ont r aconta que des 

ami s ou con~aissances a vaient dé j à , s uit e à leurs rocommandations? 
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ache t o la même marque qu ' eux. 0 1 autro part, ille nombreux autres intor"J i ewés 

ont signalé qu'un de l eurs motifs d ' achat ( ot parfois l 'unique ) 

é t ait quo des amis pa r aissaient oncha ntés de l a marq ue c hoisie . 

Ces él6ments appo rtent pa r conséquent, une preuve 

supplémentaire qutil est d ' une importanco cons i dé r ab l e po ur une firme que 

ses clients soient satisfaits de l'usage do ses pr od ui ts . Dans ce but, une 

publicité dest inée à r ass urer l ' individu dans so n choix e t à améliore r 

la r éputation ou l ' image de marq ue du pr odui t ne pe ut ~tre pour elle qu ' un 

outil de va l eur . 

3 . 4 . 9 Rés ultats addit i onnels . 

Comme l' enqu~t o s 1·0st dér8ulée sous f orme d 'inter view, 

rl ' autros éléments intéressants ont encor e pu ~tre recueillis a u cours de 

la conversation. 

De nombreus os réflo:·ions ont été é noncées à pr opo s 

du servic e ap r ès vente , do nt l 'importance a é t é soul i gnée da ns l a section 

3 4 5 2 • Les a utomobilistes y at t ache nt une gr ande impo rtance, d 'autant 

plus qu'il semble laisser souvent à dési r er. Les r ema rques négatives à 

propos du prix du sorvic o entretien, dos pi èces de r echange , des do l ais 

de livrais on , e tc. no fur ent pas rares . Par ailleurs, certains aut omobilistes 
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r egr ett ent l e manque d 1 intor ê t manifesté par l e vende ur à ses clients, une 

f oi s la voiture vendue et n' app r écient Q~t ~e êt r e considé r és comme des nu

méros. Remarquons que de tel l es r 6fl exions ne sont pas de na tur e à 

crée r un o publici t é de bouch e à or eille fav orable , ni à accroitre la 

pr obabilité de fi dé li té. 

Parmi les multiples motifs d 'achat d'une voiture , dix 

pr op r iétaires se sont ori entés vers la présentation ou l' é l égance, et 

da ns ce cas essayent beaucoup plus so uv ent de justifier leur choix. I ls 

recherchent plus d 'informat i ons □Q rès l'achat (1) et surestiment de 

nombreuses qualités à leur véhicule. (2) 

No us nous attendions , d 1 autre part, à ce qu e 

certains automobilis t es s e jus tifient en critiquant f ortement leur 

voiture pr écédent e . Cela ne s emble pas ~t r e l o cas , car 8 % seulement 

des intervi ewés ont évoqué qu'ils n' é taient pas satisfaits de lour ancienne 

voiture . 

Un derni er phénomène parait inté r ess8nt à rel ever. 

Il s embl erait qu'il existe un e r elation entre la durée de l'interview et 

l'impo rtance de l a dissona nce manifestée . L'achet eur qui tenait à 

jus tifier son choix glissai t souvent des remarques s upplémentaires. 

Cer ta ins ajoutai ent des dé t ails d ' app r écia~ i on do nnée pa r leur beau-

pèr e ou beau-frère , d ' autres faisai ent allusion à l eurs relations avec 

l e vendeur, etc. Nous avons so uvent e u l'impression que 1 1 interviewé 

so uhaitait se jus tifier vis·•à~ vis de nous. C' est à peine si certains ne 

nous conseillaient pas l' achat de leur marque. Quelques interviewés 

parvenaient ainsi à r épondre au questionnaire en moins de sept minutes, tan

di s que d 'autres s 'e ffo rçaient de jus tifier leur achat e t bavardaient 

durant plus de vinqt minutes. 

C1) 60 % s'informent beaucoup après l ' achat 
(2) 90 % suré va luent au moins trois é léments . 
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3 • 5 Cunclus i on 

Rema r que pr é limina i re 

I l s e r ait possible d ' apporter à na tt e enqu~t e une 

critiqua s e l on l aquelle l' exis t e nce de l a dissonance a é t é suppos ée exister 

et que nous n' avons pas t~cher de l a mes urer. En eff et, nous déduis ons 

l' existence du phénomène à partir des es sais de r éduction, mais nous 

n' avons pas dé t e rminé aupar avant s i l a dissona nce s e manifesterait 

r éellement. Cependant, jusqu'ici per so nne n' a , à notre connaiss ance , 

encor e trouvé d ' autre moyen d ' abor de r l e pr ocessus que de façon indirecte. 

On pe ut é galeme nt nous r ep r ocher d ' avoir t enu compte 

d 'un trop gra nd nombre de f acte urs diffé r ents e t de ne pas a voir approf ondi 

s uffisamment ce rtains . Nous désirions examiner l'influe nce de nombreux 

é l éments , car nous pens i ons que l' apparition de l a diss onanc e é tait due 

à un ens emble de ca r ac t éristiques pr opres à chaque individu; dans ce but, 

nous avons pris e n consid0r a tion certains fact eurs explica tifs, en plus 

des hy pothès es concrètes que nous souhaitions t es t er. 

3. 5 .1 • , Les limites de 1 1 e nquê t e. 
9 

Comme l a t aille de notr e échantillon est limitée à 

une centaine d'individus, ce rtaines ca t~gori es d' acheteurs s ont parfois 

insuffisamment r ep r ésenté es . Les conclusions s ont do nc danger euses à 

tirer at il s 1 ost a vér é parfois très difficile d 1 intor préter l es 

r ésultats l orsqu'il y a vait moins de cinq r éponses par stra t e . Dans ces 
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conditions , l'hypothèse relative à la r épétition des achats n'a pu être 

testoe valab l ement ca~ nous possédi ons un trop petit nombr e d •au t omobilistes 

qui n' acho tai0nt un véhicule que pour .la première ou la seconde f ois. 

D'autro part, l'influence du fact our prix a é t é 

attonuée par ceJ lo d 1autres éléments. En e ffet, notre sélection s' é t ai t 

portée surdos Renault bon marché, des Peugeo t plus chères et des 

japo naises de prix assez divers. Le rôlo du prix a ainsi é t é diminué 

considér ab lement pa r celui de la réputation de l a marque. 

3.5.2. Les concluei J ns proproment ditos , 

Malgré l'emploi par certains individus de moyens de 

réducti□h à des fins é trangères à la dissonance , certains r és ultats qui 

pr ouvent que certaines ca t é~orios d 'acheteurs s 1 offorcent de justifier 

l e choix, sont apparues: Les pr opriétaires do marques peu r ép utoos, ainsi 

que les infidèles r echerchent plus d 'informations ~près l'achat, sur-

évaluant plusfréquemment los qualités do leur voitura et manifes tant plus 

d 1intérôt quant aux opinions quo l eurs relations po rtent sur l eur acquisition . 

D'autro part, l es consommate urs qui ont hésité ontro plusieurs marques 

se r enseignent plus souvent après l'achat e t surfustiment plus froquemment 

certains critères do l eur véhicule par rapport à ceux qui n' ont envisa-

gé qu'une seulo marqua. 

Enfin, les automobilistes possédant une bonne connaissanc e t echnique ne 

surévaluent pas souvont les qualités do leur voiture . 

Avant de procéder à 1 1enquêt e , le principe de base 
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suivant avait é t é énoncég au plus un individu utilis e un moyen de 

r éd uction, au plus il es t susceptible de ressentir une certaine dissonance. 

En tenant compte do co principe , il apparait do nc que les acheteurs gui 

t entent de jus tifier leur achat subissent une certaine dissonance. 

Les 2e . 38 e t 4~ hypothès es ont ainsi é t é confirmé esg a~ s i, l es 

acheteurs infidèles , les proprié t aires d 'une ma rque pe u r éputée e t ceux 

qui ont hus ité entre plusieurs marq ues so nt s ouvent en pr oi e à un 

pr ocess us de diss onance, puisqu 'ils utilisent de nombreux moyens de 

r éd uction. 

La 58 hy po thèse , conc ernant la connai ssanc e t echnique , es t parti ellement 

vérifiéeg el l e n' es t on e ff e t confirmée quo po ur un seul modo de 

r éduction. 

Quant aux 1° e t 6G hy pothès es , r e l at ives à la r épé tition dos a cha ts e t au 

prix , Glles n' ont pu ~tre vérifiées , pr obabloment à cause des limites 

inhé r entes à l' enquôto . 

Bien que l ' hy pothèso concernant la diminution des 

dout es l or sq u'un pr od uit est r a chet é plusieurs f oi s ne soit pas vérifi ée , 

il semble , néanmoins, que le parallOlisme entre l ' é volution ds risque et 

de l a dissonanc e é lab ora à la fin du second chapit r e ne se r é vèl e pas 

t out à fait f aux . Les catégorios d ' ache t e urs s ubiss ont une di sso nanc e 

importante sont quand m~me ceux do nt l e risque pe r çu a vant l' a cha t ost 

l e plus é l evé; ains i, l e pr ocessus de disso nanc e appar ait l e plus 

fr équemment pa r mi l es a cqué r e urs d 'un □ marque po u r ép utée e t pa rmi l os 

infidè l es , tandi s que l o phénomène s urvient mo ins so uv ent chez l es 

achote urs d 'une ma rqu e française ou connue , e t chez los fidèl es . 
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Por ailleurs , l' onquôt e a per mi s de dé gager un certain 

nombre d ' autres olémonts d 'in f luence do l a di s s onance: il s•egit do l a 

dé libôr ation pr é- ochot, cie l a nouveauté du modèle , do l' attrait de 

1 1altornative cho i s i e par r appo rt aux altornatives r e j e t oos , du r evenu 

ot do 1 1attachemont à un objet. Ces f acteurs cons tituent à nouveau des 

pr euves soutenenant la ~r opos itio n se l on laquelle certains aut omobilistes 

poss odant des caractoristiques s pécifiques so nt s uj et à un pr oces s us 

de di ssonance . 

I l es t encor e à r omar quer que tr ès pou do pr oprié t airus s omblont Fogrottor 

véritablomont l eu r achat, ou du moins admottro avoi~ r éalisé une mauvais o 

ocquis ition. 
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IV. CONCLUSION . 

4. 1. Los conclusions généralos. 

Dans co travail 9 nous avons tenté d' oxaminor la mosuro 

da ns laquullo l a th6orio do la Dissonanco Cognitivo po uvait avoir dos 

implications sur l u comport0munt du cons ommatour. 

Lin o description génoralo do l a tho orio a é t é r upriso 

dans un pr omi or chopitro introductif. La dissonancu fut définio comma 

étant uno situation psychol ogiguo inconfortablo , r ésultant d 'un conflit 

ou d 'uno contradiction on~ro dos connaissanc os ou dos informat i ons quo 

possèdo un incividu. Nous y avons so uligné quo colui-ci dés irora s ortir 

l o plus r ap i domont possible de cot é tat d 'inconfort. 

Lo second chapitra a permis do r omarquor quo la dis

s onanco pout surgir l orsqu'un cons ommat eur prond une décision d 'achat 

"importante ''• En off ot, après avoir choisi s on pr oduit, l'acquérour es t 

confronté aux qualités ottray~ntos dos autros marquas qu'il n'a pas 

choisis ot dont il no pourra j ouir; d 1autro part, il doit acceptor les 

aspocts moins agréablos ut l os défauts do l'articlo acheté . La connaissance 

du ces do ux perspectives es t en contradiction avec la décision prisa, et 

mènora l'achoteur à do ut or éventuellement do la valour do son choix; 

il pourrait mômo l e r ogretter. Il s era, dès 1 ~rs, motivé à justifior 

sa décision d 'achat do façon à so rassuror. 
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Quolquos f acte urs d 1 influonco agissant sur cos do utos post- achat ont é t é 

a nalysés 9 dans co but, nous avons dé taillé l ' influence primordialo du 

risquo po rç u avant la d6cisi on e t do l a familiar i t é onvors la situation 

d ' acha t sL·r l o pr ocossus do dissonanco survenant ap rès l ' achat . 

Cot a inos hy pothès es concrè t es ont é t 6 t cstéo s à co 

pr opos dans 10 troisièmo chapitro , ot auraiont du nous pormottro d0 

trouvor un parallolismo entre l ' évolution ou risque e t de la 

diss onance dons l o t omps. 

Copondant , t out os l es hy pothès os n ' ont µos é t é vorifiéus, pr obablemont 

po ur dos rais ons do toill u d ' échantillon$. Ains i , nous n ' av ons pu 

confioomor 1 ' 6volution pa r nllèlo dos do ux phé nomènos dans lo t om~s on 

cns do r ér6tition dos a cha ts 9 mais, il ost appa ru, noanmoins , quo co 

s ont los ochoteurs gui porçoi vont un risqua 6lov6 a va nt ln priso do dé 

cision d ' acquisition , qui s ont l o plus frégu ommont 0n pr oi e à un 

procossus do diss ona nc e . Co s ont, on eff ot, prjncipalemont l os 

pr opriotoiros d 'uno marque pe u réputé □ ot l os infidèlos qui on subissant 

Jo ri l1i s so uv unt. L_9 diss onance cogniti vo apparn1t donc bi on parmi cortainos 

caté gorios sp6cifiquos d 1 achot ours du voituras, ot corta inos suggostions 

pouvont on ôtro dod uit os on matière do gostion commorcialo . 

4 . 2 Implicati ons on matièro do gosti on commorcia l o 0 

Nous avons s ouli gné nbondammo~t au cours do cu 

travail l 'imp ortanc o pour uno firmo do disposor de clients satisfaits , 

dans l o but d 'assurer s on av enir. 



Dos prouves ont é t é apportéos quo dos informati ons pe rs onellos dos tinées 

à rassuror l o consommatour da ns son~oix ai nsi qu 'un sorvicu ap r ès -venta 

no pouvont Otro pour elle qu 'un outil do valeur. Un e ontropriso aurait 

ainsi ava ntago à aidor particulièr omo nt lss cotégorios d 'ache t ours 9 

do utant do l a valour do l uur acquisition 9 afin qu'ils obtiunnont ot 

gardant uno opini on f a vor ab l o vis - à-vis du pr oduit ac he t é . 

Cos do utas surgissant princi pa l omont pa rmi l os achoteur s do ma rquas 

j apoiisos , c ' es t à dire do pr oduits nouvea ux of f erts pa r dos socié t é s 

mo ins co nnuus. Il s ~mb l o d 'uno importanco capi tale po ur cos firmos quo 

leurs pvomi ors acquéreurs ( c' est à dira los innovatours ) soie~t 

satisfaits do l 'usage do leurs pr od uits; co sont , on uff ot, e ux qui , 

d ' après l ours r éactions après l' a cha t 9 ass uror ont on grandu parti □ la 

r é ussit □ ou 1 1 é choc du nouv ol articlo . S'ils so nt satisfaits , il os t 

pr obable que lo succès du pr oduit se ra garanti, car ils incite r ont leurs 

r elations à ac hot e r la mômo marq ua . 

De l a mômo manièro, t ou t es les entropris os do v~oiont s'efforcer 

particuliè r ement à rassurer les clients qui subiss ,nt une c ortoino 

disso na nc e e t s ' e ff orcent de justifior l eur choix. Cola l our po r mot ·-

trait d ' accroitre l our part do marché. 

4.3 . Voi es du recherche futures. 

Il sorait intér es s ant da ns 1 1 avonir d ' examinor en 

dé t ail les moyens gu •une firmo peut utilisor po ur parv enir à satisfai r e 

11 0. 

ses clients, et po ur que ceux-ci gardent un e opinion fav oratle à la marque~ 



La r ochorcho gagnorait d 'autre part on valour, si 

ollo otait a ppliquéo à un panol du cons ommat eurs, ca r ollo purmottrait 

d0 suivra l' é volution vûritablo do la sissonanco da ns l o t omps a u 

fur ot à mos uru qu'un consommat eur r achèto un pr oduit. Coci devrait ôtro 

réalisé on t~chélllt do trouvor dos moyons do musuro plus dir ucts de 

1 1 impo rtanco do la dissonance . 

Il s ora poss iblu do cutto faç on do ma1tris ur plus 

va l ablumunt l'i~fluonco d 'un phé nomèno pass i onnant, qui malgré t outos 

l os r ochurchos, nous r ésorvor a t ouj ours dos s urpDis os , puisqu'il s'agit 

dos r éactions pr of ondus du l'hommo ot collas-ci no pourront j amais 

tt r o oxpliqué os t ot alomunt. 
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f\O DP, Xe A. 1 Lett r e d'Intr oduction 
1 

Mo nsieur, 

Ccmme étudiant à la faculté des Sciences 

Economiques de Namur, je suis amené à faire une enqu~te auprès de 

personnes, qui ont acheté récemment une voiture. 

112. 

Sans votre aide, je serai incapable de mene r à 

bie n cette enqu~t e . 

Voudriez-vo us , dès lors , avoir l'obligeance 

de r épondre aux quelques questions, nulleme nt indiscrètes, que j e me 

permettrai de vous poser par téléphone le••••••••••••••••••••••••••• 

aux enviro ns de ••••••••heures. Cela ne vous pre ndra guè r e beaucoup 

de temps. 

Perm0ttez- moi d 'insister sur le fa it que 

vos réponse s ne servi r ont que pour cette étude et qu'elles ne so nt pas 

destinées pour l 'une ou l ' autre firme . De plus, je vous garantis de 

façon absolue l 'anonymat de vos réponses. 

Dans l'espoir que vous voudrez bien réserver 

une suite fa vorable à rna demande, et en vous remerciant d'avance, je 

vous prie de croire en l'assurance de ma parfaite considération. 

André de Pierpont 



Annexe A. 2 Questionnaire 

1) - - Vous VJnez d'acheter une voiture, puis-je vous demander ~ 

la marque 

le modèle 

a) Renault 31 % 
b ) Peuge ot 32 

c) Toyota 31 

ci) Mazda 7 

2 ) . Quand l ' avez-vous achetée ? 

a) sep t emb r e 28 % 
b) octobre 1 9 

c) nove mb r e 26 

d) décembre 27 

3 ) - - Avant de vous décider e t d'acheter votre voiture , vous y avez 

r éfléchi 

a) mo ins de 2 jour s 14 % 
b) 2 j ours à 1 semaine 34 

c) 1 semaine à 1 mois 21 

d) 1 à 6 mo i s 20 

e ) plus de 6 mois 11 

4 ) - - QuElles so nt les qualités fondamentales , que vous exigiez de 

voiture que vous comptiez acheter? 

113. 

la 



5) Combien de voitures a vez -vous déjà eues avant celle-ci ? 

a ) 0 ou 1 1 5 % 
b ) 2 ou 3 38 

c ) plus de 3 47 

6 ) Combien de voitures poss édez - vous ? 

·a ) 1 76 % 
b ) 2 ou plus 24 

7) Quelle est la marque et le modèle de votre voiture précédente 
a ) mêm e ma rque et même modèle 19 % 
b ) même marque et autre modèle 13 

c) autre marq ue 68 

8) - 7 Av ez-vous une connaissance technique de voitures ? 

a ) 

b ) 

c ) 

d ) 

c ) 

g ) -

a) 

b ) 

c ) 

excellente ) 
) 

bonne 

moy enne • 

mauvaise 

nulle 

Quelles 

1 

2 ou 3 

plus de 

) 

) 

so nt l es ma rques que 

3 

32 % 

27 

41 

vous avez e nvisagé d'acheter ? 

36 % 
51 

1 3 

114. 

? 
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10) - - Pour les 2 marques, que vous avez le plus sérieusement envisagées 

(y compris celle que vous avez acheté ), je vais vous présenter 

une série d2 critères. Je vais vous dema nd er pour quelle marque 

vous trouviez chaque critère plus a ttrayant ( avant l'achat)~ 

prix, forme 1 moteur, carrosserie, confort, tenue de route, coffre, 

freins, service après -vente , vitesse, consommation, conditions de 

reprise ou r~stour.ne . 

Voici le total des réponses favora bles à la marque acquise g 

aucun élément favorable 28 % 
1 

2 Il 

plus de 2 

Il 

Il 

27 

27 

18 

a ) Depuis votre nchat , vous a vez di scuté de voitures avec des 

connaissances g 

très souvent ou souvent 

parfois 
J • • raremen c ou JB m21s 

Avant votre achat, vous en discutiez 

beaucoup plus ou plus 

de la mt me ma nièr e 

moins ou beaucoup moins 

42 % 
22 

36 

17 % 
67 

1I 



b) Acombien do ve ndeurs avez-vous demandé dos renseignements? 

0 23 % 
1 29 

2 ou 3 33 

plus de 3 14 

-•Les renseignements qu'ils vous ont 1'l nnés étaient en général 

excellents ou bons 41 % 
intéressants 16 

de peu de valeur ou sans valeur 15 

pas de réponse 28 

-Votre vendeur vous o-t-il donné des informations supp lémen

taires depuis l ' achat? 

oui 

non 

18 % 
82 

c) Depuis 1/otre achat , regardez-vous des publicités de voiture 

très souvent ou souvent 

parfois 

rarement ou j amais 

- Avant vc~re achat vous les regardiez 

beaucoup plus ou plus 

de la même maniè~e 

moins ou beaucoup ;'.r.i5.ns 

19 % 
22 

59 

41 % 
56 

3 

d) Avant votre achat, avez-vous consulté des articles de 

voitures spécia~ ·sés? 

beaucoup 

quelques-uns 

très peu ou aucun 

14 % 
27 

59 
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- Depuis 1 1achat 9 vous en lisez: 

beaucoup plus ou plus 

autant 

moins ou ro~ucoup moins 

6 % 
77 

17 

12) Maintenant que vous empll yŒ jéjà votr e voiture depuis un petit 

temps, quollo phrase parmi les suivantes réflèt e la mi eux votre 

opinion s ur votro nouvelle voiture? 

a) ell e ne pourrait ~tre mieux 3 /~ 

b) j' en s uis très satisfait 41 

c) j'en s uis satisfait 45 

d) cor. tains éléments 9 que j e n' a vais pas pré vu, ne mo 

plais e nt pas 9 

e ) j o ne su i s pas satisfait 2 

f ) j e no s uis pas du tout satisfait 0 

13) J e vai s vous re~résenter quolques critères d'une ques tion 

préc~dent e (question 10)~Maintenant que wus possédez votre 

voiture depuis un cer t ain temps , pouv ez -vous me dire si chaque 

critè r e se r é vè l e être supérieur en qualité 7 de vale ur égale ou 

inférieure à ce que vou s e n es périez a va nt l'achat? 

moteur, carrosserie, confort, tenue de rout e , frei ns, 

service après -ve nt e 9 vitesse 9 consommation 
aucun é l éme nt sure stimé 32 % 
1 ou 2 Il " 36 

3 ou ti " Il 19 

plus de 4 Il 14 
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14) Si vous de viez r emplacer votre voiture mai nt enant, ( suite à un 

ac cid ent ••• ) vous g 

a ) r ac hèt eriez immédiat eme nt la même voiture 69 % 
b) r achèteri ez immédiateme nt un autre modèle 

de la même marque 14 

c) L' ac hèteriez immédiatement une autre marque 8 

d) achàt eri ez un autre genre de produits comme 

des me ubl es 8 

e ) n'achèteriez ri en du tout ou pas de r é ponse 

15) Quand v~ us remplacerez votre voitur e plus tard, pensez-vous 

a) racheter la même marque 

b) r achete r une autre marqua 

c) vous i gnorez votre choix futur 

30 % 
9 

61 

16) Un e formul e d'omnium-entre tien ( forfait fix a à pay er pour un 

certain nombre de km d' entretien), vous intéress e 

a ) beaucoup 29 % 
b) moyennement 14 

c) pe u 50 

d) pas de r épons e 8 

17) Que ls sont parmi l es éléments que je vais vous citer, ceux que 

vous considérez 8tre des indice s de qualité de la marque que vous avez 

choisie? 

11 8 . 



a)le fait que beaucoup de personnes aient acheté 

la même v~lture que vous 45 % 
b)le fait que la police ou les taxis, la poste ou 

le touring-secours ou d'autres groupements 

utilisent la même marque que vous 45 % 
c)le fait que votre marque de voiture ait obtenu 

de bons résultats en compétition automobile 42 % 
d)le fait que certains personages _importants 

ou firmes roulent avec la même voiture que vous 30 % 
e)le fait que votre marque ait une excellente 

réputation 79 % 
f)l e f ait que votre marque soit importée en grand 

nombre dans certains pays 

g) le fait que votre marque ait été testée per 

ce rtains ~ervices étotiques ou autres 

52 % 

49 % 

18) Parlons encore un instant de vos amis et connassances . 

a)Pensez-vous qu'ils apprécient votre achat? 

oui 68 % 
non 5 % 
vous ne savez pas ou cela ne vous intéeesse pas 27 % 

b) Pensez-vous q' !1 ls attribuent les mômes qualités et défauts 

à votre voiture que vous? 

oui 

non 

vous ne savez pas 

32 % . 
14 

54 
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c) Pensez-vous que certains critiquent votre choix? 

oui 

non 

vous ne savez pas 

33 % 
38 

29 

d) S'ils camptaiunt acheter une nouvelle voiture, leur 

conseilleriez-vous d'achoter la même marque que vous ? 

oui 

non 

vous ne savez pas 

78 % 
18 

4 

120. 

19) Pouvez-vous me dire en deux mots quelle est la raison fondamental e 

pour laquelle vous avoz acho té cette voiture? 

20) Puis-je encore vous demand er 

a) votre âge approximatif 

20 à 35 ans 30 % 
36 à 50 ans 41 

51 et plus 29 

b) si votre r evenu est 

- inférieur à 15.000 F 13 % 
- entre 15,000 et 25 ,000 F 37 % 
- supérieur à 25.000 F 33 

-pas de réponse 17 

c) voici encor e un petit j e u: imaginons que vous cassiez un 

obj e t auquel vous t enez beaucoup 

-ce l a vous attriste très fort 49 % 
-" Il Il moy E:. nnement 32 

Il li Il très peu 1 9 



Annexe • 3 La recherche d 'informations ap r ès l ' achat (1) 

Tab l eau A.3 1 La r echerche totale d 'informations et la fidélité ( en %) 

la r echerche total e d'informations 

fidélité 

forte 

moyenne 

faible 

boaucoup 

10 

7 

29 

moyennement 

62 

43 

39 

pe u 

29 

50 

32 

total 

100 

100 

100 

Tableau A. 3 2 La r echerche totale d ' informations et le nomtrs 

de marques envisaqées ( en %) 

nombra de marques 

envisagées 

1 

2 ou 3 

plus de 3 

Tableau A. 

modèle 

anc i en 

nouvea u 

3 3 La 

la r eche rche totale d 'informations 

beoucoup 

5 

32 

36 

moye nnement 

52 

40 

36 

pou 

42 

28 

29 

tota l 

100 

100 

100 

recherche totale d'informations et l e modèle { 

la r eche rche totale d 'informations 

beaucoup moye nnement peu total 

7 52 41 1 DO 

28 41 30 100 

en%) 

121 • 



Tableau A.3 4 La r echerche totale d'informations et l ' attrait de la 

voiture choisie 

la r echerche totale d ' informations 

éléme nts non- attrayants 

de l a voiture chois i e 

0 

1 

2 

plus de 2 

beaucoup 

1 3 

13 

40 

25 

moy ennement 

42 

50 

40 

45 

peu 

45 

37 

20 

30 

total 

100 

100 

100 

100 

Tableau A. 3 5 La r echerche totale d ' informations et l ' ~ge . 

20 à 35 

36 a 50 

plus de 50 

la r echerche totale d ' informations 

beaucoup 

36 

17 

16 

moyennement peu 

33 30 

41 41 

59 25 

tota l 

100 

100 

100 
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Annexe A.4 La réévaluation de l'alternative choisie 

Tableau A.4.1 La surestimation et la connaissance technique 

la surévaluation 

la connaissance technique 

bonne 

moyenne 

mauvaise 

0 

29 

50 

22 

1 ou 2 

51 

20 

35 

3 ou 4 

9 

17 

28 

plus de 4 

11 

13 

15 

total 

100 

100 

100 

Tableau A.4 2 La surestimation et le nombre de voitures antérieures. 

la nombre de voitures 

antériouros 

la suréoaluation 

0 ou 1 

0 

18 

31 

37 

1 ou 2 

53 

3 ou 4 

29 

plus de 4 

0 

2 ou 3 

plus de 3 

36 

31 

21 12 

13 19 

Tableau A. 4 3 La surévaluation et la délibération pré-achat 

la surévaluation 

la délibération pré-achat 

0 'l ou 2 3 ou 4 plus de 

moins de 2 jours 44 37 6 12 

2 jours à une semaine 32 34 16 18 

1 semaine à un mois 39 35 26 0 

1 mois à 6 mois 27 36 18 18 

Plus de 6 mois 8 42 33 17 

- ----- ---- - - - - - - - - -

4 

total 

100 

100 

100 

total 

100 

100 

100 

100 

100 
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124. 

Tableau A. 4 4 La s uré va luat i on e t l e r evenu 

l a surévaluation 

le r evenu 

B 1 ou 2 3 ou 4 plus de 4 tota l 

mo ins de 15.000 14 29 43 14 100 

entre 15 e t 25.000 34 34 20 12 100 

plus de 25.000 43 32 8 16 100 

pas de répons e 16 53 21 11 100 



Annexe A.5 L' a ppréciation des amis 

Tableau A. 5 1 L'appréciaition des amis et l e revenu 

le revenu 

moins de 15.000 

entre 15 et 25.000 

plus de 25 . 000 

pas de r éponse 

oui 

86 

63 

62 

74 

l ' appréciation des amis 

non 

0 

10 

3 

5 

ne sais pas 

14 

27 

35 

21 

total 

100 

100 

100 

100 

Tableau A.5 2 L'appréciation des amis e t l'attachement aux objets 

1 1 appréciat ion des amis 

attachement à un ob j e t 

beaucoup 

moyennement 

peu 

ou i 

81 

64 

38 

non 

4 

6 

10 

ne s ai s pas 

15 

3 1 

52 

total 

100 

100 

100 

125. 
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Annexe A 6 La critique du choix par les amis et connaissances 

Tableau A2 6 1 La crit i gue du choix de la margue 

la critique 

la marque 

oui non ne sais pa~ total 

Re nault 29 21 50 100 

Peugeot 37 43 20 1 DO 

japonaises 33 48 19 100 

Tableau A. 6 2 La crit i gue e t la fidélité 

la c r itique 

la fidélité 

oui non ne sais pas total 

fidèles 14 46 40 100 

infidèles 41 34 24 100 
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