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« FENETRE SUR... »

Pour un développement des mesures
de l|'affectif en marketing :
synthése des prérequis

C. DERBAIX ET M. T. PHAM*

RésumE. Cet article s’articule le long de trois thémes progressant de la
nécessité détudier en marketing les réactions affectives jusqu’a une mise en évidence
des spéctficités de leurs mesures.

Dans un premier temps, la présence de la composante affective dans la trés
grande majorité des comportements de consommation est soulignée. Dans un
deuxiéme paragraphe plus conceptuel, les auteurs insistent sur Pintérét de préciser
et de caractériser les réactions affectives et proposent une typologie organisée dans
une optique marketing. Le troisiéme et dernier point fait apparaitre la nécessité
d’une approche multi-méthode pour mesurer les différentes dimensions des réac-
tions affectives. En guise de conclusion, les auteurs recommandent et justifient
de débuter par Pétude de la surprise.

« The affect system is... the primary motivational system
because without its amplification, nothing else matters,
and with its amplification, anything else can matter.

« It thus combines urgency and generality. It lends its
power to memory, to perception, to thought and to action no
less than to the drives. »

Silvan Tomkins (1984, p. 164).

I. — L’APPROCHE AFFECTIVE ET LE COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR

La psychologie contemporaine ignore pratiquement I’affectif. Les mots
affectif, émotion, sentiments n’apparaissent que rarement dans la plupart
des travaux importants de cette psychologie essentiellement cognitive.

Depuis ’abandon de la recherche motivationnelle par les académiques

* Christian Derbaix est professeur ordinaire, responsable du département Marketing, Michel Tuan Pham est
assistant dans ce département aux Facultés universitaires catholiques de Mons (Fucam), Belgique. Les auteurs remercient
les deux lecteurs anonymes dont les suggestions ont permis une meilleure structuration de ce papier.
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72 C. Derbaix et M. T. Pham

étudiant le comportement du consommateur, relativement peu de travaux
empiriques quantitatifs ont examiné le volet affectif des expériences de
consommation.

La durée importante de cette éclipse est due & au moins trois facteurs :

1 | Le fait d’étudier souvent ’émotion dans le cadre de maladies mentales ou
de troubles comportementaux a vraisemblablement freiné I’enthousiasme
de certains chercheurs en marketing plus soucieux des aspects positifs de
’émotion.

2 | Les outils non verbaux disponibles actuellement pour étudier les réactions
affectives peuvent « saisir » la dimension « intensité », parfois « direc-
tion » mais jamais « contenu » de ces réactions.

3 | Le « sérieux » et le caractére apparemment « complet » de ’approche
cognitive trés en vogue dans les années 60 et surtout 7o0.

Aprés cette traversée du désert, on assiste depuis I’article — contro-
versé — de Zajonc (1980) 4 un nouveau courant en analyse du compor-
tement du consommateur qui insiste sur le fait que comprendre les émotions,
les sentiments du consommateur est aussi fondamental que comprendre
ses pensées (Edell et Burke, 1987).

A cet égard, il est bon de rappeler que les années 70 avaient été domi-
nées par ce que d’aucuns ont appelé 'approche cognitive du comportement du
consommateur. Cette approche détaillant le cheminement parcouru par le
consommateur et décortiquant tout le processus de décision s’est sans
doute trop centrée sur la perception, la mémorisation, la compréhension, le
raisonnement, la décision marement réfléchie, négligeant de ce fait I’affectif,
C’est-a-dire les sentiments et les émotions.

Pour rappel, les trois étapes essentielles de la vue cognitive des
comportements de consommation sont (Olshavsky et Granbois, 1979) :

1 /| En général, le consommateur se trouve en présence de plusieurs options
(marques, modeles...) susceptibles de satisfaire ses besoins/désirs. La
multiplicité des options contraint le consommateur a un processus de
choix au terme duquel une seule option devra étre retenue.

2 [ Des critéres d’évaluation sur lesquels il s’informera faciliteront le choix
d’une marque/option au détriment des autres.

3 | L’option/marque choisie le sera au terme d’une procédure d’évaluation
assortie d’'une regle de décision (soit la régle du meilleur, c’est-a-dire
que le choix se portera sur la marque ayant obtenu la note la plus
élevée suite a la procédure d’évaluation, soit la régle du premier selon
laquelle la marque choisie sera celle qui la premiére aura atteint un score
prédéterminé).

Cette approche suppose que les gens sont actifs, conscients de toutes
leurs actions, qu’ils établissent des buts, recherchent des informations,
délibérent sur base de ces informations et choisissent.

Les recherches en communications persuasives menées a Yale sous la
conduite de C. Hovland il y a plus de trente ans, le modéle dit de la hiérarchie
des effets (spécialement dans sa version « apprentissage »), le modéle de
traitement de linformation de McGuire (1974), ce dernier affirmant
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Pour un développement des mesures de [l'affectif en marketing 73

explicitement que « le consommateur résout des problémes », ... ont tous
contribué a I’émergence de cette approche trés cognitive centrée sur les
processus de traitement de I'information par le consommateur.

Mais c’est sans aucun doute le modéle de formation et de changement
d’attitude de M. Fishbein et I. Ajzen (1975) et peut-étre encore plus le
modéle linéaire compensatoire issu des travaux de M. Fishbein et M. Rosen-
berg qui ont popularisé cette approche par des modeles volontaristes de type
« attente-valeur » décrits et critiqués, il y a peu dans cette méme revue
(C. Derbaix, 1987).

La préférence (« mesure affective classique en marketing ») y est
toujours présentée comme la résultante d’une importante activité cognitive
consciente. En clair, disposant d’informations (sous forme de notes par
exemple) sur les dimensions qu’il estime pertinentes, le consommateur se
livre 4 une gymnastique mentale dans laquelle il combine ces informations
et au sortir de laquelle la marque qui regoit la note la plus élevée sera préférée.
Des ouvrages entiers (avec comme point culminant celui de J. Bettman,
1979), ont été consacrés a cette approche cognitive qui a également influencé
la chronologie de certaines collectes de données en études de marché. Ainsi,
classiquement, on trouve dans ces études tout d’abord des questions relatives
ala notoriété, ensuite aux classements préférentiels, a 'importance des critéres
de choix, et finalement a ’évaluation des marques sur les critéres, tout cela
fournissant parfaitement la matiére premiére nécessaire a ’application de ces
modeles.

Parmi les principales critiques adressées a cette approche, outre ’absence
de composantes réellement affectives, nous retiendrons spécialement les
suivantes :

1 / Dans certains cas, le sens de la causalité entre attitude (sous forme de
préférence dans I'approche cognitive ci-avant évoquée) et le cognitif
(les croyances sous forme de notes) peut étre renversé. Il se peut en effet
que ’on ait d’abord une impression, une réaction globale qui au travers
d’un effet de halo va influencer I’évaluation du consommateur sur
les différentes dimensions. En bref, I’effet de halo implique que ’atti-
tude globale déteigne sur I’évaluation spécifique le long de chaque
dimension. Ceci se matérialise concrétement de la facon suivante
« Quelle voiture sensationnelle! » (premiére réaction affective globale) et
aprés ce pseudo-coup de foudre se produira ensuite I’évaluation sur les
différentes dimensions (le confort est remarquable, le prix est correct, la
tenue de route est extraordinaire, la consommation pour une telle voiture
n’est pas excessive...). Holbrook (1986) a mis en évidence que le para-
digme mis en avant par I’approche cognitive est loin de rendre compte de
I’éventail des cheminements pouvant étre suivis par le consommateur.

2 [ En étudiant lattitude, des chercheurs (R. Bagozzi et al., 1978, 1979,
M. Ray et R. Batra, 1983) ont récemment mis a jour deux composantes :

— une composante utilitaire, volontaire et décomposable le long des
attributs. Cette composante utilitaire semble basée sur la valeur
instrumentale du produit au travers de ses différents attributs. C’est
celle qui est détaillée dans I’approche cognitive;
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— une composante plus involontaire, indécomposable le long de ces
mémes attributs et imputable & une réaction affective hédonique
reflétant un sentiment d’attraction ou de répulsion vis-a-vis de ’option
envisagée.

Il faut cependant reconnaitre que certains cognitivistes se sont rendu
compte que leurs modeles de traitement de 'information ne collaient pas avec
tous les comportements et ont de ce fait proposé un modéle qu’ils ont
baptisé le rattachement affectif (P. Wright, 1975). Cette variante est adaptée
aux cas ou les gens s’expriment uniquement par une évaluation globale, ne
donnent pas d’autres raisons a leurs choix que « j’aime bien », « c’est pas
mal »..., autrement dit des commentaires vagues, voire tautologiques. On
n’y trouve donc pas d’antécédents cognitifs sous forme d’évaluation sur
différents critéres pertinents. Jusqu’a présent, le rattachement affectif a surtout
été associé a des situations ou le consommateur n’est pas disposé a
« s’investir » (situations d’implications minimales) ou I’a fait il y a trés
longtemps et I’a oublié pour n’en retenir qu’une impression globale. On a
également mis ce rattachement affectif en évidence en analysant des proto-
coles rassemblés auprés d’enfants qui trés souvent répondent de maniére
circulaire et redondante : « pourquoi aimes-tu cela? », « parce que j’aime
bien », « oui, mais pourquoi? », « parce que j’aime cela »...

A ce propos Katz (1968) souligne que I’affectif est un résidu du cognitif
mais que, dans certains cas, on n’est plus 2 méme de retrouver les antécédents
cognitifs. Ceux qui épousent la vue de Zajonc et Markus (1982) pensent
que cela va plus loin et que dans certaines circonstances I’affectif peut étre
indépendant du cognitif et/ou le dominer de maniére importante.

Au vu de tout cela, il est clair que les processus affectifs méritent des
études spécifiques dans I'optique d’un supplément essentiel (R. Batra, 1986) aux
processus cognitifs pour expliquer le comportement du consommateur.

Avant d’aller plus loin, deux points méritent d’étre soulignés :

a | Le fait qu’il n’y ait pas de processus de choix dans certains cas (comme
I’a souligné entre autres Kassarjian, 1982) n’implique pas automatique-
ment que Paffectif ait dirigé ’acquisition ou le choix de certains biens
en lieu et place du cognitif. En effet, dans les hopitaux, les maisons de
retraite, les casernes..., le comportement discrétionnaire a trés peu
I'occasion de s’exprimer.

D’autre part, on peut parfois étre consommateur-acheteur mais non
payeur, et dés lors, avoir par exemple I’obligation d’aller dans tel
restaurant.

b | Depuis longtemps, les achats impulsifs ont retenu l’attention des cher-
cheurs (J. West, 1951; H. Stern, 1962). Ces achats sont par définition
plus spontanés, moins controlés, plus émotionnels que rationnels et
s’accompagnent pratiquement toujours de commentaires affectifs (« c’est
fou ce que je viens de faire », « je me sens coupable », « c’est mal »).

Dans un article récent, Rook (1987) rapporte que la majorité des
répondants évoquant leurs achats impulsifs déclarent que ces achats les
rendent « heureux », « légers »..., ou, au contraire, expriment des regrets,
du stress apres achat, de la culpabilité. Si le comportement impulsif peut
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étre regardé comme un prototype de comportement émotionnel déclenché
par lattrait affectif de facteurs de situation, notre propos ici est de
SOULIGNER que la composante affective est présente dans bien d’autres
types de comportement.

Cette composante affective peut avoir de multiples origines comme par
exemple : un conditionnement de Iaffectif a partir d’exécutions publici-
taires appréciées, une exposition répétée a des stimuli commerciaux, d’impor-
tants effets non utilitaires de la consommation et de I'utilisation des produits
(R. Zajonc et Wilson, 1974, M. Holbrook et E. Hirschman, 1982). Elle
pourrait se traduire en « bénéfices émotionnels » qui permettent de discri-
miner entre différentes options a valeur instrumentale (ou fonctionnelle)
égale (W. Havlena et M. Holbrook, 1986).

II. — PROPOSITION D'UNE TYPOLOGIE DES REACTIONS AFFECTIVES

S’il est évident qu’il faut progresser dans I’étude de I’affectif, la premiére
chose a faire est sans doute de préciser le type d’affectif dont il est question.

Actuellement, les termes « affect » et émotion sont souvent utilisés de
maniére interchangeable dans la littérature anglo-saxonne. Aussi, lorsque
dans un premier temps nous décrirons les différentes approches des théories de
I’ « émotion », nous entendrons celle-ci au sens large. Dans un second temps
cependant, nous distinguerons différents types d’états affectifs dont I’émotion
— cette fois entendue dans un sens restrictif — est une sous-catégorie.

1 | Les théories de ’émotion

Il y a pratiquement autant de classification des émotions qu’il y a de
types d’approches théoriques a leur égard. Ainsi, Kemper (1987) distingue
sept types d’approches des émotions :

— les approches évolutionnaristes centrées sur la fonction adaptative des
émotions (Plutchik, 1980);

— les approches neurales qui attribuent les émotions primaires a certaines
propriétés des circuits neuraux (Tomkins, 1962);

— les approches psychanalytiques reposant notamment sur les concepts élaborés
par Freud (ego, libido, anxiété, etc.) (Brenner, 1980);

— les approches autonomiques mettant en relation les émotions avec différents
processus organiques suite & une activation du syst¢tme nerveux péri-
phérique (Fromme et O’Brien, 1982);

— les approches basées sur les expressions faciales d’états émotionnels (Ekman,
1973);

— les classifications empiriques visant a isoler au départ de rapports verbaux
subjectifs différentes émotions (Fehr et Russell, 1984);

— et les approches centrées sur le développement des émotions chez le bébé et
chez I’enfant (Emde, 1980).
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Holbrook (1986) suggere de classer les typologies de I’émotion selon
deux dimensions sous-jacentes a leur construction. La premiére distingue
les typologies conceptuelles des typologies empiriques, la seconde contraste
les typologies systématiques de celles qui ne le sont pas.

TaBLEAU 1. — Classification des typologies de I’émotion

Conceptuelles Empiriques
Non systématiques Enumération Réduction de données
(Descartes, (Nowlis, 1970; Mehra-
Spinoza) bian et Russell, 1974)
Systématiques Dérivation logique Développement théorique
(Arnold, 1960; et test (Plutchik, 1980)

de Rivera, 1977)

Cependant, comme le remarque Strongman (1978), il est difficile de
classer les différentes théories des émotions selon ’approche qu’elles adoptent
(cognitive, physiologique, behavioriste, etc.), parce que certaines sont
confuses et dés lors difficiles a classer, et d’autres accordent une importance
égale a plusieurs aspects du sujet.

Un consensus se dégage néanmoins autour du fait que ’émotion est un
construit multidimensionnel dont les principales dimensions sont I'intensité,
la polarité (la direction) et le contenu. L’émotion a en outre différentes
composantes, chacune nécessitant des méthodes de mesure appropriées. Elle a
une composante neurophysiologique et biochimique, une composante expres-
sive et une composante « expérientielle » subjective (Izard, 1979). Buck
(1984) suggere de les définir par Emotion I, II et III, respectivement.

L’émotion I concerne les mécanismes d’adaptation et de maintien de
Phoméostasie via le syst¢tme endocrinien et le syst¢tme nerveux autonomique.
Elle peut étre étudiée par différentes mesures physiologiques (pulsations
cardiaques, salivation, réponse électrodermale...). L’émotion II concerne
Iexpression spontanée de 1’état émotionnel, elle peut étre mesurée par
I’observation et ’analyse des expressions faciales ou vocales et des mouvements
corporels. L’émotion III concerne I’expérience subjective directe de I’état
de certains syst¢tmes neurochimiques. Elle peut étre étudiée par le rapport
verbal.

2 | Proposition d’une typologie des réactions affectives

Comme le remarque Simon (1982), I’ « affect » est un mot imprécis
utilisé dans des sens souvent reliés mais point synonymes. C’est un terme
générique désignant les émotions, les humeurs, les sentiments, les pulsions
(Batra et Ray, 1986), les attitudes, les préférences et les évaluations (Pieters et
Van Raaij, 1988).

La distinction entre ces différents types d’ « affect » (nous utiliserons
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ensuite I’expression « réaction affective ») est souvent confuse dans la litté-
rature anglo-saxonne comme l'illustre I’extrait suivant :

« ... moods are a subcategory of feeling states. The phrase ‘‘feeling state”
will be used to refer to an affective state that is general and pervasive... These states
can be contrasted with feelings directed toward specific objects, e.g., the affective
component of brand attitude » (Gardner, 1985, p. 282).

Aussi, proposons-nous une typologie que nous voulons systématique et
conceptuelle dans le sens d’Holbrook, c’est-a-dire présentant toutes les dimensions
sous-jacentes essentielles des réactions affectives. Dans le tableau suivant,
nous distinguons sept types de réactions affectives : I’émotion choc (la plus
« affective » des réactions), le sentiment, ’humeur, le tempérament, la
préférence, I’attitude et ’appréciation (la plus « cognitive » de ces réactions)
(voir tableau 2).

Les différents paragraphes ci-dessous renferment une explication se
référant 4 chacune des lignes du tableau.

Une des caractéristiques permettant de distinguer les différents types de
réactions affectives est le degré de spécificité du stimulus qui la provoque, ou de
la cible qu’elle vise. En effet, comme le remarquent Pieters et Van Raaij
(1988), certaines réactions affectives telles que la préférence, Iattitude et
’appréciation font référence a une évaluation d’objets, d’idées, de compor-
tements, ou de personnes. Elles sont dés lors orientées vers une cible spéci-
fique. D’autres telles que I’émotion, le sentiment, ’humeur et le tempéra-
ment sont plus liées a la personne. L’émotion et le sentiment sont provoqués
par un stimulus spécifique, méme si celui-ci n’est pas toujours identifié
(Zajonc, 1980). L’humeur et le tempérament ne sont par contre pas
orientés vers une cible spécifigue ni provoqués par un stimulus spécifique
(Pieters et Van Raaij, 1988).

Les réactions affectives peuvent aussi étre distinguées selon leur inten-
sité. Ainsi, les émotions se distinguent notamment des sentiments de par
leur caractére extréme, explosif (Pradines, 1958). Elles s’accompagnent d’un
degré d’éveil élevé des systémes endocrinien et autonomique. L’intensité des
préférences est en général moyenne quoique dépendante des cibles vers
lesquelles elle est orientée (préférer un de ses enfants est trés différent du fait
de préférer une marque particuliére d’un produit de grande consommation).

On peut aussi distinguer les réactions affectives selon leur durabilité.
Ainsi la passion, qui est un sentiment, se rapproche de ’émotion de par son
intensité mais en différe néanmoins parce qu’elle est plus durable qu’une
émotion-choc. Certaines émotions telles que la surprise et le dégoat sont
d’ailleurs si bréves qu’elles ont été qualifiées de réflexes (Kemper, 1987).
Par ailleurs, ce qui distingue les humeurs des tempéraments, c’est la perma-
nence (durabilité) et la stabilité plus grandes des seconds (Gardner, 1985).

Directement corrélée a I'intensité des réactions affectives, une autre
caractéristique de celles-ci est la fréquence d’expériences somatiques (et autono-
miques) qui les accompagnent. Les appréciations d’individus et d’objets
(ainsi que les attitudes envers ceux-ci) sont rarement accompagnées de telles
expériences. Par contre, les émotions s’accompagnent toujours d’expériences
somatiques (et autonomiques).

Cependant, toutes les expériences somatiques ne sont pas nécessairement
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TABLEAU 2. — Proposition d’une typologie de Uaffectif

Types
iCaracté- d'affects Emotion Sentiment Bumeur Tempérament Préférence Attitude Appréciation
ristiques (choc)
EXEMPLES Surprise Fierté Mélancolie Optimisme Classement Prédisposi- Evaluation
Peur Jalousie Gaieté Pessimisme de stimuli tions de candidats
CIBLE ou Stimulus Stimulus Cible et Cible et Cible Cible Cible
STIMULUS spécifique spécifique stimulus non stimulus non spécifique spécifique spécifique
spécifiques spécifiques
INTENSITE Forte Moyenne Faible 2 Faible a Moyenne Faible Faible
SOMATIQUE (ET moyenne moyenne (fonction
AUTONQMIQUE) des cibles)
DURABILITE Trads bréve moyerme moyenne longue moyenne moyenne bréve
FREQUENCE DES Toujours Parfois a Parfois a Souvent Parfois Rarement Rarement
EXPERIENCES souvent souvent
SOMATIQUES
(ET AUTONOMIQUES)
FREQUENCE Souvent Fonction des Fonction des Souvent Parfois Rarement Rarement
D'EXPRESSION contraintes contraintes
SOMATIQUE sociales sociales
VOLONTE DE Peut dtre Peut étre Peut étre Assez Peut 8tre Peut étre Peut étre
CONTROLE DE forte surtout forte que forte surtout faible forte en forte forte
L'EXPRESSION si les états les senti- si les états fonction
(TROMPERIE) affectifs ments soient affectifs des
sont positifs ou sont cibles
négatifs negatifs négatifs
POSSIBILITE Faible Assez faible Assez faible Assez faible Peut #tre Elevée Elevée
(FACILITE) DE A cause de la A cause A cause faible si
CONTROLE DE permanence de la de la les cibles
L'EXPRESSION et/ou de P P sont impor-
(TROMPERIE) 1'intensité tantes et/ou
si les situa-
tions sont
permanentes
PROBABILITE Elevée Assez Faible Moyenne Forte Moyerme Forte
D'EXPERIENCE élevée (conscience) (conscience)
SUBJECTIVE
ELEMENTAIRE
IMPORTANCE DES Faible
ANTECEDENTS CO- Trés faible Forte Moyernne Moyenne a Forte Trés forte
GNITIFS (AMONT) moyenne
- 2 2
PROCESSUS Parfois a Souvent Souvent Souvent Souvent Importants Souvent (et
COGNITIFS souvent (sous forme de en cas de corrélés avec
AVAL renforcement et di les p
de justification) cognitive cognitifs amont)

1
Plus la durabilité de la réaction affective est importante, plus il est difficile d'en contrdler d'une fagon permanente

1'expression.

Le traitement de l'information peut en &tre modifié. On peut s'attendre & des effets de Halo sous forme de contamination posi-
tive sur les dimensions de la part des optimistes et de contamination négative sur les dimensions de la part des pessimistes.
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accompagnées d’expression somatique (faciale, corporelle). Il y a une diffé-
rence fondamentale entre faire I'expérience d’un état affectif et exprimer
celui-ci. On peut étre de mauvaise humeur et sourire. On peut éprouver un
sentiment (étre dégu par un cadeau) et en montrer un autre (simuler la joie
de le recevoir). L’expérience d’un état affectif peut différer de son expression
tant dans son ampleur (contenir sa joie, modérer les manifestations de sa
mauvaise humeur), que dans sa nature (faire semblant d’étre indifférent a
quelqu’un). Les expressions somatiques de ’humeur et des sentiments et
leur fréquence seront donc affectées par la pression sociale. Celle-ci s’exerce
selon Buck (1984) au travers de régles de conduites d’ordre symbolique. Ces
derniéres peuvent étre définies comme des régles ou des attentes culturelles
au sujet de l'expression de ses états affectifs. Buck appelle processus de
« tromperie » l’altération volontaire de I’expression affective suite a des
régles de conduite*.

En ce qui concerne la volonté et la possibilité de controle de Iexpression,
on remarquera (cf. tableau 2) qu’elle différe selon le type de réaction affec-
tive. Ainsi, on peut avoir la volonté de contrdler ’expression de sa surprise
ou de sa peur mais dans la mesure ou il s’agit d’une émotion choc, la possi-
bilité d’un tel controle est assez faible. Cela peut s’expliquer par le fait que la
briéveté de ce type de réaction affective ne permet pas de recourir aux pro-
cessus cognitifs nécessaires a la tromperie. A 'autre bout du continuum, la
volonté et la possibilité de contrdler I’expression d’une appréciation peu-
vent étre élevées.

Pour ce qui est de la probabilité d’expérience subjective élémentaire,
C’est-a-dire la probabilité qu’a un individu de prendre seul conscience de son
état affectif] il est généralement admis qu’elle est élevée pour les émotions
choc (Gardner, 1985), ainsi que pour les préférences et les appréciations
dont on a généralement conscience. Par contre, 'intervention d’une tierce
personne est plus souvent nécessaire pour révéler au sujet son attitude, son
tempérament et surtout son humeur.

Enfin, au niveau des processus cognitifs amont, les vues développées par
Zajonc (pour ’émotion et la préférence), celles de Fishbein et Ajzen (pour
les attitudes et les appréciations), celles de Pieters et Van Raaij (pour
I’humeur) et quelques définitions faisant autorité (cf. G. Thines et A. Lem-
pereur, 1984) justifient les modalités proposées a la dixiéme ligne du tableau 2.

Quant aux processus cognitifs avals (présentés a la derniére ligne de ce
tableau), leur fréquence est en général élevée eu égard aux rationalisations,
Jjustifications et recherche de I’équilibre psychologique dont font preuve la
plupart des consommateurs adultes.

* A coOté de la tromperie, il existe un processus d’inhibition par lequel on observe une atténuation de ’ampleur
de Pexpression affective. Cette atténuation est essentiellement fonction selon Pavlov de la « force » du systéme nerveux
de Pindividu et indépendante de sa volonté et/ou de la pression sociale.
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1. — SPECIFICITES DE LA MESURE DE L’AFFECTIF

Si ’on veut progresser dans la mise au point d’outils de mesure des réac-
tions affectives, il convient de se préoccuper de quatre aspects :

1 | Leur intensité;

2 | Leur direction;

3 | Leur contenu, c’est-a-dire les g dimensions évoquées plus haut; ainsi
que

4 | La conscience que I’on en a.

A ce jour aucune méthode utilisée isolément n’est & méme de révéler
ces quatre aspects. Ainsi par exemple, dans le domaine des mesures psycho-
biologiques tentant de capter les manifestations physiologiques (rythme
cardiaque, dilatation de la pupille, conductibilité électrique de la peau...)
la seule certitude aujourd’hui est que I’on est capable de mesurer I’intensité
de ces réactions mais point leur contenu et rarement leur direction
(Cacioppo et al., 1986).

La combinaison de plusieurs méthodes est dés lors la voie du progres. On
pourrait, dans ce cadre, combiner une réponse électrodermale (reflétant
intensité) avec un enregistrement d’expressions faciales (ou corporelles)
rendant compte de la direction et parfois du contenu. La réponse électro-
dermale fournirait le volet intériorisé de la réaction affective alors que I’expres-
sion faciale et/ou corporelle (ce que R. Buck appelle « la communication
émotionnelle spontanée ») en donnerait le volet extériorisé. 11 y a plus de
soixante ans, Prideaux (1920) affirmait déja qu’ « au plus les signes émotionnels
sont visibles, au moins on enregistre une réponse au galvanométre ».

A cet égard, il y a lieu de souligner en relation avec ce qui a été évoqué
au point II, que la tromperie augmente avec I’dge et, dés lors, qu’un enfant
sera plus « révélateur » (niveau externe) qu’un adulte. En outre, en
termes d’expressions d’émotions, on peut s’attendre chez les enfants — en ce
qui concerne le volet extérieur mais peut-étre aussi « intérieur » — a plus
d’amplitude, I’enfant se « donnant a fond » car étant plus spontané et moins
tenu a de la « réserve ».

Le message essentiel de ce qui précéde est la recommandation d’une
approche multiméthode. Celle-ci pourrait s’élaborer au départ des trois ensembles
de méthodes classiquement disponibles et qui, de plus, recouvrent les
trois composantes des réactions affectives :

A | Les mesures psychobiologiques (rythme cardiaque, pression sanguine,
réactions musculaires, réactions électrodermales, électro-encéphalo-
gramme...).

B | Les rapports subjectifs. On peut y distinguer les méthodes non verbales
(presser un bouton, choisir un dessin...) et les méthodes verbales : utili-
sation par exemple de I’échelle de sémantique différentielle. Rappelons
que ces échelles de sémantique différentielle se présentent classique-
ment sous forme d’un adjectif et de son antonyme séparés par un
certain nombre d’échelons (doux — — — amer). Cependant, bon nombre
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d’échelles de ce type utilisées pour mesurer la réaction affective opposent
un volet positif & un volet négatif (attirant —g3—2—1 0 +1 +2 +3
repoussant) (cf. par ex. Mehrabian et Russell, 1974; Russell, 1979).
Ce dernier format est révélateur de ce que le niveau o illustrant ’absence
de phénoméne dans les échelles RATIO n’a pas cette signification au
niveau de P'affectif. Remarquons d’ailleurs qu’en ce qui concerne les
stimuli, il n’existe aucune grille universellement admise pour indiquer
qu’une annonce a un contenu émotionnel nul. Le contenu factuel nul
existe (cf. Resnik et Stern, 1977), le contenu émotionnel nul n’existe
sans doute pas.

L’observation d’un comportement moteur (expressions faciales, mouvements
corporels...). Au niveau de I’enregistrement des expressions faciales, ce
sont les signaux faciaux rapides qui dans la classification d’Ekman et
Friesen (1978) doivent retenir notre attention. En effet, ce sont eux qui
révélent les manifestations spontanées des émotions. Ici encore, on se doit
de rappeler qu’il n’existe pas d’isomorphisme parfait (au sens d’une rela-
tion bijective unique) entre différentes expressions faciales et différentes
réactions affectives. Ainsi, une méme expression faciale peut traduire
différentes réactions affectives. Un froncement de sourcils par exemple
peut étre la manifestation d’une colére, d’un dégoiit ou d’une concen-
tration intense. Il ne faut donc pas enfermer I’étude des émotions dans une
logique réductionniste car I’affectif n’est pas réductible a une seule mani-
festation qu’elle soit corporelle, verbale ou somatique.

Enfin, et cela est toujours en faveur d’une approche multiméthodes,
comme Ekman et Friesen le reconnaissent, certains changements sont
invisibles dans le visage et d’autres trop subtils pour étre distingués
fiablement.

C

—

On pourrait étre tenté pour étudier I’affectif de transposer a ce niveau
les méthodes qui ont fait leurs preuves au niveau du cognitif (paper and
pencil). Cependant, chacun reconnait que la réaction affective est bien
difficile a verbaliser. En effet, beaucoup de gens ne sont pas &8 méme d’expli-
quer pourquoi ils préférent telle chose ou telle personne. Il faudra dés
lors freiner notre tendance cartésienne qui nous conduirait a assister le
consommateur en l'interrogeant, en lui proposant des raisons qui lui permet-
traient de justifier ses réactions affectives et qui donneraient au chercheur
la possibilité de satisfaire sa soif d’explications rationnelles et détaillées.

S’inspirer de ce qui se fait au niveau cognitif en matiére d’enquéte
classique serait bien évidemment une erreur. Les consommateurs ne sont en
outre pas disposés a livrer leurs sentiments ou leurs émotions a un étranger
(I'enquéteur). Le tableau ci-aprés synthétise les principaux avantages et
inconvénients des comptes rendus verbaux.

Au vu de tout ce qui préceéde, il apparait que I’expérimentation est de
loin préférable a ’enquéte. Dans le cadre d’expérimentations, il faut, comme
Kroeber-Riel (1979) le préconise, s’adapter en pensant un peu plus en terme
de non-verbal. Selon lui, lors de I’étude du comportement non verbal, il ne
faut pas laisser au sujet le temps de rationaliser sa réponse. A ce niveau, la
pratique de l’impulse measurement a le double avantage de rendre le sujet
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TaBLEAU 3. — Comptes rendus verbaux des réactions affectives
AVANTAGES INCONVENIENTS
. Grande adaptabilité a 1'’éventail . Difficultés de la rétrospection.
des réactions affectives a étudier. . Risque que de "faux" processus cogni-

. Facilité de garantir l'anonymat (par tifs soient déclarés, par exemple

rapport aux expériences de labora- par "désirabilité sociale".
toire) et minimisation des effets . Mauvaise traduction (délibérée
réactifs si 1’enquéteur n'’est pas ou non ; risque de tromperie)
présent (car la visibilité d’un de la tonalité affective ressentie.
enquéteur a vraisemblablement un . Interdisent des compléments ulté-
impact négatif sur 1l’expressivité rieurs d’informations dans la
émotionnelle). mesure ou l’anonymat ne permet pas
. Ne nécessitent pas de matériels de retrouver les sujets.
particuliers. . Se centrent uniquement sur 1’expé-
. Bonne représentativité des échan- - rience subjective de la réaction

tillons grdce a une collecte légére affective (émotion de type III
des données. selon Ross Buck),
. Mise en évidence possible de la

direction et du contenu des émotions

conscient de son comportement et de minimiser la rationalisation, en inter-
rompant la séquence de comportement. Cela suppose une grande rapidité
de prise de mesure, de nature a privilégier I'émergence de réponses affectives.
La réponse émotionnelle 2 un méme stimulus variant non seulement d’une
personne a l’autre, mais aussi dans le temps pour une méme personne,
il est essentiel de mesurer les réactions affectives en temps réel, c’est-a-dire au
moment ou elles se produisent. L’expérimentation en laboratoire permettra
d’atteindre cet objectif et ceux exposés dans les paragraphes précédents.

Un échantillon de convenance est a conseiller tout au moins dans la
phase de développement des outils de mesure de I’émotion. Cet environne-
ment (laboratoire + échantillon de convenance) sera de nature & permettre
des manipulations fiables de la réaction affective. A ce stade de mise au
point d’un outil de mesure, le coiit en terme de validité externe de ce type de
démarche, souligné par Gorn (1982), est tout a fait secondaire.

Ce qui précéde ne doit cependant pas nous faire oublier la nécessité de
prendre certaines précautions quant a l’application de cette approche
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expérimentale. Il y a tout d’abord des limites aux manipulations et aux traite-
ments que I’on doit respecter dans le domaine de I’affectif. En effet, au niveau
cognitif, on ne risque pas grand-chose en augmentant presque indéfini-
ment la dose d’informations dans un message afin de voir a partir de quel
montant le consommateur est saturé ou n’y comprend plus rien. Par contre,
au niveau de Paffectif et spécialement des émotions-choc, certaines doses
peuvent étre dangereuses pour la santé des participants. Si on injecte trop
d’émotionnel au niveau du traitement on peut provoquer des réactions de
malaises.

Il y a ensuite, et en relation avec ce qui précede, lieu de constater qu’en
marketing la plupart des réactions affectives, y compris les émotions, sont
assez modérées. On rencontre rarement de la rage, de la haine ou de
I’euphorie. Des lors, 'amplitude des instruments a prévoir, bien que plus
grande que celle & prévoir pour une mesure cognitive, est néanmoins limitée.

IV. — CONSIDERATIONS FINALES ET INVITATION A LA MESURE

Pour progresser dans le domaine de la mesure des réactions affectives,
une démarche en cinq étapes parait recommandable. Elle consisterait a :

a | Se centrer sur une réaction affective.

b | Revoir la littérature a son sujet, prendre position pour une définition sur
base de sa valeur conceptuelle et opérationnelle.

¢ | Proposer une théorie en fonction du point précédent et en référence a une
typologie explicite semblable a celle détaillée au point II du présent
article.

d | Choisir une procédure de développement de la mesure en conséquence
de la théorie et des arguments développés au point III ci-avant.

¢ | Effectuer des validations expérimentales afin d’avancer des arguments
convaincants & ceux qui ne manqueront pas d’émettre des contre-
propositions.

Par quoi commencer ?

Il ne semble pas que la priorité soit a donner a I'une des trois derniéres
colonnes du tableau 2 dans la mesure ou les préférences, attitudes et appré-
ciations ont déja fait I’objet de nombreuses recherches empiriques et sugges-
tions méthodologiques.

L’une des premiéres réactions affectives qui mérite d’étre mesurée est
sans conteste la surprise. En effet, la surprise est, dans nos marchés saturés
de produits et de publicités, un moyen privilégié a la disposition des
créatifs d’agences publicitaires pour capter I'attention des consommateurs.
Cet effet de surprise permet méme d’accrocher des consommateurs passifs
devant leur récepteur Tv, consommateurs que ’on rencontre fréquemment
dans les cas d’implication minimale. Par ailleurs, si la surprise est un élément
important de I’effet de la communication, elle est également souvent présente
dans les situations d’avant, de pendant et d’aprés achat.
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Outre ses implications pratiques, ’étude de la surprise présente un
double intérét, conceptuel et méthodologique. En effet, la surprise apparait
dans les principales typologies de I’émotion (Plutchik, 1980; Izard, 1977;
Emde, 1980). Izard la définit comme une « sensation agréable et transitoire
d’incertitude provoquée par un événement quelconque soudain et inattendu ».
Cependant, la surprise n’est pas toujours une réaction affective agréable.
Dans une étude comparant la typologie dimensionnelle de Mehrabian et
Russell (1974) a la typologie catégorique de Plutchik (1980), Havlena et
Holbrook (1986) ont mis en évidence la coloration négative que peut égale-
ment présenter la surprise.

Aussi, avant de se lancer dans le développement d’un outil de mesure de
la surprise, il sera essentiel de choisir une définition reflétant le fait qu’elle
peut étre intense ou faible, agréable ou non, selon la nature du stimulus
qui la provoque. Il parait également important de bien positionner la
définition et la théorie choisie par rapport a d’autres avec lesquelles on
pourrait les confondre. Ainsi, la théorie de la surprise que I'on sera amené
a développer devra clairement se démarquer de celle du réflexe ou de la
réponse d’orientation décrite par Pavlov au début du siécle*.

En outre, la surprise présente un intérét méthodologique particulier.
En référence a ce qui a été écrit au point III, la surprise peut étre étudiée par
un éventail de mesures différentes. Sa composante adaptative et homéo-
statique peut étre extraite par des mesures physiologiques (réponse électro-
dermale, pulsations cardiaques, électro-encéphalogramme, salivation, etc.)
(Kroeber-Riel, 1979).

Par ailleurs dans la mesure ou ce type de réaction affective, spéciale-
ment en cas d’émotion-choc, se caractérise par une faible capacité de
controle et de tromperie, sa composante expressive, c’est-a-dire ’expression
émotionnelle spontanée (Buck, 1984), peut étre étudiée par I’observation
des expressions faciales accompagnant cet état de surprise. Cette méthode
peut consister : soit en l'observation par des juges de la configuration
totale du visage et de différentes parties de celui-ci auxquelles on attribue
un état émotionnel particulier, soit en I’enregistrement et la mesure systé-
matique de tous les mouvements faciaux porteurs de signaux, comme dans
le Facs (Facial Action Coding System) d’Ekman et Friesen (1978).

Enfin, la probabilité d’expérience subjective élémentaire de la surprise
(émotion III au sens de Buck, 1984) étant élevée, celle-ci peut étre mesurée
par des rapports subjectifs. Les sujets peuvent en effet étre questionnés
verbalement sur I’état émotionnel dont ils viennent de faire I’expérience.

Voici rapidement esquissées les premiéres réflexions de nature a conduire
au développement d’une mesure non verbale de la surprise. La procédure en
huit étapes proposée par Churchill (1979) visant & maximiser validité et
fiabilité pourrait trés bien s’appliquer a son développement. Plut6t que de
la paraphraser ici, nous invitons le lecteur a4 s’y lancer en prenant pour
exemple de réussite d’application de ce paradigme, I’étude de Laurent et
Kapferer (1986) relative a la mesure de I’implication.

* La théorie la plus récente et la plus en vue concernant ce réflexe d’orientation (Orienting Response) est
celle ¢’ Ohman (1979).
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Les lignes qui précedent — plaidant pour la mesure de la surprise —
ne doivent cependant pas freiner les efforts de ceux qui s’attacheraient a
I’opérationnalisation de ’humeur, des sentiments, ou encore du tempérament

Pour ce qui est de la mesure de I’humeur, on peut déja se référer aux
travaux de Nowlis (1965), poursuivis et adaptés par d’autres (Sjéberg,
Svensson et Persson, 1979). L’intérét managérial de 1’étude de I’humeur
est illustré par exemple par la recherche de Goldberg et Gorn (1987)
montrant 'impact que peut avoir I’humeur provoquée par un programme
télévisé sur la mémorisation et ’appréciation d’annonces publicitaires qui y
sont insérées. Ces résultats ont des implications évidentes sur le choix de
programmes précis ou insérer les annonces. A

L’intérét managérial de distinguer au niveau du tempérament les opti-
mistes des pessimistes est manifeste : les « réducteurs de risque » (garantie
de remboursement, tests effectués...) a offrir aux uns et aux autres ne sont
pas les mémes du point de vue de leur nature et de leur nombre. En outre,
les arguments publicitaires a développer avant ’achat ou aprés celui-ci
(pour réduire une éventuelle dissonance cognitive) sont différents selon
que P'on s’adresse a des optimistes — plus enclins a des dépenses discré-
tionnaires — ou a des pessimistes.

Enfin, il est certain que les sentiments méritent également d’étre
étudiés. La fierté par exemple est assurément reliée a la consommation
ostentatoire ou la valeur de signe est fortement présente. En outre, les senti-
ments (amitié, amour, tendresse...) constituent souvent un élément essentiel
du « contexte » publicitaire.

CONCLUSIONS

Le but de cet article est d’offrir une synthése a la fois conceptuelle et
méthodologique utile au développement d’outils de mesure des réactions
affectives en marketing.

S’il est vrai qu’une conduite est toujours simultanément cognitive, affec-
tive et comportementale, il est tout aussi vrai que la deuxiéme composante
de ce triptyque (dont les éléments ne sont en fait pas complétement séparables)
est celle qui pose le plus de problémes de mesure. Nous espérons que les
pages qui précédent inviteront les chercheurs a mettre en évidence de maniére
précise et empirique les composantes affectives dans le domaine des études
des comportements de consommation.
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