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Résumé

Bien qu’un trés grand nombre de recherche ait été faite pour conceptualiser la prise de décision,
aucune recherche paralléle n’a été menée sur la contagion dans la prise de décision. En
conséquence, la décision du consommateur a été limitée dans la littérature sur 'utilité (raison).
Dans cette recherche, nous développons un cadre théorique d’une décision dépendant d’une
irrationalité, qui est percue comme marge d’erreur pour plusieurs auteurs, et dont I’impact ne
devrait pas €tre randomisé, et d’une contagion qui lui est intrinsequement li¢e. Il s’agit d’un
nouveau concept pour la littérature marketing : « la contagion émo-décisionnelle ».
S’appuyant sur des entretiens semi-directifs et sur les recherches menées en marketing et en
psychologie, nous avons mené deux études empiriques qui explorent quatre dimensions de la
contagion émo-décisionnelle (exemplarité décisionnelle, mimétisme, empathie et imitation).
Les résultats obtenus basés sur des indicateurs statistiques attestent du caractere
multidimensionnel et de la fiabilité de la mesure proposée. Les contributions, les limites et les
voies futures de recherche sont présentées en conclusion.

Mots clés : contagion ; empathie ; mimetisme ; exemplarité ; imitation.

Abstract

Although much research has been done to conceptualize decision-making, no parallel research has
been conducted on contagion in decision-making. As a result, the consumer’s decision has been
limited in the literature on utility (reason). In this research, we develop a theoretical framework of
a decision dependent on an irrationality, which is perceived as a margin of error for several authors,
whose impact should not be randomized, and a contagion that is intrinsically linked to it. This is a
new concept for marketing literature: “emo-decision-making contagion”.

Based on semi-structured interviews and research in marketing and psychology, we conducted two
empirical studies that explore four dimensions of emo-decision-making contagion (exemplary
decision-making, mimicry, empathy, and imitation). The results obtained based on statistical
indicators attest to the multidimensional nature and reliability of the proposed measure. The
conclusion presents contributions, limitations, and future research avenues.

Keywords: contagion; empathy; mimicry; exemplarity; imitation.

Revue ISG WWwWWw.revue-isg.com Page 265



Revue Internationale des Sciences de Gestion z D
ISSN: 2665-7473 A Vg
Volume 6 : Numéro 4 INTERNATIONALE DES SCIENCES DE GESTION

INTRODUCTION

Les modéles multi-attributs ont regu beaucoup d’attention dans 1’étude du comportement des
consommateurs. Les chercheurs se sont concentrés sur la détermination des caractéristiques qui
influencent la décision d’un consommateur d’avoir une attitude globale positive ou négative a
I’égard d’un produit. Le modele Fishbein prend en compte les variations de pertinence des
attributs dans le processus d’évaluation du consommateur et prévoit de compenser 1’évaluation
négative d’une marque sur un ou plusieurs attributs par de bonnes notes sur d’autres attributs.
Quant au modele conjonctif, il évite les produits dont les performances sont inférieures a ce
qu’il considére comme un minimum acceptable. Le modéle disjonctif suppose que I’individu
choisit une note en fonction d’un critére trés important ou la note la plus évaluée sur le critére
le plus important sera retenue. Le modéle lexicographique considére que les marques sont
d’abord comparées sur le critére le plus important. Si plusieurs marques ont le méme niveau de
performance sur ce critere, le consommateur les évalue sur le second critere par ordre
d’importance.

Malgré cet intérét, la recherche effectuée pour modéliser la prise de décision des
consommateurs est restée limitée en partie parce qu’elle est dictée par la raison. Clinquart
(1995) postule, sur ce fait, que I’existence de la raison suppose, en fait, que la raison « passée »
est passée par manque de raison. La decision humaine dépend, ainsi, de nos émotions (Van-
Hoorebeke, 2013 ; Piré-Lechalard & Van-Hoorebeke, 2021). Désormais, les individus ont
tendance a adopter le comportement de leur entourage, d’autant plus que la charge émotionnelle
provoquée par un événement est forte. Ces événements ne peuvent étre organis€és qu’en
groupes. Ainsi, les situations sociales sont vécues en groupes. Ce sont des endroits ou les
interactions sociales sont abondantes. Entre toutes ces interactions, il y a consciemment ou
inconsciemment une tendance a copier les autres, ce qu’on appelle maintenant la contagion
émotionnelle. Cette contagion émotionnelle, dans le cadre d’un processus décisionnel, peut
aider les dirigeants a harmoniser les comportements organisationnels de leurs membres et ainsi
former une cohésion de groupe (Barsade, 2002). Van-Hoorebeke (2008) propose méme
d’apporter un nouveau concept, celui de la contagion émo-décisionnelle. Selon Haag et Laroche
(2009), ce concept ne viserait pas a nier le pdle rationnel de la prise de décision, mais a autoriser
un autre p6le, attentif au sensible, aux comportements des autres.

D’un point de vue général, I’individu a tendance a saisir I’émotion des autres pour atteindre

plusieurs objectifs : ne pas se marginaliser, s’identifier a I’autre par la contemplation, essayer
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de ressentir ce que I’autre personne ressent dans une situation et se détacher de I’autre. Ce type
de processus conduirait, donc, a une contagion décisionnelle.

Si la décision dépend d’un processus émotionnel, alors ce dernier a une propriété de grande
importance, a savoir sa contagiosité. Selon I’analyse de la littérature, I’imitation et le mimétisme
sont les deux maniéres les plus significatives par lesquelles se manifeste la contagion émo-
décisionnelle. D’aprés LaBaudonniére (1997), ces deux sont des comportements adaptatifs
instinctifs des individus résultant de I’observation de leur environnement. C’est, donc, un
moyen de sélection et d’adaptation a I’environnement sous la forme d’une apparence ou d’un
trait biologique ou sous la forme d’un comportement.

A ce jour, aucune recherche n’a été menée pour développer une échelle pour mesurer la
contagion émo-décisionnelle. Actuellement, les chercheurs s’appuient sur des échelles de
mesure liées a d’autres concepts connexes tels que I'influence sociale. En conséquence, la
généralisation théorique et les implications découlant des résultats de la recherche sur le copiage
massive des décisions (en particulier au sein d’une foule) sont discutables. A travers cette
recherche, notre problématique sert a contribuer au développement du concept et d’outils de
mesure s’inscrivant dans le comportement du consommateur, plus précisément dans le champ
du lien entre la décision et la contagion. En effet, nous tenterons de répondre a la question
suivante : comment mesurer la contagion émo-décisionnelle dont a bénéficié le
consommateur ?

L’objectif de cette recherche est de remédier aux limites mentionnées précédemment, en
utilisant la structure de contagion développée par Hatfield et al. (1994, 2014) pour développer
une échelle genéralisable de la contagion émo-décisionnelle. Pour cela, notre méthodologie
s’est basée sur deux études. La premiére s’inscrit dans le processus de construction de I’échelle
et devra servir de support a la structure de I’échelle ; alors que la deuxiéme a pour objectif
d’effectuer des analyses factorielles exploratoires qui vont permettre d’épurer 1’échelle.

Dans une premiere partie, nous effectuerons une recherche théorique et conceptuelle sur les
concepts de contagion et de contagion émo-décisionnelle. Il s’agit des différentes inspirations
ainsi que les difficultés rencontrées afin de définir la contagion émo-décisionnelle. Dans une
deuxiéme partie, nous exposerons la méthodologie utilisée ainsi que les résultats obtenus en
expliquant qu’il est possible d’adopter une échelle de mesure multidimensionnelle de la
contagion émo-décisionnelle. La derniére partie sera réservée a une conclusion ou nous

présenterons les contributions, les limites et les perspectives pour les recherches futures.
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1. QU’EST-CE QUE LA CONTAGION EMO-DECISIONNELLE ?

Meng et Leary (2021), Rozin et Fallon (1987) et Rozin et al. (1986) définissent la contagion
comme étant le transfert d’attributs indésirables d’une entité (par exemple, un objet ou une
personne) a une autre par une connexion tangible ou intangible. Morales et al. (2018), Nemeroff
et Rozin (1994, 2000), Rozin et al. (1986) et Rozin et al. (1989) definissent cing caractéristiques
distinctes responsables de la contagion. D’abord, pour qu’il y ait transfert de propriétés, une
connexion doit relier la source au destinataire (Kim & Kim, 2011 ; Mishra, et al., 2009). En
second lieu, le simple fait qu’un contact ait eu licu ne garantit pas une contamination ; il doit
étre 1ié a des indices importants dans I’environnement décisionnel (Morales, et al., 2018 ;
Griskevicius & Kenrick, 2013 ; Rozin, et al., 1994). Troisiemement, la contamination est
permanente (Rozin, et al., 2015). Ensuite, la contamination ne dépend pas de la dose (Meng &
Leary, 2021). Enfin, la contamination résiste a la purification (Meng & Leary, 2021).

Ces perceptions de contamination sont considéréees comme une tendance irrationnelle
(Griskevicius & Kenrick, 2013). Elles sont fondées sur des émotions et des sentiments,
constituant la pierre angulaire de toutes les expériences (Gohary, et al., 2016), car ils facilitent
les processus cognitifs et aident les gens a donner un sens au monde (Chuah & Yu, 2021 ; Isen,
2009). Meng et Leary (2021) considerent que les perceptions de contamination impacte
considérablement le choix du consommateur. En effet, la théorie de 1’échange social (Emerson,
1976) et la recherche sur le bouche-a-oreille (Engel, et al., 1969) affirment que les clients
tiennent compte des opinions des autres utilisateurs lorsqu’ils prennent des décisions d’achat.
Par exemple, les émotions des investisseurs dans un pays peuvent méme se propager aux
investisseurs dans un autre pays (Yin & Wang, 2020). En ce qui concerne I’expérience client,
le paradigme de similarité-attraction stipule que lorsque les clients traitent des informations, ils
traitent également des émotions (Herrando, et al., 2022 ; Kidwell, et al., 2020). Ce phénoméne,
étudié par la psychologie, est connu sous le nom de contagion émotionnelle (Hatfield, et al.,
2014) et est lié au fait que les gens, consciemment ou inconsciemment, imitent les émotions
des personnes qui les entourent (Prentice, 2016). Les neuroscientifiques pensent que le systéme
des neurones miroirs peut expliquer la dynamique de la contagion émotionnelle (Decety &
Ickes, 2011). En fait, le transfert d’émotions se produit a la fois chez les humains et chez
d’autres primates non humains, comme les chiens dans leurs postures corporelles (Palagi, et al.,
2015). Luo et al. (2022) considérent la contagion émotionnelle comme un processus d’influence
bidirectionnel dans lequel chaque partie exerce une influence dynamique sur l’autre. ce

phénomene est omniprésent qui se produit dans de nombreux scénarios et ne se limite pas aux
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interactions face-a-face ou conscientes (Tajmirriyahi & Ickes, 2022 ; Xie, et al., 2022 ; Liu, et
al., 2022).

En partant du postulat que la prise de décision est dépendante de I’émotion, I’acceptation d’une
décision managériale ou organisationnelle pourrait étre expliquée par la part émotionnelle
(Van-Hoorebeke, 2008 ; Piré-Lechalard & Van-Hoorebeke, 2021). En général, cette émotion
agit comme un catalyseur qui suscite une idée que 1’individu confrontera ensuite aux faits et
informations disponibles pour prendre sa décision.

Nous avons adopté I’approche méthodologique de Rossiter (2002), souvent connue sous le nom
de C-OAR-SE, et les procédures spécifiées dans le paradigme de Churchill, ainsi que les
recherches de Diamantopoulos et Winklhofer (2001) pour proposer une échelle de mesure de
la contagion émo-décisionnelle. Dans ces conditions, nous pouvons supposer que les décisions
du consommateur peuvent étre influencées par une contagion émo-décisionnelle. Par
conséquent, elle est définie comme « la propension des individus a reproduire et copier d’une
maniére inconsciente et massive les décisions d’achat d’un leader de groupe. Ces décisions
sont destinées a servir de legcon et sont transmissibles via le partage d’émotions avec les
membres du groupe et [’identification a eux, dans le but d’avoir un résultat précis ou d’étre en
conformité avec ce groupe » (Chaabi, 2017).

Suivant I’approche C-OAR-SE de Rossiter, la mesure de la contagion émo-décisionnelle se
focalise, plutdt, sur I’objet. Il s’agit, ici, d’un objet abstrait formé car il nécessite plusieurs items
pour assurer sa mesure. Le répondant est, ici, I’individu. De plus, et puisqu’il s’agit d’une
caractéristique interne de 1’individu, I’attribut de la contagion émo-décisionnelle est unique.

Cet attribut constitue le critére ou la dimension sur laquelle ’objet est effectivement mesuré.

2. GENESE D’UN ECHANTILLON DE 53 ITEMS
La génération des énoncés est la premiére phase du paradigme de Churchill pour construire le
questionnaire. Pour y parvenir, nous avons, d’une part, basé nos travaux sur des mesures déja
mises en place (Davis, 1980 ; Filali & Jallais, 2013). Toutefois, pour mettre en évidence les
facettes de la contagion émo-décisionnelle, nous avons mené une étude qualitative ainsi que
leurs criteres indicateurs. Selon Bearden et al. (1993), Zaichkowsky (1985) et DeVellis (1991),
il est effectivement possible de construire des échelles basées sur un grand échantillon et,
finalement, de produire une échelle présentant une bonne fidélité. Une sélection a été réalisée,
ensuite, a partir d’un jugement qualitatif, pour aboutir & un ensemble plus réduit d’items

(Bearden, et al., 1993 ; Amine & Forgues, 1993 ; Zaichkowsky, 1985). Cette premiére sélection
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s’effectue par le chargé d’étude lui-méme et d’autres experts qui vont donner leur jugement sur
les items proposés (Malhotra, 2004).

Afin d’avoir un retour sur la formulation des énoncés, nous avons donné la liste des énoncés a
cing personnes avant de passer au premier pré-test de 1’échelle. Selon Churchill (1979) et
DeVellis (1991), les informations de cette étape excluaient les items & double sens ou
grammaticalement incorrects. En conséquence, la liste des énoncés a été améliorée de maniére
a pouvoir étre exposée aux procédures de purification recommandées dans le paradigme de
Churchill. Nous avons, donc, effectué cette premiere étape. En effet, nous avons élaboré un
ensemble comportant 53 items et nous avons demandé & des experts, de nous donner leurs
jugements sur la pertinence des items proposés selon la définition de la contagion émo-
décisionnelle et des objectifs de notre recherche explicités au début du questionnairel. Nous
avons retenu les items qui sont jugés au moins par deux experts comme étant clairement
représentatifs ou a peu pres représentatifs du concept de la contagion eémo-décisionnelle
(Zaichkowsky, 1985). Nous avons pu garder, apres la sélection effectuée par les specialistes
consultés, un ensemble de 52 items. Nous pouvons, ainsi, démarrer la deuxiéme phase du

processus de création des échelles multiples.

3. EPURATION DE LA MESURE DE LA CONTAGION EMO-DECISIONNELLE
Cette étude préliminaire a deux objectifs principaux. Elle vise, d’abord, a établir la
dimensionnalité de 1’échelle de la contagion émo-décisionnelle. Elle cherche, ensuite, a vérifier
leur cohérence interne et leur fiabilité (Benraiss, 2011). L’analyse factoriclle est la méthode
utilisée pour interpréter les données des deux collectes. Comme le souligne Errabi et Hamadi
(2023), la factorisation consiste a résumer un grand nombre d’informations et les réduire en
fonction d’un critére. La premiére collecte de données peut étre considérée comme un pre-test,
et la seconde nous permet de mieux comprendre 1I’échelle.

Dans cette étude, ’objectif est d’extraire le moins de variables possible en maximisant la
variance expliquée (Errabi & Hamadi, 2023), c’est pourquoi une analyse en composantes
principales (ACP) a été réalisée. Etant donné que toutes les variables sont mesurées selon le
méme format (Likert en sept points), les facteurs représentant la contagion émo-décisionnelle

sont extraits via la matrice des corrélations. Selon Evrard et al. (1993, 1997), cette matrice

Lle spécialiste est amené a évaluer chaque élément par ’une des trois modalités suivantes : (1) clairement représentatif du concept de la
contagion émo-décisionnelle - (2) & peu pres représentatif du concept de la contagion émo-décisionnelle — (3) absolument pas représentatif
du concept de la contagion émo-décisionnelle.
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atteint I’objectif de la méthode utilisée en centrant et réduisant les données, et uniformisant les

items autour de moins de dimensions.

3.1. Premiére étude : exploration de la structure factorielle

L’étude exploratoire consiste a purifier I’instrument de mesure. Elle correspond, de ce fait, a
I’étape 4 du paradigme de Churchill. Cette étape consiste a éliminer les énoncés qui ne sont pas
pertinents. Pour ce faire, un échantillon de personnes a qui I’instrument préliminaire sera
administré a été choisi. Il faut que I’échantillon soit de taille suffisamment grande pour avoir
un minimum de stabilité dans les résultats (n=100). II faut aussi s’assurer qu’il y ait une certaine
variance entre les personnes sur le trait mesure.

De ce fait, la premiere collecte de données est un pré-test dont le but est de maximiser la
variance expliquée tout en minimisant le nombre de facteurs. Nous proposons, donc, de dégager
les differentes dimensions reliées au concept de la contagion émo-décisionnelle et de ne retenir
que les dimensions les plus importantes, c’est-a-dire expliquant la plus grande partie de la
variance. Nous retenons, également, les dimensions reliées aux manifestations de la contagion
émo-décisionnelle. Un échantillon de convenance a été utilisé pour récolter les données. Le

nombre de personnes interrogées ¢était de 159 dont 29,6% d’hommes et 70,4% de femmes.

3.1.1. Résultats du premier pre-test

Selon Churchill (1979, 1995) et DeVellis (1991), il est recommandé de recourir a une analyse
factorielle exploratoire pour purifier une échelle multiple. 14 facteurs significatifs avec une
variance expliquée de 71,292 % sont présentées par la matrice de corrélation lorsque le critére
de Kaiser est rempli (valeur propre supérieure a 1). En effet, la matrice des corrélations montre
que plusieurs variables sont corrélées (> 0,5). Le test de Cattell (1966) appelé aussi le graphique
du coude a été appliqué ensuite. Il s’agit d’un test permettant de connaitre le dernier facteur a
considérer (Errabi & Hamadi, 2023). En I’appliquant, les résultats montrent que la cassure se
situe apres le sixieme facteur. Cela veut dire qu’il faudrait retenir six facteurs plutdt que
quatorze. L’absence de concordance entre ce test et la régle de Kaiser n’est néanmoins guére
étonnante, le test de Cattell laisse une large part a la subjectivité (Zwick & Velicer, 1986).

Une rotation des facteurs a été effectuée pour réaliser la purification, afin de renforcer la
saturation de chaque item sur une seule dimension et améliorer sa lisibilité. 14 facteurs sont,
ainsi, extraits. Une rotation Varimax, sur la matrice des composantes, a été réalisée par la suite.
Il s’agit d’une rotation orthogonale permettant d’obtenir une structure plus facile a analyser

parce que le nombre de variables indépendantes corrélées avec un axe factoriel (composante
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principale) est maximisé. La raison pour laquelle une solution orthogonale est toujours préféree
est qu’elle montre que chaque dimension apporte une solution unique qui n’est pas partagée par
une autre dimension. Les 14 dimensions sont, ainsi, simples a interpréter.

Les items retenus sur le premier axe (six items) décrivent « I’imitation » chez le consommateur.
Ce facteur décrit ’aspect rationnel de la contagion émo-décisionnelle. Tous les items traduisent
I’1dentification du consommateur aux décisions d’achat de ses amis, et donc le caractére de
reproduction de la décision vu les résultats déja escomptés. La signification de cette dimension,
en prenant en considération le sens de ces items, semble proche de I’échelle de mesure de
I’imitation proposée par Filali et Jallais (2013), qui a trait au comportement de contagion. Les
items Item45 (« Je me compare, souvent, a mes ami(e)s au sujet de [’acquisition de ce produit »)
et Item52 (« Mes ami(e)s apprécient mes golts et me demandent, souvent, les informations pour
leurs achats ») sont inférieurs au seuil de saturation sur la dimension, donc nous allons les
retirer. L’item50 (« J’aimerais parler de ce produit a mes ami(e)s ») est limite sur ce critere.
Du point de vue de la construction d’une échelle de mesure, nous privilégions retenir I’item
limite dont la signification est pertinente au facteur.

Le deuxiéme axe regroupe presque 1’ensemble des items que nous avons proposés pour refléter
« I’exemplarité décisionnelle ». Ce facteur rassemble naturellement la qualité et la rigueur de
la decision prise. En effet, ces énoncés traduisent le degré de congruence entre consommateur
et amis. Il s’agit, en d’autres termes, d’un mode d’influence consistant a donner la preuve
d’efficacité de la décision prise qui est digne d’€tre proposée pour ’imiter. La signification de
ces items est étroitement liée a 1’épidémiologie du bon sens qui permet de crédibiliser la
décision, mieux expliquer la satisfaction du consommateur et sa coopération dans le groupe, et
se rendre une source d’information proximale, et par conséquent d’€tre un support
d’exemplarité. Les items Item43 (« les achats de mes ami(e)s sont conformes aux miens ») et
Item44 (« Dans mon groupe d’ami(e)s, on valorise les achats conformes ») sont inférieurs au
seuil de saturation sur la dimension, et donc nous allons les retirer.

La troisiéme dimension (F3) regroupe des items relatifs au « mimétisme » de la décision
d’achat. C’est la contagion émo-décisionnelle dans sa composante irrationnelle. En fait, ces
items caractérisent 1’effet miroir dans un groupe ce qui permettrait de reproduire parfaitement
les comportements de fagon simultanée méme I’influence de fagon inconsciente. Les items de
ce facteur refletent ’affectivité et I’émotion. L’utilité de la décision dépend des décisions prises
par autrui. De méme, 1I’émotion a pour caractéristique de favoriser la réciprocité. Par

conséquent, elle permet de répondre aux comportements de 1’autre notamment par mimique.
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Les items ltem4 («J'aime les produits qui ont fait leurs preuves d’efficacité chez mes
ami(e)s »), Item5 (« Je me dis, souvent, que les décisions d’achat de mes ami(e)s concernant
ce produit sont meilleures ») et Item10 (« J’ai, souvent peur que mes achats de ce produit
décoivent mes ami(e)s ») sont inférieurs au seuil de saturation sur la dimension, et donc nous
allons les retirer. Les items Item3 (« J'ai besoin de la présence de mes ami(e)s lors de mes
achats ») et Item6 (« J'attache, généralement, beaucoup d’importance aux mimiques de mes
ami(e)s concernant mes achats de ce produit ») sont limites selon ce critere de saturation. Il
nous semble a postériori judicieux de les retenir.

Les items retenus sur la quatrieme composante décrivent « I’adaptation contextuelle » en
montrant comment les consommateurs s’adaptent lorsqu’ils prennent des décisions d’achat.
Cette dimension caractérise la fagon d’adapter spontanément le point de vue des amis. C’est la
cause de la contagion émo-décisionnelle surtout pour les produits de mode. Ces items évoquent
une cause pertinente de la contagion émo-décisionnelle liée a I’empathie du consommateur. La
cause de la contagiosité de la décision, ici, est plutét empathique. Les items Item12 (« Lorsqu il
vy a un désaccord avec mes ami(e)s, j 'essaie de voir le point de vue de chacun avant de prendre
une décision »), Item17 (« Avant de critiquer quelqu 'un(e) de mes ami(e)s, j essaie d’imaginer
comment je me sentirais si j 'étais a sa place ») et ltem15 (« Je crois qu’il y a deux cétés a toute
question et j essaie de les regarder tous les deux ») sont inférieurs au seuil de saturation sur la
dimension, et donc nous allons les retirer.

La cinquieme dimension (F5) regroupe trois items. Le rassemblement de ces items nous guide
vers I’idée de la « fantaisie ». Cette dimension est mieux caractérisée par I’Item38 (« Lorsque
Jje suis en train de regarder le film (ou [’affiche publicitaire) de ce produit, j’ imagine comment
Jje me sentirais si les évenements du film (ou de ['affiche) publicitaire m arrivaient »). |l reflete
la facon de s’imaginer face a un achat du produit en question. Nous pouvons observer, aussi,
des corrélations secondaires avec les autres items sur cette méme dimension, saturant
principalement sur la quatrieme dimension (Adaptation contextuelle). Les quatriéme et
cinquiéme dimensions dépendent, cependant, I’'une de I’autre, ce qui pourrait influencer la
maniere de collecte des données dans I’étude 2. Vu la pertinence de 1’idée véhiculée par ces
énoncés, nous allons les intégrer dans notre deuxieme collecte des données.

La sixiéme dimension (F6), regroupant six items, est trés spécifique et s’avere liée aux
dimensions 4 et 5 relatives a ’adaptation contextuelle et la fantaisie, ce qui éclaircira le
comportement empathique dans la contagion émo-décisionnelle. En effet, cette dimension

traduit I’idée d’une tendance a vivre de I’inconfort en réponse a la détresse des amis. L’Item33
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est analyse apres inversion de son score. Cette dimension sera nommée « détresse
personnelle ». Les items Item25 (« Dans les situations d 'urgence, je me sens inquiet(e) et mal
a l’aise »), Item28 (« Me trouver dans une situation émotionnelle tendue me fait peur »), Item33
(« Je deviens vraiment absorbé(e) par les sentiments de mes ami(e)s ») et ltem24 (« Je me
décrirais comme une personne au ceeur tendre ») sont inférieurs au seuil de saturation sur la
dimension. De plus, le coefficient alpha augmente de 0,786 a 0,787 lorsque I'Item24 est
¢liminé, indiquant que I’inclusion de cet item dans la dimension réduit sa fiabilité. Il ne semble
pas nécessaire a conserver ces items, car ils apparaissent statistiquement non significatifs.

La septieme dimension (F7) regroupe trois items. Ils sont cohérents dans le cas de
I’environnement familial et amical. L’Item30 (« J ai tendance a perdre le contrdle pendant les
situations d’urgence ») a été analysé apres inversion de son score. Les items ltem47 et ltem46
sont relatifs a la comparaison sociale. Ils n’expliquent rien par rapport a I’objet mesuré. Ces
items sont associés aux antécedents de la contagion émo-decisionnelle. D’autant plus, tous ces
items sont inférieurs au seuil de saturation sur la dimension. Par souci de rigueur au niveau de
la procédure du développement de I’échelle de mesure de la contagion émo-décisionnelle, et en
raison des précédentes recommandations, nous décidons de ne pas tenir compte de cette
dimension pour la prochaine collecte de données.

La huitieme dimension (F8) regroupe trois items qui s’expriment essentiellement dans des
situations de sentiment de sympathie et de compassion en réponse a la détresse des amis. Nous
qualifierons, donc, ce facteur de « souci empathique ». Les énoncés Item21 (« Les malheurs de
mes ami(e)s n’ont pas coutume de me déranger beaucoup ») dont le score a été inversé et
Item23 (« Je suis, souvent, pas mal touché(e) par les évenements dont je suis témoin ») ne sont
pas retenu pour cette dimension car ils sont a la saturation sur la dimension. Comme les
dimensions 4, 5 et 6, celle-ci évoque un partage d’émotions avec autrui et une identification a
celui-ci. Dans cette optique, nous préférons inclure ce huitieme facteur au méta-facteur
« empathie », qui exprime la cause de la contagion émo-décisionnelle.

Le neuvieme facteur (F9) regroupe trois items qui saturent principalement. L’Item34
(« D’habitude, je suis objectif (ve) quand un (une) ami(e) achéte ce produit, et il est rare que
je m’y laisse prendre complétement »), analysé aprés inversion du score et 1’Item35 (« |l
m’arrive assez rarement d’étre fortement absorbé(e) par ce produit ») traduisent ’idée de
I’indifférence face & un achat du produit en question. Cette dimension sera nommée
« objectivité ». L’Item18 (« J'ai, souvent, des sentiments de compassion pour les amis(e)s

moins fortuné(e)s que moi ») représente I’extrémité négative de 1’objectivité. Il semble, alors,

Revue ISG WWwWWw.revue-isg.com Page 274



Revue Internationale des Sciences de Gestion z D
ISSN: 2665-7473 A Vg
Volume 6 : Numéro 4 INTERNATIONALE DES SCIENCES DE GESTION

logique de I’inclure dans cette dimension. Compte tenu du sens de ce facteur, il est associé aux
antécédents de la contagion émo-décisionnelle. Toutefois, les items Iteml18 et Item34 sont
inférieurs au seuil de saturation sur la dimension. Leur élimination est, alors, nécessaire.

La dixiéme dimension (F10) regroupe deux items qui expriment la gestion des situations
d’urgence par le consommateur en cas d’achat de ce type de produit. L’Item31 (« Ca me met a
[’envers a voir quelqu 'un(e) de mes ami(e)s qui a gravement besoin d’aide, dans une situation
d’urgence ») est inférieure au seuil de saturation sur la dimension. Il s’agit d’un facteur mal
spécifi€, qui présente une faible fiabilité (a=0,504).

La onziéme dimension (F11) regroupe deux items relatifs & « I’évitement ». L’Ttem14 (« Si je
suis sur(e) d’avoir raison sur un point, je ne perds pas tellement de temps a écouter les
arguments de mes ami(e)s ») a été analysé aprées inversement de score. Il exprime la conviction
du consommateur face a son achat ce qui le pousse a éviter la contagion des autres
comportements. Les deux items de ce facteur sont inférieurs au seuil de saturation sur la
dimension.

Le douziéme facteur (F12) regroupe trois items et sera nommé « compassion » envers les amis
lors d’une décision d’achat. Les items Iteml1 (« Je trouve, parfois, difficile de voir les choses
du point de vue de mes ami(e)s ») et Item27 (« Quand je vois un (une) ami(e) se faire blesser,
Jj’ai tendance a rester calme ») ont été analysés apres inversement de score. De plus, tous les
items sont inférieurs au seuil de saturation sur la dimension. Ces énoncés traduisent la cause de
copier une décision a un sentiment de compassion. Ces énoncés bien qu’ils évoquent une cause
pertinente du copiage de décision, sont liés a la situation d’achat. Nous nous proposons de
développer une échelle évoquant les manifestations des copieurs de décision, indépendamment
des variables situationnelles.

La treiziéme dimension (F13) regroupe deux items. L’Item2 (« Trés souvent, je reproduis les
gestes, les expressions faciales et les postures de mes ami(e)s ») est inférieur au seuil de
saturation sur la dimension. Nous ne voyons pas de lien entre ces deux énoncés. Il nous est,
donc, impossible de le nommer.

La quatorziéme dimension (F14) est composée par I’Item22 (« Lorsque je vois un (une) ami(e)
étre traité(e) injustement, je ne ressens pas toujours beaucoup de pitié ») dont nous avons
inversé le score. Elle est difficilement interprétable. En méme temps, cet item est inférieur au
seuil de saturation sur la dimension.

Ces différentes dimensions, que nous avons dégagé lors de la premiére collecte des données,

semblent étre de nature différente. En adéquation avec le paradigme de Churchill (1979), une
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sélection des dimensions qui représentent bien le concept de la contagion émo-décisionnelle
sera effectuée. Nous proposons, donc, de baser la sélection sur quelques criteres a la fois
objectifs et qualitatifs. Le coefficient de crédibilité interne, défini par I’alpha de Cronbach, est
un exemple de critére objectif. Le critére qualitatif concerne 1’objectif poursuivi, qui est la
création d’une échelle multiple pour la contagion émo-décisionnelle. Nous allons, ainsi,
éliminer les dimensions liées aux antécédents de la contagion émo-décisionnelle ou bien qui
traduisent I’influence des variables liées au contexte de choix. Nous allons, de méme,
reformuler quelques items, que nous avons jugés importants pour une deuxiéme épuration.
Cependant, nous pouvons classer les dimensions issues de nos résultats en trois catégories a
savoir les manifestations, les antécédents et les situations. Les dimensions liées aux antécédents
et aux situations ne doivent pas €tre retenues pour I’¢laboration de notre échelle, du fait de nos
criteres objectifs et qualitatifs. Cette échelle ayant été élaborée sans tenir compte des
antécédents, nous ne pouvons pas conserver les dimensions antécédentes, telles que la
dimension comparaison sociale et I’objectivité. Nous ne pouvons pas conserver les dimensions
situationnelles, notamment 1’évitement et la compassion envers les amis, lors de la prise de
décision d’achat, car elles introduisent I’influence de facteurs liés au contexte de choix. De plus,
les dimensions situationnelles sont peu fiables. C’est pourquoi nous retiendrons seulement les
dimensions relatives aux manifestations, soit les dimensions imitation, exemplarité
décisionnelle, mimétisme, adaptation contextuelle, fantaisie, détresse personnelle et souci
empathique.

Rappelons, lors de I’interprétation des dimensions issues de la premiére collecte des données,
gue nous avons remarqué une interdépendance entre quelques facteurs, ce qui peut nous
conduire a des modifications lors de la poursuite de création de notre échelle. En effet, les
dimensions adaptation contextuelle, fantaisie, détresse personnelle et souci empathique se
concentrent toutes sur un méta-facteur qui est I’empathie. L’empathie explique la contagion
émo-décisionnelle dans sa dimension comportementale irrationnelle et implique un partage
d’émotions du consommateur avec ses amis, mise en lumiere par Decety et Jackson (2004).
C’est pourquoi, dans un groupe d’amis, I'individu semble inconsciemment épouser la
perspective des autres méme si elle est subjective. Davis (1994) a, d’ailleurs, mis en évidence
la fonction sociale de I’empathie ou il I’a défini comme un phénoméne englobant le processus
par I’exposition a une autre personne, et les résultats par les réactions émotives et la
compréhension de I’autre. Ces idées confirment, alors, les dimensions adaptation contextuelle,

fantaisie, détresse personnelle et souci empathique.
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Enfin, afin d’améliorer la validité de notre échelle et son administration, nous avons gardé
uniquement les items qui reflétaient parfaitement ces quatre dimensions identifiées. Plus
précisement, nous avons suivi les conseils de Nunnally et Bernstein (1994) et nous avons
éliminé les items qui ont une saturation sur la dimension concernée inférieure a 0,7.
L’organisation des quatre dimensions est maintenue par une nouvelle analyse factorielle

exploratoire sur les items finalement retenus. (Cf. tableau n° 1).

Tableau N° 1 : Structure factorielle aprés sélection des dimensions pertinentes

ITEMS EX.DEC.* IMIT.* MIM.* EMP.*
ITEM40 0,869 0,229 0,163 -0,050
ITEM39 0,829 0,241 0,071 0,079
ITEM42 0,787 0,197 -0,018 0,232
ITEM41 0,724 0,244 0,040 0,179
ITEM16 0,424 -0,313 0,335 0,218
ITEM49 0,239 0,818 0,252 0,008
ITEM48 0,188 0,780 0,219 0,056
ITEM51 0,110 0,726 0,195 0,250
ITEM50 0,247 0,684 0,164 0,112
ITEM8 0,079 0,124 0,795 -0,088
ITEM3 0,003 0,083 0,720 0,058
ITEM7 -0,015 0,309 0,706 0,172
ITEME -0,035 0,307 0,704 0,124
ITEM13 0,352 -0,227 0,413 0,097
ITEM32 0,272 0,056 0,339 0,075
ITEM26 0,113 0,133 0,296 -0,011
ITEM36 0,230 0,183 0,185 0,865
ITEM37 0,320 0,087 0,123 0,843
ITEM38 0,302 0,192 0,178 0,813
ITEM19 0,084 0,013 0,056 -0,293

*EX.DEC. : EXEMPLARITE DECISIONNELLE - IMIT. : IMITATION - MIM. : MIMETISME - EMP. : EMPATHIE

La variance expliquée par ces quatre dimensions est a la hauteur de 58,836%. Six items ayant
une contribution factorielle inferieure a 0,7 : Item16 (0,424), I1tem50 (0,684), Item13 (0,413),
Item32 (0,339), Item26 (0,296) et Item19 (-0,293). Nous préférons les maintenir en phase

exploratoire et proposons des suggestions d’amélioration a apporter a leur formulation.

3.1.2. Discussion et recommandations
Alors gue le concept de la contagion émo-décisionnelle supposait a priori quatre dimensions :
I’empathie mesurée en psychologie par I’échelle de Davis (1994), I'imitation mesurée en
marketing par 1’échelle de Filali et Jallais (2013), mimétisme et exemplarité décisionnelle
dégagées de notre étude qualitative, 14 facteurs ont eu naissance partant des 52 items au début
du travail. Seules quatre facteurs, qui n’étaient pas liées ni aux antécédents de la contagion émo-

décisionnelle, ni a la situation d’achat, ont été conservées parce qu’ils répondent & nos objectifs.
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Nous avons combiné quatre dimensions par rapport aux dimensions précédentes pour avoir un
méta-facteur « empathie », qui représente une manifestation de la contagion émo-décisionnelle.
La deuxiéme collecte de données inclura cette dimension car elle semble pertinente. Il sera
intéressant de reformuler certains items relativement peaufinés afin qu’ils soient
comprehensibles par les consommateurs. Le facteur « imitation », composee de quatre items,
renvoie a la reproduction rationnelle de la décision en situation d’achat. Le consommateur,
lorsqu’il choisit un produit ayant des attributs émotifs, il y a de fortes chances qu’il suit les
mouvements de foule, conduisant par voie de conséquence a la contagion émo-décisionnelle.
Afin d’améliorer la saturation de I’Item50 sur le facteur considéré pour le deuxieme test, nous
I’avons reformulé. Le facteur «exemplarité décisionnelle » est crucial pour prendre en
considération la capacité du consommateur & vaincre les arguments qui annulent la contagion
de la décision. L un des facteurs clés qui affectent la maniere dont les décisions sont transmises
aux autres est I’attente du consommateur quant a la rigueur de la décision, ce que nous
souhaitons dans cette situation. La dimension « mimétisme » est intéressante dans le but ou elle
caractérise le domaine d’influence du consommateur par les décisions prises dans le groupe.
Ces items sont robustes, cela explique la contagion émo-décisionnelle dans sa dimension
irrationnelle et inconsciente.

Cette premiere phase est purement exploratoire. C’est pourquoi nous continuons 1’épuration de

I’échelle sur la base d’un plus grand échantillon afin de réduire I’échelle de mesure.

3.2. Deuxieme étude : épuration de I’instrument de mesure
Selon le paradigme de Churchill (1979), la deuxiéme phase de I’épuration de I’échelle est de
faire une collecte des données sur un nouvel échantillon plus large. Un échantillon mixte
d’enseignants universitaires, de thésards, d’étudiants de licence et de mastere ainsi que des
¢léves ont participé au deuxieme test. L’échantillon total comporte 318 individus composé de
30% d’hommes et 70% de femmes. L’échantillon est hétérogéne pour avoir des réponses
diversifiées émanant de personnes d’ages différents. Le deuxieme questionnaire était auto-

administré et il contient 20 items issus des analyses de la premiere collecte des données.

3.2.1. ACP1
Une premiére ACP pour les 20 items retenus de la premiere étude est réalisée. Le critére des
valeurs propres est supérieur & 1. Cela veut dire que 1’on conserve cinq facteurs, soit 65,628%
de variance expliquée, mais nous identifions un seuil aprés le quatrieme facteur (55% de

variance), alors que le critere de coude n’en retient que deux ou quatre selon le niveau auquel
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nous jugeons le coude. En effet, le graphique présente un changement de concavité au niveau
de la valeur 4, qui indique le nombre de facteurs ayant une plus grande valeur propre.
Comme prévu, quatre dimensions apparaissent, et nous constatons une nette diminution apres
le quatrieme facteur, indiquant un seuil significatif, au niveau du pouvoir explicatif de chaque
facteur. Pour mener I’ACP du deuxiéme test, nous utiliserons seulement quatre dimensions.
Puisqu’il existe des corrélations positives avec chaque énoncé, le premier facteur domine les
autres. Les items fortement corrélés avec cet axe se rattachent a la qualité exemplaire d’une
décision et a son imitation. Le second axe rassemble les items traduisant une reproduction
machinale des comportements d’autrui. Le troisiéme axe rassemble les items traduisant la
manifestation d’'un comportement empathique. Le quatricme axe est corrélé avec des items
traduisant le comportement imitatif. 1l est corrélé avec le premier axe. Ceci nous améne vers
I’idée de corrélation entre les facteurs composant la contagion émo-décisionnelle. Les
corrélations de tous les items avec leurs facteurs sont élevées. De ce fait, une rotation Varimax
a ete effectuée pour la deuxiéme étude (Cf. tableau n° 2).

Tableau N° 2 : Résultats de I’ACP1 apres rotation

Composantes F1 F2 F3 F4

Valeur propre 6,515 2,331 1,768 1,339
% variance 32,575 11,655 8,840 6,694
% cumulé 32,575 44,230 53,070 59,764

Lors de I’analyse des données du deuxieéme test, nous avons appliqué des critéres de saturation
moins stricts par rapport au premier test. Bien que ces critéres soient dépendant d’une
appréciation qualitative, mais nous décidons de ne garder I’item que lorsque sa saturation avec
I’axe principal est supérieure ou égale a 0,5 sachant qu’une variation de 0,3 entre deux facteurs
est acceptable.

Les résultats montrent 1’existence de quatre axes. Le premier axe traduisant la dimension
rationnelle de la contagion émo-décisionnelle qui est I’exemplarité décisionnelle. En effet, le
consommateur modeélise des comportements dans son entourage, non parce qu’il dit ou
ordonne, mais par la maniere méme dont il se comporte au quotidien. C’est son acte qui parle
et qui montre la bonne pratique dans les achats. Nous nommerons, donc, le premier facteur
« exemplarité décisionnelle » (0=0,848).

Quant au second axe, il est compose de quatre items traduisant la dimension irrationnelle de la
contagion émo-décisionnelle. 1ls évoquent la ressemblance que prend le consommateur avec

ses amis. Pratiquement, le consommateur et son entourage s’habillent et parlent de la méme
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facon : mémes silhouettes, mémes coiffures et mémes vétements. C’est pourquoi nous
appellerons cet axe « mimétisme » (a=0,809).

Le troisieme axe composé de huit items représentant la manifestation d’un comportement
d’imitation. En effet, le consommateur peut attribuer a la décision de ses amis la performance,
la qualité et la fonctionnalité des produits choisis. Le consommateur a trait a I’imitation, ici,
parce qu’elle est moins risquée étant donné qu’elle est centrée sur des décisions qui ont déja
fait leurs preuves dont il peut dépenser moins de temps et d’argent. Nous retrouvons, ici, la
dimension « imitation » (0=0,792).

Enfin, le quatrieme axe composé de trois items traduit I’empathie du consommateur, donc nous
nommerons cet axe «empathie » (0=0,891). Cependant, afin d’éviter les risques réels ou
imaginaires, le consommateur fait réellement preuve de I’empathie.

A la lumiére de ces résultats, quatre items seront éliminés pour la suite de cette recherche
(Eced5, Eced6, Eced8 et Eced20) parce qu’ils contribuent faiblement a la formation de leurs
facteurs (respectivement 0,447 — 0,488 — 0,488 — 0,375). Notons que les deux items Eced5 et
Eced20 ont été reformulés par rapport au premier test et ils étaient déja des énoncés limites dans
le premier test et ne semblent pas de trés bons indicateurs de la contagion émo-décisionnelle.
L’item Eced5 est susceptible d’indiquer une attitude de simulation du consommateur que la
contagion émo-décisionnelle. L’item Eced20 est plutdét proche a [I’attitude chez le
consommateur que de la contagion émo-décisionnelle. L’item Eced6 est susceptible d’indiquer
une évaluation que la contagion émo-décisionnelle. L’item Eced8 est susceptible d’indiquer un

jugement de comparaison que la contagion émo-décisionnelle.

3.2.2. ACP2

La matrice de données des 16 items restants est suffisante pour une nouvelle factorisation.
Quatre dimensions, représentant 66,662 % de la variance totale, ont été fournies par la deuxieéme
ACP. Eced14, Eced9 et Eced19 saturent simultanément sur plusieurs facteurs. Eced7 présente
une contribution factorielle inférieure au seuil préconisé. Dans quelle mesure doit-on prendre
en compte 1’élimination de I’un d’entre eux ?

Pour I’item Eced14, alors que sa formulation devrait le rattacher au facteur « imitation », mais
il sature sur le facteur « mimétisme ». Sa présence sur le facteur « imitation » ne faisait aucun
doute a la lecture de la matrice des composantes, mais sa présence sur le facteur « mimétisme »
peut étre le résultat d’un artefact statistique indiquant ’instabilité des résultats. Cet item

présente une faible contribution factorielle (0,486). Nous préférons, donc, 1’éliminer. Pour
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I’item Eced9 « Je suis de ceux ou celles qui vantent leurs achats », il est corrélé avec tous les
facteurs. Il capte I’empathie, I’imitation et I’exemplarité décisionnelle. Nous avons reformulé
cet item dans le deuxiéme questionnaire. 11 présente une faible communalité (0,451), nous allons
aussi I’éliminer. Pour I’item Eced19 « Lorsque je suis en train de regarder le film (ou [’affiche)
publicitaire de ce produit, j imagine comment je me sentirais si les évenements du film (ou de
['affiche) publicitaire m’arrivaient », est représenté sur les quatre facteurs. Si nous examinons
I’impact de son élimination sur le facteur « empathie », nous constatons qu’il n’a pas d’effet
significatif sur la fiabilité de la dimension (1’alpha passe de 0,891 a 0,868 si Eced19 est €liminé).
La tendance « yes-sayers » des répondants, vis-a-vis de cet item, est, également, illustrée par
I’examen du graphique des boites a moustaches. Nous proposons de I’éliminer. Pour I’item
Eced7 « Ce produit m’incite a vouloir savoir ce que mes ami(e)s pensent de mes goiits », il est
correlé avec les quatre facteurs. Sa contribution factorielle est faible (0,467). Nous suggérons
de le supprimer.

Ainsi, la dimension «exemplarité décisionnelle » sera, donc, composée de quatre items.
L’indice de fiabilité est bon (0,885). La dimension « mimétisme » est composée, quant a elle,
de quatre items. Cette dimension est fiable puisque I’indice de fiabilité¢ atteint 0,809. La
dimension « imitation » est composée de deux items. Elle présente une fiabilité moyenne
(0,680) avec ces deux items. Une troisieme ACP sera effectuée compte tenu des items gardés

apres elimination des items ayant de faibles communalités.

3.2.3. ACP3

Une ACP avec les 12 items gardés de la derniére analyse a été réalisée. La nouvelle matrice est
toujours adéquate pour factorisation. Cette troisi¢éme analyse factorielle confirme 1’existence de
quatre dimensions qui expliquent 74,016% de variance.

Le premier axe reflete I’exemplarité décisionnelle. Il traduit la facette exemplaire de la
contagion émo-décisionnelle. Avec une variance expliquée de 24,889%, il constitue la
dimension principale de la contagion émo-décisionnelle chez le consommateur (a=0,835). Le
second axe désigne le mimétisme. Il s’agit de la manifestation de la contagion émo-
décisionnelle lors du copiage et de la transmission de la décision. Cet axe explique 21,315% de
variance (0=0,809). Le troisieme axe refléte I’empathie. Il explique 14,725% de variance. Les
énoncés qui sont affectés a cet axe sont pleins de fantaisie. Ils ont tous une tendance a s’ imaginer

dans des situations d’achat fictives (0=0,868). Le quatriéme axe désigne I’imitation. Il explique
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13,086% de variance, et exprime la manifestation de la contagion émo-décisionnelle dans sa
facette de reproduction afin d’avoir un résultat précis (0=0,680).

Dans le cas ou les dimensions sont bien identifiées et que chacune d’entre elles présente un
alpha supérieur a 0,5, niveau minimum accepté pour une recherche exploratoire (Nunnally,
1967), nous pourrions nous satisfaire de ce modéle. Nous devrions prendre ces résultats en
raison du principe de précaution, car il est toujours plus facile de réduire I’échelle dans les
recherches futures que de I’allonger. Il peut étre utile de poursuivre 1’épuration afin que
I’échelle soit largement acceptée par les praticiens du marketing. En fonction des criteres
statistiques, deux items pourraient étre éliminés : Eced3 et Eced13. Nous pensons, d’un point
de vue qualitatif, que ces énoncés reflétent la contagion émo-décisionnelle, en particulier I’item
Eced13 «J’attache, généralement, beaucoup d’importance aux mimiques de mes ami(e)s
concernant mes achats de ce produit ». Cependant, ils saturent, en méme temps, sur plusieurs
dimensions. Une échelle courte a également des avantages en ce sens qu’elle facilite
I’administration de grands échantillons. A titre d’exemple, les galeries marchandes, les grandes
surfaces, les administrations publiques, les hopitaux, les cliniques, les opérateurs téléphoniques
et les banques collectent des données sur leurs clientéles a I’aide de bornes interactives. En ce
sens, une €chelle courte serait trés utile car les bornes ne permettent d’afficher que 8 a 10
questions par écran. Pour cette raison, une quatrieme ACP sera réalisée apres élimination de

ces deux items.

3.2.4. ACP4
Puisque I’indice KMO est égal a 0,744, la matrice des données est factorisable. Cependant, en
ne retenant que les facteurs dont la valeur propre est supérieure a 1, I’¢limination des items
Eced3 et Eced13 confirme I’existence de quatre dimensions distinctes. La variance expliquée
par les quatre dimensions est de 76,117% sur un échantillon de 318 répondants (Cf. tableau n°
3).
Tableau N° 3 : Résultats de I’ACP4 apres rotation

ITEMS EXEMPLARITE DECISIONNELLE MIMETISME EMPATHIE IMITATION
Ecepl 0,882 0,086 0,062 0,089
ECED2 0,874 0,029 0,133 0,139
Ecebp4 0,805 0,154 0,179 0,027
Ecepll 0,075 0,850 0,080 0,024
Ecep10 0,137 0,818 -0,020 0,055
EceD12 0,037 0,724 0,229 0,189
EceD18 0,177 0,097 0,900 0,161
EceD17 0,159 0,140 0,892 0,196
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Ecep16 0,081 0,073 0,155 0,857
Ecebpl5 0,123 0,138 0,164 0,825

Variance totale expliquée=76,117%

Tous les items permettent d’identifier de facon satisfaisante la dimension a laquelle ils se
rattachent. La dimension «exemplarité decisionnelle » explique 35,522% de variance
(22,943% apreés rotation ; 0=0,843). La dimension « mimétisme » explique 16,483% (20,012%
apres rotation ; a=0,745). La dimension « empathie » explique 14,3% (17,69% aprés rotation ;
a=0,868). La dimension « imitation » explique 9,812% (15,472% apres rotation ; 0=0,680). Les
dimensions de 1’échelle de la contagion émo-décisionnelle sont faiblement a modérément
corrélées (Cf. tableau n°4).
Tableau N°4 : Corrélations entre les dimensions de PECED (Etude 2)

EX.DEC.* MIM.* EMP.* IMIT >
EX.DEC. 1,000
MIM. 0,008 1,000

TAU-B- DE KENDALL EMP. 0,018 0,013 1,000
IMIT. 0,026 0,004 0,025 1,000

*EX.DEC. : EXEMPLARITE DECISIONNELLE - IMIT. : IMITATION - MIM. : MIMETISME - EMP. : EMPATHIE

Quatre dimensions de la contagion émo-décisionnelle se degagent. Cette structure factorielle
converge avec la structure théorique du construit qui nous propose quatre dimensions. En effet,
cette convergence a donné dix items. La cohérence interne entre les items de chaque dimension

est satisfaisante.

CONCLUSION

La présente étude se propose de montrer que I’acceptation d’une décision par I’ensemble des
membres d’un groupe peut étre expliquée par la part émotionnelle. Elle peut aider a harmoniser
plusieurs décisions. L’empathie, le mimétisme, I’imitation et I’exemplarité décisionnelle
deviennent des solutions de prise de décision dans ce contexte. Ces éléments incluraient les
comportements adaptatifs instinctifs des individus qui découlent de I’observation de leur
environnement.

Le développement d’une échelle de mesure a la contagion émo-décisionnelle s’avere nécessaire
en I’absence d’un instrument de mesure spécifique a la contagion émo-décisionnelle, et en
raison du role que la littérature attribue au comportement humain dans les actes d’achat des
consommateurs. Grace a I’analyse de I’étude qualitative et une revue de la littérature, un
ensemble de 53 items a été formulé, pré-testé aupres des experts et des professionnels et
administré aupres des consommateurs. Par conséquent, une premiére collecte de données aupres

de 318 individus a conduit a une analyse exploratoire dont le but est 1’élaboration de 1’outil de
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mesure afin de faire émerger une structure factorielle au concept de la contagion émo-
décisionnelle. Cette premiere phase du paradigme de Churchill a conduit a la suppression de
43 items et a la factorisation des dix items restants en une structure quadri-dimensionnelle pour
I’échelle.

La nouveauté de la contagion émo-decisionnelle est la principale limite qui a influencé les
résultats de cette recherche. A cette raison, il a éte difficile d’élaborer une échelle de mesure
multidimensionnelle pour ce construit. Dans la littérature marketing, il n’existe, actuellement,
aucune mesure pour la contagion émo-décisionnelle. Pour cela, les items ont été formés a I’aide
d’une analyse approfondie des différents énoncés trouvés dans la littérature et d’une étude
qualitative. Des études futures sur la contagion émo-décisionnelle peuvent corriger cette limite.
D’un point de vue managérial, la création d’une échelle de mesure de la contagion émo-
décisionnelle dans le contexte du marketing offre aux hommes et femmes de marketing un outil
stratégique important. Tout d’abord, les entreprises pourront utiliser cette échelle comme
indicateur de succes de leurs stratégies marketing, de leurs produits, de leurs services, de leurs
marques, etc. Dans les études de marché faites par I’entreprise, plus les émotions et la raison se
combinent dans I’analyse des décisions d’achat de la clientéle, plus I’indicateur de succes de
I’entreprise sera éleve. Plus les émotions et la raison se séparent dans cette analyse, plus
I’indicateur de succes de I’entreprise sera faible. Ainsi, la contagion émo-décisionnelle, selon
Van-Hoorebeke (2008), semble étre un outil précieux de management. Nonobstant, et grace a
ce type d’études, I’entreprise pourra, également, évaluer son positionnement par rapport a un
bassin d’entreprises en mesurant la contagion émo-décisionnelle. D’un autre c6té, la création
d’une échelle de mesure multidimensionnelle permet de diviser la contagion émo-décisionnelle
en plusieurs dimensions constituées de plusieurs items. Cette décomposition du construit
permet aux entreprises d’identifier les facteurs les plus pertinents dans la prise de décision du
consommateur et d’adapter, en conseéquence, leurs stratégies marketing. En mesurant
simultanément plusieurs dimensions de la contagion émo-décisionnelle, il est possible de
comparer certains résultats a d’autres. Une entreprise pourrait, par exemple, envisager de
croiser la dimension empathie avec la dimension imitation. De plus, la conception de la
contagion émo-décisionnelle en plusieurs items et dimensions offre aux entreprises la
possibilité d’identifier les variables qui ont une plus grande influence sur la contagion émo-
décisionnelle et les variables qui ont une plus grande importance du point de vue des

consommateurs. En effet, plus une dimension (ou un item) de la contagion émo-décisionnelle
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est importante aux yeux des consommateurs, plus elle peut offrir une opportunité d’affaires

pour toute entreprise.
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