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L’EFFET DE STIMULI EXTERNES ET DES
VARIABLES INDIVIDUELLES SUR LE
TRAITEMENT INITIAL DE INFORMATION
PAR LE CONSOMMATEUR#*

INTRODUCTION

La théorie économique néo-classique du comportement du consom-
mateur définit sa fonction d’utilité par rapport a un ensemble de caracté-
ristiques qu'un seul produit peut posséder ou peut constituer le résultat
de plusieurs activités d’achat. Tout consommateur peut facilement se
retrouver dans le contexte d’'une activité de consommation inefficiente ou
d’un choix sous-optimisé dans la mesure ot ce choix ne correspond pas a
un état de préférences pour ces caractéristiques. Ainsi, une fonction de
consommation efficiente requiert une information et des connaissances
adéquates de la part du consommateur, choses que la mécanique de
fonctionnement des marchés ne tend pas a garantir de fagon aussi effi-
ciente pour la fonction de consommation que celle de production.

De toute évidence, un état de surcharge d’information survient dans
tout supermarché lorsqu'un consommateur se retrouve en présence de
plusieurs milliers d’articles différents sur les tablettes et que chaque em-
ballage comporte un ensemble plus ou moins complexe de messages (de
10 a 15 variables d’information). Il est alors justifié de prétendre qu'un
consommateur ressent une certaine difficulté de manipulation et de per-
ception de ces données, d’ot une situation de déséquilibre dans le proces-
sus d’évaluation et de décision d’achat. De plus, non seulement le
consommateur est confronté a une pléiade d’articles, mais il est également
tres souvent limité par le temps disponible pour compléter ses achats.

Il n’est donc pas surprenant qu’il puisse se créer un écart entre le
message fourni (stimuli externes) et 'information retenue par le
consommateur laquelle est susceptible d’influencer sa décision d’achat.
Nous cherchons a expliquer cet écart et plus précisément nous voulons
vérifier certains résultats de recherche sur la notion de surcharge d’in-
formation en relation avec certaines variables socio-démographiques et

_ * Ce texte est un extrait de la these de doctorat de Jean-Claude Dufour présentée a
I’Ecole des gradués de I'Université Laval le 6 novembre 1981 dont le titre était: « L'impor-
tance des stimuli externes écrits sur le processus de traitement initial de I'information par le
consommateur. »
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psycho-sociologiques du consommateur. Nous espérons ainsi &tre en me-
sure d’éclairer le législateur sur les lois 4 adopter face aux demandes
toujours plus pressantes du mouvement consumeériste quant a I'informa-
tion contenue sur les produits; le gestionnaire du marketing sur la forme
de communication promotionnelle écrite la plus efficace; le consomma-
teur sur sa capacité limitée a assimiler et a traiter des données.

LA QUANTITE DE DONNEES ET LE TRAITEMENT INITIAL DE LINFORMATION

Au cours de la derniere décennie, partant du principe que tout indi-
vidu possede une capacité limitée (Newell et Simon, 1958), au dela de
laquelle toute information supplémentaire lui procurera des conséquen-
ces disfonctionnelles, Jacoby et ses collaborateurs, probablement inspiré
par les résultats de Miller (1956), ont concentré leurs recherches sur la
modélisation de la prise de décision face a une quantité limitée d’'informa-
tion (1973, 1974A, 1974B, 1977). Deux expériences dont les résultats
furent publiés en 1974, sont selon nous, déterminantes. Dans la premiere,
Jacoby, Speller et Kohn (1974A) étudierent ce phénomene a partir d’'un
échantillon de 192 étudiants auxquels ils fournirent de I'information
(jusqu’a 6 «bits»)! concernant des détergents a vaisselle. Cette recherche
fut principalement centrée sur l'effet de la charge d’information par
rapport a la décision d’achat. Ils observerent une relation linéaire positive
entre la quantité d’information et le degré de confusion de la décision; et
une relation curvilinéaire entre la quantité d’information transmise et le
choix de la «meilleure » marque. De plus, 'habileté des individus a sélec-
tionner la meilleure marque (en fonction du point idéal) fut médiocre
pour de faibles et forts niveaux d’information.

Les résultats de cette expérience révélerent également que dans une
situation ou le preneur de décision est confronté a peu de marques, la
qualité de la décision augmente avec la «quantité d'information» par
marque. Donc, plus il y a d'information, moins il y aura de surprises
désagréables apres la décision. Cependant, la limite perceptuelle de I'in-
dividu est variable selon la situation dans laquelle il se trouve. Ainsi, un
consommateur face a quelques produits seulement pourrait retenir (per-
cevoir et comprendre) la majeure partie du message qui lui est transmis.
Cependant, cette quantité d’information retenue serait fonction de la
combinaison du nombre de marques et du nombre de variables d’infor-
mation par marque.

1. Le «bit» est une unité de mesure proposée par la théorie de I'information pour
quantifier I'information. Un «bit» est la quantité d’information nécessaire pour faire un
choix non équivoque entre deux possibilités équiprobables. Son expression mathématique
est logon ol n représente le nombre de possibilités.
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Dans le but de vérifier ces résultats, Jacoby, Speller et Kohn Berning
(1974B) déciderent de répéter 'expérience précédente en utilisant 192
consommatrices auxquelles ils ont présenté deux produits: le riz en boite
et les diners préparés. En plus, la charge maximale d’information fut
augmentée a 8 «bits »*. Cette expérience sur I'effet de la charge d’infor-
mation couplé avec la meilleure organisation possible de cette informa-
tion en fonction de la décision, leur a permis d’observer les phénomenes
suivants: 'augmentation du nombre de variables d’information, méme
lorsqu’il y a plusieurs marques, ne semble pas entrainer d’effets significa-
tifs sur le comportement des consommateurs, la satisfaction de la décision
et le désir de ne pas avoir d'information additionnelle sur les nouvelles
marques augmentent avec le nombre de marques; les consommateurs
sont plus certains d’avoir choisi la meilleure marque, et de fagon plus
significative ne manifestent aucun désir d’obtenir de I'information addi-
tionnelle concernant les marques existantes lorsque le nombre de varia-
bles d’information par marque augmente. La satisfaction est significati-
vement reliée a 'augmentation du nombre de marques et de la quantité
totale d'information®. Le degré de certitude dans la décision augmente
avecle nombre de variables d’information par marque et la quantité totale
d’information. Enfin, toujours selon Jacoby et ses collaborateurs, il n’y
aurait aucune relation entre la quantité d’information désirée et la qualité
de la décision qui est prise.

Anderson, Taylor et Holloway (1966) ont trouvé que plus le nombre
de marques augmente, plus la concentration du choix des marques se fait
sur celles fréquemment sélectionnées. De méme, les consommateurs fon-
dent leurs décisions d’achat sur les trois ou quatre attributs qu’ils jugent les
plus importants plutdt que sur toute I'information disponible (Hansen,
1969; Olson et Jacoby, 1972). Enfin, le temps total de décision serait
positivement et linéairement relié au nombre de marques et curvilinéai-
rement relié au nombre de «bits » d’information fournie par marque.

Lors d’expériences en clinique Kelly et Fiske (1951) trouverent que les
experts cliniciens utilisaient beaucoup trop d’information (ou de facteurs)
pour établir leur diagnostic, rendant leurs décisions beaucoup moins
efficientes. Ces résultats sont similaires 2 ceux obtenus avec d’autres
recherches, notamment celles de Swan (1969)et de Katona et Mueller
(1954) qui déterminerent que la satisfaction de la décision est inversement
reliée a la recherche d’information.

2. Lors d’expériences ultérieures, Jacoby a augmenté la quantité d’information
jusqua 19 «bits» sans obtenir de résultats plus probants (Bettman et Jacoby, 1976; Jacoby,
Chesnut, Weigl et Fisher, 1976; et Jacoby, 1977).

3. Laquantité d’information est mesurée par le produit du nombre de marques par le
nombre de variables d’'information par marque (N marques X Myvariabies); €€ produit étant
exprimé en «bits».
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Van Raaij (1976) montra avec treize marques de café que la présence
de la marqueréelle du produit diminue la quantité d'information retenue
par le consommateur. Jacoby, Szybillo et Busato Schach (1977) trouverent
le méme résultat lorsque la marque et/ou le prix étaient disponibles sur les
étiquettes.

Debra L. Scammon (1977), Russo (1974, 1975), Summers (1974),
Wilkie (1974) et Malhotra (1982) questionnent un peu tous ces résultats
étant donné la variation simultanée du nombre de marque, du nombre et
du type de produits observés et du nombre de variables d’information par
marque au cours de 'expérimentation. Ces interrogations sont justifiées
par le fait qu’il est tres difficile de contrdler le nombre de marques qu'un
consommateur évalue a un moment précis, dans son ensemble évoqué,
mais par contre plus facile de controler la quantité de données qu’on lui
transmet. Selon Brisoux (1980), ce nombre de marques serait autour de
cinq dans le cas de la biere.

De ces résultats quelque peu disparates et ambigus, nous avons senti le
besoin de vérifier le comportement du consommateur face a une charge
variable d'information et d’identifier si possible une charge maximale
au-dela de laquelle le consommateur devient disfonctionnel dans sa déci-
sion d’achat. Nous avons regroupé nos questions de recherche autour de
quelques hypotheses:

H,: 1II existe une relation non linéaire entre la quantité de données
fournies et la quantité d’information retenue.

H,: L’écart observé entre les quantités d’information retenue lors de
deux entrevues a quelques jours d’intervalle augmente linéairement
avec la quantité de données fournies et dépend de certaines varia-
bles socio-démographiques et psycho-sociologiques.

Hj,: Pour une quantité de données fournies, et un temps d’observation
non imposé, il existe une relation linéaire entre la quantité d’infor-
mation retenue et le temps d’observation.

H,: Pour une quantité de données fournies, la quantité d’information

retenue est reliée a certaines variables socio-démographiques et
psycho-sociologiques.

L'EXPERIMENTATION

Pour vérifier nos hypotheéses, nous avons procédé a une expérimenta-
tion aupres de consommatrices habitantla ville de Ste-Foy. L’expérience a
consisté a observer cinq boites de bleuets entiers en conserve sur lesquelles
nous avions apposé de nouvelles étiquettes contenant chacune une quan-
tité maximale de données fournies de cinq «bits ». Le choix du produit se
justifie pour les deux raisons suivantes. La premiere est a 'effet que les
observateurs ne devaient pas avoir de points d’ancrage risquant de biaiser
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leur évaluation, d’ou le choix d’un produit représentant une innovation
continue, c'est-3-dire qui a le moins d’influence possible sur le comporte-
ment des acheteurs par rapport aux produits existants. La deuxieme
raison est que le contexte des débats sur l'information nutritionnelle
méritait que I'on accorde une attention particuliére a ce type d’informa-
tion.

Nous avons sélectionné, a partir du bottin téléphonique, suivant une
procédure systématique, 150 consommatrices parmi lesquelles 130
compléterent entierement 'expérimentation et les réponses de ces der-
nieres furent traitées®. Nous avons trouvé plus réaliste de conduire notre
expérience aupres de consommatrices plutot que des étudiants car selon
Jacoby et ses collaborateurs (1974B), avec le temps les consommatrices ont

développé une habileté d’accommodation a une plus grande quantité
d’information.

Notre plan d’expérience comportait 5 niveaux d’information et 5
séries d’étiquettes, ou la quantité de données fournies par marque variait
entre 2,8 24,8 «bits ». La quantité totale de données a laquelle fut soumis
chaque observateur se situait entre 6 et 6,5 «bits» par série (tableau 1).

TABLEAU 1
QUANTITE DE DONNEES FOURNIES PAR MARQUE ET PAR SERIE
(EN UNITES ET EN «BITS»)

Séri Marques Réveillon Jeunesse Délicat Sama Raibleu| Total
éries
1 7 12 12 20 17 68
2,8) (3,6) 36) @3 @1 | (6,0
2 16 11 15 18 18 78
4,0) 3,4) 39 42 42 | (6,2
3 21 20 11 18 12 82
44) (4,3) (3,4) “4,2) (3,6) (6,3)
4 12 15 19 12 14 72
36 B9 42 G6 (68 |6
5 14 18 18 28 11 89
(3.8) “4,2) 4,2 @8 (34 | (65

{ ): Quantité de données fournies mesurée en «bits».

4. Pour des raisons de cout, de temps et compte tenu des exigences de I'expérimenta-
tion, nous avons jugé préférable que notre échantillon soit composé de personnes situées a
proximité de I'Université Laval. Cest pourquoi notre échantillon n’est composé que de
consommatrices habitant la ville de Ste-Foy.
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Ces quantités de données fournies se justifiaient suite principalement
aux études de Goodwin et Edgar (1980) qui ont montré que des quantités
de données variant de 3 a 5 «bits » ont un effet significatif sur la percep-
tion de publicités comparatives. De plus, Miller (1956) situait la limite
cognitive de I'individu a approximativement 2 «bits» et Jacoby (1973),
Bettman et Jacoby (1976) ne semblent pas avoir obtenu de résultats plus
probants avec des quantités de données fournies dépassant le seuil de 6
«bits ».

L’expérimentation comportait deux étapes impliquant trois périodes
de mesure. Les consommatrices interviewées devaient se présenter pour
deux entrevues dans un laboratoire a 'Université Laval, a quinze jours
d’intervalle. Lors de la premiére rencontre, une premiere mesure de la
quantité d’'information retenue était faite apres un temps d’observation
libre des étiquettes. Puis, au bout de quinze jours, une deuxiéme entrevue
avait lieu au cours de laquelle nous avons effectué deux mesures de la
quantité d’'information retenue, 'une avant que les personnes intervie-
wées n'observent a nouveau les étiquettes et 'autre immédiatement apres
(les mémes étiquettes qu’au cours de la premiere rencontre). Un pré-test
aupres d’une quinzaine de personnes soumises a 'expérimentation nous a
amené a décider de ne pas limiter le temps d’observation. D'une part, cela
correspond pour bien des consommateurs(trices) aux conditions réelles
d’observation des produits en magasin et, d’autre part, cela pouvait per-
mettre d’obtenir un meilleur taux d’information retenue.

Comme notre principal objectif était de mesurer I'effet de la charge
d’information sur le processus de traitement initial® de cette information,
nous avons utilisé un protocole expérimental de type intrant-extrant
couplé avec la mesure directe. Ainsi, nous avons mesuré I'impact des
données fournies sur les informations retenues tout en enregistrant di-
rectement certaines réactions des consommatrices lors des périodes d’ex-
position aux données (ex: le temps d’observation).

A chaque période de mesure, les consommatrices devaient compléter
deux feuilles de réponses, I'une sans aide-mémoire et I'autre ot nous
avions énuméré les dix variables d’information. Dans ce dernier cas,
I'observateur devaitindiquer, le cas échéant, les informations qu’il pensait
avoir lues sur les étiquettes concernant ces variables. Les variables utilisées
dans cette expérience furent: la couleur de I'étiquette, I'lllustration, le
contenu nutritif, la liste des ingrédients, le mode d’emploi, la provenance
du produit, I'identification du produit, la période de conservation, une
recommandation d’une source crédible et la marque.

5. Le traitement initial de 'information inclus la perception et la compréhension des
données conduisant a la rétention de I'information dans la mémoire a court terme.
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De plus, nous avons mesuré la personnalité a I'aide du test de Horney
(CAD), le style cognitif avec le « Myers-Briggs type Indicator» et le quo-
tient intellectuel avec le test Otis-Ottawa (forme supérieure, A). Ensuite,
nous avons noté les variables socio-démographiques d’usage (age, niveau
de scolarité, revenu et profession).

Dans cette recherche, la nature qualitative des données brutes a exigé
une premiere transformation de celles-ci sous forme quantitative. A cette
fin, nous avons utilisé I'analyse de contenu (méthode des juges) pour
accomplir cette transformation a la fois sur la quantité de données four-
nies et la quantité d’information retenue. Nous avons opté pour la mé-
thode des trois juges® puisqu’elle assurait une plus grande rigueur de
travail, une meilleure uniformité des données et une plus grande préci-
sion d’analyse. En dépit du fait qu’elle demeure assez subjective, une telle
méthode amenuise grandement la subjectivité individuelle de I'expéri-
mentateur (Holsti, 1969; Mucchielli, 1974).

D’un point de vue technique, les juges ont d’abord défini les unités
d’information fournie en analysant individuellement chaque étiquette.
Ensuite, chaque analyse des juges fut soumise a un arbitre indépendant
(une quatrieme personne) quia classifié les réponses et retourné aux juges
les données sur lesquelles il n’y avait pas unanimité. Ces derniers devaient
refaire I'analyse et resoumettre leurs réponses a l'arbitre jusqu’a ce que
I'unanimité soit faite.

Ce méme processus itératif fut également suivi pour I'évaluation des
informations retenues. Ainsi, chaque jugement a été analysé par un
arbitre et les désaccords entre les juges ont été revus par ces derniers.
Quatre itérations ont été nécessaires avant d’obtenir 'unanimité parfaite
entre les juges pour toutes les réponses des 130 consommatrices. Une fois
cette unanimité atteinte, les quantités d’information retenues furent ex-
primées en «bits ». Ce sont ces données (en «bits ») que 'on a utilisées dans
des analyses de régressions simples et multiples afin de vérifier nos hy-
pothéses.

LES RESULTATS DE L’EXPERIMENTATION

Caractéristiques de Uéchantillon

Des 130 personnes retenues pour le traitement des données, 43,0% se
situaient dans la classe de 20 229 ans, 20% entre 30 et 39 ans, 20,7% entre
40 et 49 ans, 10% entre 50 et 59 ans et 6,1% avaient 60 ans et plus.
Seulement 10% deI’échantillon n’avaient pas dépassé le niveau des études

6. Les trois juges furent deux anciens gradués du programme MBA et lauteur de
cette recherche.
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primaires, alors que 30% avaient complété un cours secondaire, 18,5%
disaient avoir complété un cours collégial et 36,1% détenaient un diplome
de premier cycle universitaire. Le reste, soit 5,3%, s’étaient rendus a un
niveau d’études graduées universitaires ou avaient choisi un programme
de cours spécialisés quelconque. La majorité des revenus déclarés était
relativement faible. En effet, 76,9% des personnes interrogées décla-
raient un revenu annuel inférieur a $5000., alors que 12,3% d’entre elles
gagnaient entre $5000. et $10000.,6,9% entre $10000. et $15000. et 3,8%
plus de $15000. En ce qui concerne la profession, 48,4% des personnes
travaillaient 2 la maison, 24,6% étudiaient, 11,5% travaillaient comme
secrétaire, 6,9% occupaient un poste de professeur, 3,9% oeuvraient
comme infirmiere, 2,3% se disaient artistes et le reste se répartissait de
fagon égale entre les professions d’avocat et d’informaticien.

Le temps d’observation moyen des étiquettes lors de la premiere
rencontre fut de 211,7 secondes (mesuré au chronometre), tandis qu’a la
deuxieme entrevue, il était de 274,8 secondes. Au cours de la premiere
entrevue, le temps d’observation variait entre 30 a 640 secondes, alors
qu'il variait entre 45 et 775 secondes au cours de la deuxieme rencontre.
Ainsi, de la premiere a la deuxieme entrevue, 81 individus (62,3%) ont
augmenté leur temps d’observation, 47 personnes (36,1%) I'ont diminué
alors que deux consommatrices ne I'ont pas modifié.

Le quotient intellectuel moyen des personnes constituant notre
échantillon était de 102,69, variant de 74 a 160. En ce qui concerne la
personnalité, la complaisance et I'agressivité sont des caractéres impor-
tants. Tout individu comporte a des degrés divers plusieurs caractéres et
donc posséde une capacité cognitive définie sur un continuum
dépendance-indépendance. La caractérisation des styles cognitifs se fait
par combinaison de composantes dominantes et complémentaires. Ainsi,
en terme de dominance, 76,3% des personnes de notre échantillon sont
jugement et 23,7% sont perception. Sur 'aspect complémentarité, 52,6%
ont une composante pensée alors que 47,4% sont sensation; 56,3% sont
extroverti par opposition a 43,7% pour introverti; 85,9% sont sentiment
alors que 14,1% font ressortir I'intuition.

La relation entre la quantité de données fournies et la quantité d’information
retenue

En observant le graphique 1, on constate qu’il ne se dégage aucun type
de relation trés marqué entre la quantité de données fournies (QDF) et la
quantité d’information retenue (QIR), sauf que cette relation est crois-
sante et cela quelque soit la situation de mesure (premiére ou deuxieme
entrevue, questionnaire avec ou sans aide). L’analyse des résultats obtenus
avec des modeles de régressions quadratiques (tableau 2) et linéaires
(tableau 3) révele que dans I'ensemble les modeles quadratiques fournis-



L’EFFET DE STIMULI EXTERNES... 427

GRAPHIQUE I

RELATION ENTRE LA QUANTITE D'INFORMATION RETENUE ET LA QUANTITE DE
DONNEES FOURNIES POUR CHAQUE PERIODE D'OBSERVATION ET CHAQUE TYPE DE
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TABLEAU 2

RESULTATS DES MODELES DE REGRESSION QUADRATIQUE ENTRE LA QUANTITE
DE DONNEES FOURNIES ET LA QUANTITE D’INFORMATION RETENUE

Premiere entrevue: Rappel : Deuxieme entrevue:
A) Questionnaire sans aide: A) Questionnaire sans aide: A) Questionnaire sans aide:
n =25 n =25 n =25
B, = 12,604719 (constante) B, = 3,204740 (constante) B, = 4,56637 (constante)
B, = —7,178358 shy = 2,02464 B, = -2,510336 sb, = 2,65181 B, = —2,521492 sby = 1,49515
B, = 1,080376 sby = 0,27905 B, = 0,469861 sby = 0,36549 B, = 0495004 sby, = 0,20607

Somme des carrés des résidus: 2,397
R? (ajusté) = 0,5863

Fc = 15,592

t, = —3,545,t, = 3,872

B) Questionnaire avec aide :

n =25

B, = 4,241451 (constante)

B, = —2,405912 sby = 2,14858
B, = 0434390 sby = 0,27974
Somme des carrés des résidus: 2,808
R? (ajusté) = 0,5814

Fc = 152754

t, = —1,120,¢, = 1,553

Somme des carrés des résidus: 4,112
R? (ajusté) = 0,4768

Fc = 10,0245

t; = —0,947,1, = 1,286

B) Questionnaire avec aide :

n=25

B, = 1,293846 (constante)

B, = —1,003257 sby = 1,96327
B, = 0,257913 sby = 0,25561
Somme des carrés des résidus : 2,3438
R? (ajusté) = 0,6371

Fc = 19,3157

t, = —0,511,¢, = 1,009

Somme des carrés des résidus: 1,3072
R? (ajusté) = 0,80

Fc = 44,009

t, = —1,686, ¢, = 2,402

B) Questionnaire avec aide:

n =25

B, = —4,304036 (constante)

B, = 2288030 sb, = 1,66506
B, = —0,143242 sby, = 0,21679

Somme des carrés des résidus: 1,6865
RZ (ajusté) = 0,7824

Fc = 39,5649

t, = 1374, ¢, = —0,661

F, (2,22), 95% = 3,44, ¢ (22), 0,95 = 2,07 (bilatéral)
F, (2,22),99% = 5,70, ¢ (22), 0,99 = 2,82 (bilatéral)

Ces régressions ont été faites a 'aide du module «REGMUL » de Sacados.
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TABLEAU 3

RESULTATS DES MODELES DE REGRESSION LINEAIRE ENTRE LA QUANTITE
DE DONNEES FOURNIES ET LA QUANTITE D’INFORMATION RETENUE

Premiere entrevue:

A) Questionnaire sans aide :

n =25

B, = —1,283964 (constante)

B, = 0,627097 sb, = 0,1834
Somme des carrés des résidus: 3,8421
Intervalle de confiance de B,
=0,1128 31,1414

R? (ajusté) = 0,337, R = 0,5805

F. = 11,6886

B) Questionnaire avec aide :

n =25

B, = —2,046947 (constante)

B, = 0919611 sb, = 0,1785
Somme des carrés des résidus: 3,1148
Intervalle de confiance de B,

= 0,41892a 1,4203

R? (ajusté) = 0,56356, R = 0,7319
Fc = 26,6279

Rappel :

A) Questionnaire sans aide:

n =25

B, = —2,578086 (constante)

B, 0,813944 sb, = 0,200
Somme des carrés des résidus : 4,5699
Intervalle de confiance de B,

= 0,253 31,3749

R? (ajusté) = 0,4185, R = 0,6469

F. = 16,5553

I

B) Questionnaire avec aide:

n =25

By, = —2,439802 (constante)

B, = 0,971225 sb, = 0,1584
Somme des carrés des résidus: 2,4523
Intervalle de confiance de B,

= 0,527 21,4155

R? (ajusté) = 0,6204, R = 0,7876
Fc = 37,5838

Deuxieme entrevue:
A) Questionnaire avec aide:

n =25

B, = —1,502247 (constante)

B, = 0,973949 sb, = 0,1265
Somme des carrés des résidus : 1,8273
Intervalle de confiance de B,

= 0,6192 a2 1,3287

R? (ajusté) = 0,7205, R = 0,8488

F. = 59,282

B) Questionnaire avec aide :

n =25

B, = —2,230415 (constante)

B, = 1,191428 sby, = 0,1327
Somme des carrés des résidus: 1,7193
Intervalle de confiance de B,

= 0,81952a 1,5634

R? (ajusté) = 0,7781, R = 0,8821

Fc = 80,6692

F, (1,23), 95% = 4,28
F, (1,23), 99% = 7,86

TUSANYALXA NTNWILS 3d LIA49.1
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sent un meilleur pouvoir explicatif des variations dans la quantité d’in-
formation retenue. Ces différents modeles de régression (aussi bien li-
néaire que quadratique) sont significatifs comme l'indiquent les valeurs
de la statistique F. De plus, les ccefficients de détermination (R* ajustés)
sont suffisamment élevés pour conclure que la QDF est une excellente
variable explicative de la QIR; par exemple pour le modéle quadratique
ces coefficients R? sont respectivement de 0,5863, 0,58 14, 0,4768, 0,6371,
0,8000 et 0,7824 pour les diverses situations de mesure. Cependant, nous
constatons que seulement deux (sur six) des ccefficients des termes du
second degré dans la régression quadratique sont significatifs, alors que
tous les coefficients des termes linéaires des modeles de régression linéaire
sont significatifs (au seuil de signification de 0,95).

Donc, nos résultats ne permettent pas de confirmer la forme de la
relation postulée. En d’autres termes, ces modeles auraient vérifié aussi
bien I'hypothese de linéarité de la relation entre QDF et QIR que celle de
non linéarité. Dailleurs, on constate que les termes du deuxiéme degré
des modeles de régression quadratique sont dans la majorité des cas
positifs, ce qui indique une rétention de 'information avec un taux crois-
sant (par contre seulement deux de ces ccefficients sont significatifs).

Plusieurs explications sont possibles quant a la forme linéaire de la
relation étudiée. Premiérement, il semble bien que I'on n’ait pas atteint le
niveau de surcharge d’information. De fait, la quantité maximale de
données fournies par marque fut de 4,8 «bits» ct la quantité totale
d’information pour I'ensemble des marques n’a pas dépassé 6,5 «bits».
Drailleurs cette derniére quantité a varié trés peu, soit de 6 a 6,5 «bits».
Donc, nos résultats peuvent trés bien se situer dans la portion de la courbe
ou lindividu accepte encore de I'information et ou son processus de
traitement fonctionne dans un état de charge normale.

Deuxiemement, les sujets sélectionnés ont peut-&étre démontré une
capacité de traitement supérieure a nos attentes a cause de leur entraine-
ment a fréquenter des supermarchés et a leur niveau de scolarité qui est
légerement supérieure a lamoyenne. De ce fait, leur limite cognitive a tres
bien pu ne pas étre mise a I'épreuve. Troisiemement, il est possible que
I'analyse de contenu utilisée pour la génération des données de base ainsi
que la mesure de la quantité d’information (en logarithmes) ait eu pour
effet de diminuer 'amplitude des écarts d’information retenue. D’ail-
leurs, c’est 1a 'une des différences majeures entre cette recherche et les
travaux de Jacoby et Bettman qui rend difficile la comparaison des résul-
tats obtenus.

De notre point de vue, I'utilisation de I'analyse de contenu comme base
de transformation des données disponibles en information ajoute beau-
coup de précision et de signification aux résultats. Cette approche permet
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d’obvier aux critiques concernant I’'absence de clarification entre la notion
de simple donnée et le concept d’'information. A ce sujet, Jacoby fut
largement critiqué.

Le gain d’'information retenue suite a une deuxieme observation

L’'un des déterminants les plus importants du traitement initial de
I'information est le nombre de fois qu'un individu est exposé aux stimuli.
Krugman (1972) a montré que la phase de traitement initial peut étre
accomplie a l'intérieur d’une séquence de trois expositions seulement.
Drapres Kintsch (1970) et Shephard (1967), peu de répétitions ou une
faible fréquence d’occurence de I'information facilite la reconnaissance
(i.e. le lien entre le stimulus externe et I'information en mémoire), alors
que l'inverse est vrai pour le rappel. Ainsi, unindividu peut se rappeler un
mot qu’il a entendu ou lu a 'occasion, sans pour autant reconnaitre une
signification par rapport a des informations en mémoire.

Le gain réel d’information est de 0,91 «bit» avec les questionnaires
sans aide et de 1,15 «bits » avecles questionnaires guidés, ce qui équivaut a
des augmentations procentuelles de 58,3% et 106% aprés une deuxieme
observation.

D’apresle tableau 4, le gain d’information acquis par I'apprentissage et
suite a une deuxiéme exposition aux données fournies n’est pas en rela-
tion directement linéaire avec cette derniere. En effet, dans le cas des
questionnaires sans aide, les variables significatives sont le facteur d’in-
teraction entre la quantité de données fournies et l'age (F.= 8,449,
F, = 2,71), et le facteur d’interaction entre la quantité de données four-
nies et le temps d’observation de la deuxie¢me rencontre (F. = 3,812,
F,=2,71).

Plus la quantité de données fournies est grande, et 'individu agé, plus
le gain d’information est important (B = 9,4105998D-01). Poursuivant
dans la méme direction nos explications, plus la quantité de données
fournies est grande et le temps d’observation de la deuxieme rencontre
élevé, plus le gain d’information est important (B = 0,2244405D-03). Par
contre, plus le temps d’observation de la premiere rencontre est im-

portant, moins le gain d’information devient intéressant
B = -0,1446702D-02).

Deux explications peuvent possiblement justifier ces résultats. La
premieére concerne I'importance du traitement initial de I'information
dans le processus d’apprentissage. En effet, cette phase de traitement met
d’abord en relief I'interaction de l'individu avec les données a observer
plutdt que les seules caractéristiques de I'environnement (temps et don-
nées a observer). Pour cette raison, le facteur d’interaction (QDFAQ)
prend une grande importance lorsque les individus n’ont pas de guide
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TABLEAU 4
RESULTATS DES MODELES DE REGRESSION LINEAIRE MULTIPLE (PAS A PAS)
EXPLIQUANT LE GAIN D'INFORMATION

Questionnaire sans aide Questionnaire avec aide

N = 130 N =130

Variables : Cefficients: Fe: Variables : Cefficients : Fc:

(QDFAG) 0,4105998D-01 11,388 AG 0,1452039 7,654

To, —0,1446702D-02 8,449 (QDFA) 0,3753739D-02 4,554

(QDFTy) 0,2244405D-03 3,812 (QDFT) —-0,3194811D-03 5,245

Constante 0,1973194 To, 0,8686499D-03 3,082
Constante —0,7462534

R (multiple) = 0,3903, R? (ajusté) R (multiple) = 0,35188, R? (ajusté)

= 0,13215 = 0,09578

Fc = 7,54765 Fc = 441615

F; 0,90(3,126) = 2,08, F, 0,90(1,128) F, 0,90(4,125) = 1,94, F, 0,90(1,128)

=271 =271

(QDFAG) : facteur d’interaction entre la quantité de données fournies et I'age.

To, : temps d’observation, premiére rencontre.

(QDFT,) : facteur d'interaction entre la quantité de données fournies et le temps
d’observation de la deuxieme rencontre.

AG : age

(QDFA) : facteur d’interaction entre la quantité de données fournies et Pagressivité.

(QDFT,) : facteur d’interaction entre la quantité de données fournies et le temps
d’observation de la premiére rencontre.

To, : temps d’observation de la deuxiéme rencontre.

favorisant leur capacité de rappel de I'information retenue. La deuxieme
explication est relative a I'effet positif du rappel. Cette position est beau-
coup plus évidente chez les résultats des questionnaires avec aide ou I'age
est une variable explicative significative importante du gain d’infor-
mation, de méme que le temps d’observation de la deuxieéme rencontre
(F. = 7,654, 3,082, F, = 2,71).

La longueur de la période d’exposition des individus aux étiquettes
étant auto-controlée par les individus eux-mémes, permet une meilleure
utilisation des capacités personnelles de 'humain telles que I'age et la
personnalité pour 'accomplissement du traitement informationnel. 11
n’est donc pas surprenant qu'un des facteurs explicatifs du gain d’infor-
mation (avec les questionnaires guidés) soit celui de 'interaction entre
la quantité de données fournies et le caractere agressif de la personnalité
(Fe = 4,554). Ainsi, plus ce facteur est important, plus le gain d’informa-
tion est grand. Etant avides d’information a cause de leur souci de satis-
faction dans leur décision et compte tenu de leur réalisme non-
émotionnel face aux données, ces personnes ont probablement accompli
le meilleur traitement initial, d’ot un niveau d’apprentissage plus élevé
générant un meilleur gain d’information.
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Bien que les modeles du tableau 4 soient significatifs, il n’en demeure
pas moins que leur pouvoir explicatif de la variance est faible avec des R*
(ajustés) de 0,13 et 0,09. Méme avec un traitement par marque, les
modeles de régression présentaient des résultats dans le méme ordre de
-grandeur, c’est-a-dire des coefficients de détermination ajustés variant de
0,03 a2 0,12.

Relation entre la quantité d’information retenue et le temps d’observation

Deux causes principales peuvent provoquer une surcharge d’infor-
mation : une grande quantité de données a traiter ou un temps d’observa-
tion limité (raisonnablement court) ou les deux 2 la fois. Etant donné que
nous avons montré I'effet positif de la quantité de données fournies dans
les analyses précédentes, nous allons maintenant analyser I'effet du temps
d’observation sur la quantité d’information retenue.

Logiquement, on devrait s’attendre a ce que plus le temps d’observa-
tion est long, plus le consommateur pergoit et retient de 'information, car
alors la situation est moins stressante, éliminant ainsi une cause impor-
tante de la surcharge d’information.

Selon les résultats du tableau 5, cette hypotheése est validée entiere-
ment a chaque situation de mesure. En effet, les relations postulées sont
positives et significatives. Aprés la premiére observation, nous notons des
coefficients de régression de 0,1618118D-02 et 0,1712076D-02 et des F,
de 4,218 et 9,171 (F, = 2,71). Apres la deuxieme observation, la relation
étudiée est encore plus significative puisque les valeurs de la statistique F
sont de 18,139 et 35,484 (F, = 2,71).

Dans cette expérience, les individus controlaient la longueur de leur
période d’observation sans limite imposée. Dans ce contexte, il semble
normal que le taux d’information retenue soit amélioré. De plus, comme
la quantité maximale de données fournies n’était pas trées grande, il est
plausible de croire que le phénomeéne de surcharge d’information ne s’est
pas manifesté ou avec une tres faible amplitude, d’oti une pleine occupa-
tion du temps d’observation et peu de conséquences disfonctionnelles
avec l'allongement de la période d’observation.

D’un point de vue spéculatif, il est quand méme raisonnable de penser
que I'individu a pu allonger sa période d’observation tout en concentrant
son effort d’attention sur quelques variables d’intérét reliées a des points
d’ancrage extérieurs lui permettant ainsi d’obtenir une meilleure percep-
tion de I'information’. De plus, le milieu expérimental de la recherche et

7. Dufour, Jean-Claude, «L’information dans la prise de décision par le consomma-
teur», Revue Frangaise du marketing, 1982/2 — cahier 89, 59-70.



TABLEAU 5

RESULTATS DES MODELES DE REGRESSION LINEAIRE MULTIPLE (PAS A PAS) EXPLIQUANT LA QUANTITE D’INFORMATION RETENUE

Apres la premiere observation

Quinze jours plus tard

Apres la deuxiéme observation

Sans aide: N = 130

Variables  Cefficients Fe
(QDFAG) —0,9544668D-01 22,45
To, 0,1618118D-02 4,218
I 0,1512126D-01 4,190
N 0,2467234D-01 3,227
Constante  1,054677

R (multiple) = 0,46911, R? (ajusté)
= 0,19510

F. = 8,81721

F,0,90 (4,125) = 1,94, F,0,90 (1,128)
= 2,71

Sans aide: N = 130

Variables  Cefficients Fec
(QDFP) 0,3413068D-02 7,133
(QDFAG)  —0,4026630D-01 3,791
Constante 0,4977146

R (multple) = 0,28301, R? (ajusté)

= 0,06561

Fc = 5,52881

F0,90 (2,127) = 2,30, F, 0,90 (1,128)
=271

Sans aide: N = 130

Variables  Cefficients Fc
To, 0,2397457D-02 18,139
(QDFQI) 0,3578483D-02 6,920
I 0,1384893D-01 5,873
D —-0,2737126D-01 4,374
Constante  0,8193040

R (multiple) = 0,47399, R? (ajusté)
= 0,19986

F. = 9,05527

F,0,90 (4,125) = 1,94, F,0,90 (1,128)
=271

Avec aide: N = 130

Variables  Ceefficients Fc
AG -0,2190145 10,785
To, 0,1712076D-02 9,171
QI 0,1244083D-01 4,453
(QDFP) 0,3687620D-02 3,232
Constante 0,1751166

R (multiple) = 0,55072, R? (ajusté)
= 0,28100

Fc = 13,60397

F,0,90 (4,125) = 1,94, F,0,90 (1,128)
=2,71

Avec aide: N = 130

Vanables  Ceefficients Fc
04 0,1383652D-01 6,274
AG —0,1049479 2,769
Constante  0,6238136D-01

R (multple) = 0,38003, R? (ajusté)
= 0,13095

Fc = 10,71905

F,0,90 (2,217) = 2,30, F,0,90 (1,128)
= 2,71

Avec aide: N = 130

Variables  Cefficients Fc
To, 0,2390810D-02 35,484
(QDFSC) 0,3615228D-01 5,693
I 0,9814690D-02 5,823
T —-0,9752068D-02 5,260
AG -0,1010684 3,483
QDFF —-0,2915735D-02 2,985
Constante 1,574432

R (muldple) = 0,60940, R? (ajusté)
= 0,34071

F. = 12,11075

F,0,90 (6,123) = 1,77, F,0,90 (1,128)
= 2,71

1234
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(QDFAG)
To,

1

N

AG

QI
(QDFP)
To 2
(QDFQI)
D

(QDFSC)
T .
(QDFF)

: facteur d’interaction entre la quantité de données fournies et I'age.

: temps d’observation, premiere rencontre.

: introversion.

: intuition.

: age.

: quotient intellectuel.

: facteur d’interaction entre la quantité de données fournies et la perception.

: temps d’observation, deuxiéme rencontre.

: facteur d’interaction entre la quantité de données fournies et le quotient intellectuel.
: détachement.

facteur d’interaction entre la quantité de données fournies et le niveau de scolarité.
pensée.

: facteur d’interaction entre la quantité de données fournies et le sentiment.
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le fait que la personne expérimentée n’avait qu’une seule activité a2 accom-
plir (contrairement a ce qui se passe lors d’'une période normale de
magasinage) ont pu également influencer ces résultats.

Relation entre la quantité d’information retenue et les variables
psycho-sociologiques de Uindividu

Le tableau 5 montre que I'age est une variable significative pour les
questionnaires avec aide. Elle est également significative a la fois comme
variable individuelle et en interaction avec la quantité de données four-
nies dans le cas des questionnaires sans aide (a I'exception de la deuxieme
rencontre). Dans tous les cas ou la relation entre I'age et la quantité
d’'information retenue est significative, cette relation est négative. Donc,
plus I'individu est 4gé, moins il retient d’information (B = —0,2190145,
—0,1049479, —0,1010684); plus la quantité de données fournies
est grande et la personne est agée, moins il y a d’information retenue
(B = —0,9544668D-01, —0,4026630D-01). Méme si les personnes échan-
tillonnées controlaient la longueur de la période d’observation, 'age
ralentit quand méme la capacité de traitement humain de I'information
lorsque cette derniére est nouvelle. De plus, non seulement I'age inter-
vient significativement dans le traitement initial des informations, mais il
affecte également le rapport des informations retenues.

Le quotient intellectuel atfecte également le traitement initial de I'in-
formation a la fois individuellement et en interaction avec la quantité de
données fournies. Quoique plus métigée que I'age, la contribution du
quotient intellectuel se manifeste apres la premieére entrevue (question-
naire avec aide, B = 0,1244085D-01, F. = 4,453) et lors du rappel (ques-
tionnaire avec aide, B = 0,3578483D-01, F, = 6,920). Ainsi, plus le
quotient intellectuel est élevé, plus la personne retient de I'information.
De méme, plus la quantité de données fournies augmente et que le
quotient intellectuel est élevé, plus le consommateur retient de 'informa-
tion.

Pour ces deux variables, age et quotient intellectuel, notre hypothese
est vérifiée. L’effet du niveau de scolarité est beaucoup plus atténué. En
effet, ce dernier n’est significatif qu’en interaction avec la quantité de
données fournies apres la deuxiéme période d’observation (questionnaire
avec aide, B = 0,3615228D-01, F. = 5,693). Ainsi, plus la quantité de
données fournies augmente et que le niveau de scolarité de I'observateur
est élevé, plusil retient de 'information. En ce qui concerne cette variable,
notre hypothése (H,) n’est que partiellement validée. Enfin, aucune autre
relation impliquant les variables socio-démographiques et psycho-
sociologiques ne fut significativement validée.
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Discussion et interprétation

Cette recherche montre que la quantité maximale de données four-
nies (6,5 «bits») ne semble pas avoir de surcharge d’information chez le
consommateur. Quoique dans la littérature on fixe ce seuil de surcharge
autour de 6 «bits», notre résultat differe de ceux obtenus par Miller
(1956), Quastler (1956), Moray (1967), Streufert (1970), Lipowski (1973)
et Buck (1974) en ce qui concerne la forme de la relation étudiée. De plus,
dans une situation ot nous avons jusqu'a 15 attributs par marque et 5
marques, nous ne retrouvons pas les résultats de Malhotra (1982) postu-
lant la limite cognitive de I'individu a 10 attributs d’information traités
simultanément.

Il est intéressant de spéculer sur I'absence de surcharge d’information
dans notre expérience. En effet, une explication plausible est que les
répondants n’ont pas traité en détail les comparaisons des cinq marques et
des attributs qui leur étaient présentés. Ces derniers auraient adopté une
stratégie de simplification des données, se fiant a certains points d’ancrage
et ainsi dégagé certains stéréotypes de réponses. De tels exemples de
comportement de «satisficers» ont largement été mis en évidence dans la
littérature (Newell et Simon, 1972; Braunstein, 1976; Payne, 1976A;
Lussier et Olhawski, 1979; Olhawsky, 1979; Payne 1976B). Cependant, il
faut étre prudent dans I'interprétation des résultats et tenir compte d’'une
différence dans I'outil de mesure de I'information que I'on a utilisé, a
savoir I'analyse de contenu, alors que dans la majorité des autres recher-
ches, c’est le nombre d’attributs ou le nombre d’attributs multiplié par le
nombre de marques qui servaient de données brutes.

L’un des déterminants les plus importants du traitement initial de
'information est le nombre de fois qu'un individu est exposé aux stimuli.
Ainsi, la répétition est sensé favoriser I'apprentissage comme I'ont montré
les résultats de certains travaux fondamentaux tels que ceux de Hovland
et al. (1953), Strong (1914, 1916), Burtt et Dobell (1927) et Saegert et
Jellison (1970). Notre recherche confirme cela puisque le gain réel d'in-
formation aprés une deuxieme observation équivaut respectivement a des
gains de 58,3% et 106% pour les questionnaires sans aide et avec aide.
Donc, la répétition du message favorise I'éveil de I'individu et 'améne a
porter une attention particuliere aux stimuli, d’autant plus s’il peut se
baser sur un aide-mémoire. Cela nous amene a proposer que la présenta-
tion d’information (message publicitaire) pré-traitée, c’est-a-dire fournis-
sant une information significative par rapport a un besoin exprimé ou
latent, rendrait le traitement beaucoup plus efficace. Ce phénomene
sexplique par accomplissement d’une seule fonction a la fois de la
mémoire (assimilation, car la premiere interprétation est déjaincluse dans
le message), lui permettant un meilleur traitement initial des données
fournies.
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En accord avec les travaux de Jacoby et ses co-équipiers, de Summers
(1974), de Wilkie (1974), de Streufert (1970) et de Henry (1980) et
contrairement aux résultats de Malhotra (1982),la quantité d’information
retenue par le consommateur est une fonction de certaines variables
psycho-sociologiques telles que I'age, le niveau d’éducation, le quotient
intellectuel, la personnalité, la capacité cognitive de I'individu, que ce soit
en interaction avec la quantité de données fournies ou a titre individuel.

Enfin, certains résultats de recherche suggerent que le consommateur
traite les données a l'intérieur d'un spectre réduit de possibilités que
constitue son ensemble évoqué (maximum de cing). Nos résultats mon-
trent que le consommateur a tendance a concentrer son attention sur le
traitement de quelques variables (3 ou 4) d'informations familieres (ex: la
marque, la couleur de I'étiquette, etc.). A titre spéculatif, nous émettons
'hypotheése que ce résultat semble remettre en cause certains fondements
de la théorie micro-économique du comportement du consommateur
basée sur la notion d’utilité et des courbes de préférence, dans des condi-
tions d’équilibre décisionnel.

RECHERCHES FUTURES

La mesure de I'information demeure toujours un probleme majeur
pour linterprétation comparative de résultats de recherche utilisant des
méthodes et des outils différents. En examinant le paradigme se ratta-
chant a la charge d’information, nous constatons la une faiblesse fonda-
mentale a laquelle aucune réponse n’a été apportée. En plus de la mesure
du concept d’information, il faut ajouter que la notion de charge d’infor-
mation mériterait d’étre clarifiée.

L’habileté humaine a traiter les données est fonction du nombre
d’attributs considéré par l'individu et du niveau de complexité de la
structure intégrative combinant et interreliant I'information retenue.
Malgré plusieurs tentatives de mesure de la structure cognitive intégrative
de I'étre humain, peu de résultats ont réellement pénétré I'interface
mémoire-cognition a un point tel que le fonctionnement de ces deux types
de structures est ambigu. Il y a 1a certainement place pour une recherche
fondamentale.

Pour ne mentionner qu'un autre domaine d’activités encore peu ex-
ploité, il faudrait considérer sérieusement la maniére de rendre opéra-
tionnel le concept d’information pré-traitée avancé auparavant. Il y a 1a
des implications au niveau du mode d’intervention publique (éducatif vs
cognitif), de I'étendue d’une telle politique et des ajustements propres aux
différents segments de marché (jeunes vs personnes agées, perceptif vs
jugement, etc.).
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Enfin, 'apprentissage du consommateur envers l'utilisation d’infor-
mations pertinentes a son choix (en accord avec ses préférences révélées)
devient un sujet de recherche appliquée dés plus important et particulie-
rement dans le contexte de la disparition éventuelle des prix sur les
produits alimentaires suite a I'implantation des lecteurs optiques.

Jean-Claude DUFOUR,
Département d’économie rurale,
Université Laval

et

Jean-Marc MARTEL,

Faculté des sciences de 'administration,
Université Laval
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