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Théorie

du comportement de l'acheteur

Le lecteur trouvera dans ces article, difficile peut-étre mais a valeur bisto-
rique, une présentation succincte du fameux modéle de Howard et Sheth, Vun
des plus complets & notre connaissance et qui a inspiré le plus de recherches tant
théoriques qu'empiriques. Ce modéle est présenté en détail dans Vouvrage
« The Theory of Buyer Behavior » par John A. Howard et ]agd:sb N. Sheth
(New Yrk : Jobn Wiley & Sons, 1969).

par John A, HOWARD, Jagdish N. SHETH**

Le but habituel d’une théorie est d’expliquer des
phénoménes empiriques. Le phénoméne empirique que
nous désirons expliquer est le comportement d’achat
des individus pendant une période déterminée. Plus
précisément, par notre théorie, nous allons tenter
d’expliquer le comportement de Pacheteur qui a &
choisir entre différentes marques. Nous supposons que
le choix d’une marque est systématique et non pas le
fait du hasard. La tache que nous avons entreprise en
développant cette théorie consiste & formuler une
structure conceptuelle qui nous permet de traiter ce
choix d’une maniére systématique.

Précisons nos hypothéses de travail. Premiérement,
nous supposons que le comportement d’achat est
rationnel dans le sens qu'il s'inscrit dans le cadre de
la ” rationalité finie” propre a un acheteur (March
et Simon, 1958), c’est-d-dire que son comportement
est rationnel dans les limites de ses capacités cogni-
tives, de ses possibilités d’apprentissage, et de I'infor-
mation limitée dont il dispose. Deuxiémement, nous
essayons de construire une théorie positive et non

* Cet article est extrait de ” Perspectives in Consumer Beha-
vior”, ouvrage publié sous la direction de H. H. Kassarjian
et T. S. Robertson; Glenview, Illinois; Scott, Foresman and
Company, 1973. Reproduit avec autorisation.

** John A, Howard est Professeur de Marketing a I'Univer-
sité de Columbia, Jagdish N. Sheth est Professeur d’Admi-
nistration des Affaires & I'Université de Illlinois,

4, 1976

une théorie normative. Troisiémement, si l'on suppose
que le comportement de choix d’une marque est
systématique, il peut alors étre observé de fagon stan-
dard. Le comportement de Pacheteur est, par la suite,
présenté sous forme d’une série de mesures qui portent
généralement le nom de comportement d’achat, atti-
tude & I'égard d’une marque, compréhension de la
marque, attention accordée aux stimuli qui se présen-
tent & Dacheteur et intention d’acheter une marque.
Quatrié si le comport t est systématique,
il est causé par un événement — un stimuli — qui
se produxt smt chez I'acheteur, soit dans son environ-

é ts ou stimuli sont les données
d’entrée (input) du systdme et le comportement de
Pacheteur en est la donnée de sortie (output). Ce que
nous devons décrire, c'est ce qui se passe entre
” inputs ” et ” outputs ”.

Résumé de la théorie

La plupart des comportements d’achat sont plus ou
moins répétitifs; Pacheteur établit des cycles d’achat
pour différents produits, cycles d’achats, qui détermi-
nent la fréquence de ses achats. Pour certains pro-
duits tels que des biens durables, le cycle est long et
Pachat n’est pas fréquent. Pour beaucoup d’autres pro-
duits tels que la nourriture ou les articles de soins
personnels, le cycle d’achat est court et I'achat fré-
quent. Confronté avec des décisions répétées de choix
d’une marque, le consommateur simplifie sa tiche en
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emmagasinant des renseig utiles et en intro-
duisant une routine dans son processus de prise de
décision. Notre théorie doit donc identifier les élé-
ments composant ce processus de décision, observer
comment ceux-ci se modifient au cours du temps de
par leur nature répétitive, et montrer comment en se
combinant, ils déterminent la maniére dont I'acheteur
recherche et assimile les informations qu'il regoit de
son environnement commercial et social.

Le processus de prise de décision par Pacheteur
en faveur d’une marque peut &re décomposé en trois
éléments suivants : 1° un ensemble de motivations,
2° plusieurs possibilités de choix, et 3° des ” média-
teurs” de décision qui accordent motivations et possi-
bilités. Les motivations sont spécifiques & une caté-
gorie de produits et reflétent les besoins profonds de
Pacheteur. Les possibilités de choix sont les différen-
tes marques susceptibles de satisfaire les motivations
de Pacheteur.

La définition des alternatives, en tant que marques,
appelle trois remarques importantes. Premiérement,
les différentes marques qui deviennent des possibilités
pour lacheteur n’ont pas besoin d’appartenir & la
méme classe de produits tels qu'ils sont définis par
Pindustrie. Par exemple, un individu peut considérer
le café Sanka, I'Ovaltine et le thé Tetley comme trois
possibilités susceptibles de satisfaire ses motivations
concernant la consommation de boissons. Il peut aussi
ne considérer que deux possibilités telles que le café
et la biére, toutes deux appartenant & des classes de
produits physiquement dissemblables. Deuxiémement,
les marques qui constituent les alternatives entre les-
quelles V'acheteur a & choisir sont généralement en
petit nombre et portent le nom collectif d'” ensemble
évoqué . L ensemble évoqué” n'est qu'une fraction
des marques qu'il connait et une encore plus petite
fraction du nombre total de marques actuellement sur
le marché. Troisiémement, les ” ensembles évoqués”
de deux consommateurs quelconques peuvent contenir
des possibilités de choix totalement différentes.

Les médiateurs de décision sont Densemble des
régles que lacheteur emploie pour faire concorder
ses motivations et les moyens a sa disposition pour
satisfaire ces dernidres. Ils ont pour fonction de clas-
ser et de structurer d’abord les motivations de I'ache-
teur, puis les différentes marques, sur la base de
de leur aptitude & satisfaire ces motivations. Les
médiateurs de décision sont développés au cours du
processus d’apprentissage du contexte d’achat par
I’acheteur. Ils sont donc influencés par l'information
provenant de Penvironnement de lacheteur, et plus
encore par I'expérience gagnée en achetant et en uti-
lisant la marque.

Quand Pacheteur choisit, pour ses premiers achats,
une catégorie de produits, il manque d’expérience : il
ne posséde pas de médiateurs de décision s'appliquant
A cette catégorie de produits. Pour les créer, il cher-
che activement & obtenir des informations de son envi-
ronnement commercial et social. L'information qu’il
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recherche activement, ou regoit accidentellement, est
soumise & un processus de perception, qui non seule-
ment limite sa prise d’informations (Pétendue de I'in-
formation s’en trouve affectée), mais la modifie pour
Padapter a son cadre de référence (la qualité de
Dinformation s’en trouve affectée). Ces modifications
sont importantes parce qu'elles provoquent la distor-
sion de la relation simple ”stimulus de marketing-
réponse du consommateur ”.

Au cours de sa recherche active d’informations,
Pacheteur peut jusqu’a un certain point procéder a
des généralisations d’expériences acquises similaires.
De telles généralisations peuvent étre dues & une res-
semblance physique entre une nouvelle classe de pro-
duits et une autre plus ancienne. Par exemple, lors
de ses premiers achats de whisky, un acheteur peut
procéder A des généralisations & partir de son expé-
riencé en matiére d’achat de gin. La généralisation
peut aussi se produire quand deux classes de produits,
physiquement  dissemblables, ont une signification
commune, dérivée de la marque de lentreprise. Par
exemple, un acheteur peut procéder a des générali-
sations & partir de son expérience acquise dans
I'achat d’un réfrigérateur ou d’une cuisiniére lors-
qu'il achéte sa premiére machine a laver la vaisselle.

Quelle qu'en soit la source, des médiateurs de déci-
sion se forment chez I'acheteur pour lui permettre de
choisir la marque la plus susceptible de satisfaire ses
désirs. Si la marque se révéle satisfaisante, l'aptitude
de cette marque a satisfaire ses désirs lors d’achats
ultérieurs s’en trouve renforcée et la probabilité que
le consommateur achéte a nouveau cette marque en
est augmentée par la méme occasion. Aprés des achats
satisfaisants d’une ou de plusieurs marques, on verra
probablement apparaitre chez I'acheteur un processus
de décision routinier dans lequel les étapes de Pachat
sont si bien structurées qu’un événement qui déclen-
che le processus peut aussi le mener jusqu'a son
terme. Acheter de maniére routiniére implique que les
médiateurs de décision sont bien établis, et que I'ache-
teur a de fortes préférences pour certaines marques.

La phase de prise de décision répétitive dans
laquelle Pacheteur réduit la complexité d’une situation
d’achat grace a linformation et & Pexpérience acqui-
ses est appelée ” psychologie de simplification ”. Plus
Pacheteur simplifie son environnement, plus sa ten-
dance & engager des recherches actives diminue. Les
stimuli de Penvironnement se rapportant & la situation
d’achat prennent davantage de sens et deviennent
moins ambigus. De plus, acheteur pergoit les mar-
ques d’une maniére plus équilibrée sur le plan cogni-
tif au fur et & mesure qu’il s’achemine vers une
réponse routiniére. L'étendue et la qualité des infor-
mations regues sont alors filtrées. Il devient moins
attentif aux stimuli qui ne concordent pas avec sa
structure cognitive, et il les déforme quand ils lui
sont imposés. Ces mécanismes inférés expliquent un
phénoméne qui devient de plus en plus évident : les
gens peuvent &tre exposés & une publicité a la télévi-
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sion sans la percevoir (Cf. les travaux de John Dol-
lard de I'Université de Yale).

Un phénoméne surprenant™a lieu dans le cas de
produits fréquemment achetés, tels que produits ali-
mentaires et articles de soins personnels. L’acheteur,
aprés avoir mis au point un processus de décision rou-
tinjer, peut commencer A se lasser de ces prises de
décision répétées. Il peut aussi arriver & saturation,
méme il s'agit de sa marque préférée. Dans les deux
cas, il peut trouver que toutes les possibilités existan-
tes — y compris sa marque préférée — sont inaccep-
tables, ce qui engendre un désir de compliquer la
situation d’achat en prenant en considération de nou-
velles marques. Ce processus peut étre appelé ” psy-
chologie de complication ”. Par la suite, I'acheteur se
fixe sur une nouvelle marque et recommence & simpli-
fier. Ainsi le processus continuel d’achat des articles &
fréquence d’achat élevée donne naissance a un cycle
de recherche d’information qui va de la simplification
a la complication et vice versa.

Il est évidemment important pour le responsable
marketing de déterminer quelle est lintensité des
efforts faits par Pacheteur pour, 3 un moment donné,
rechercher des informations. Par exemple, s'il sait
qu'un groupe important d’acheteurs en sont au stade
de la décision routiniére, engendrant chez eux satiété
ou ennui, il peut introduire une nouvelle marque ou
une innovation qui fournira peut-&tre P'élément de
changement nécessaire. De la méme fagon, si les
acheteurs sont en train d’évaluer les diverses marques
disponibles, ils vont probablement se livrer & une
recherche active d’informations. Les mass media peu-
vent alors se révéler trés efficaces dans la transmission
des informations concernant une marque.

Toute théorie du comportement humain doit rendre
compte des différences individuelles. Cependant, afin
d’identifier des constantes du comportement humain,
il est souvent nécessaire, au moins lorsqu’on fait des
recherches empiriques, d’introduire des variables dites
” intermédiaires ”, qui permettent d’éliminer les diffé-
rences individuelles en classant les individus en sous-
groupes homogénes. Le directeur du marketing s’inté-
resse aux possibilités de segmentation. Il désire com-
prendre et séparer les différences individuelles de
fagon & pouvoir, & partir de celles-ci, classer ou seg-
menter le marché global. Comprendre la psychologie
de Pacheteur individuel permettrait de réaliser cette
classification.

Selon I'état d’esprit de I’acheteur, un stimulus donné
peut aboutir & une réaction donnée. Par exemple, un
acheteur qui a un besoin urgent d’'un produit peut
réagir & une annonce publicitaire pour une marque
appartenant & cette catégorie de produits en I'ache-
tant; un autre acheteur qui n’a pas besoin du pro-
duit peut simplement remarquer 'annonce publicitaire
et emmagasiner l'information; un troisidme acheteur
peut complétement ignorer I'annonce. Un concept tel
que le " niveau de motivation” expliquera alors I'ap-
parition de réactions divergentes & un méme stimulus.
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Egal t, deux acheteurs peuvent tous deux avoir
un besoin urgent d’un produit, mais acheter deux
marques différentes. Ceci peut étre expliqué par un
autre concept, celui de la ” prédisposition a I'égard

d’une marque ”,

Eléments de la théorie

Le Schéma 1 représente notre théorie du compor-
tement de 'acheteur. Le grand rectangle central isole
les variables internes et les différents processus qui,
pris ensemble, décrivent I'état dans lequel se trouve
Pacheteur. Les inputs du rectange sont les stimuli
pro t de I'envirc t social et de Fenviron-
nement marketing. Les outputs consistent en une
variété de réponses que l'acheteur est susceptible de
faire, sur la base de l'interaction intervenant entre les
stimuli et son état d’esprit.

En plus les inputs et outputs, il y a un ensemble
de sept facteurs qui affectent les variables contenues
dans le rectangle. Ces variables apparaissent en haut
du diagramme et sont appelées variables > exogénes ”.
Leur fonction est de permettre de tenir compte sous
forme d’ajustements, des différences individuelles dont
il a été question ci-dessus. La terminologie est déli-
cate dans un domaine qui touche & la fois a ’économie
et a la psychologie, car chaque discipline a souvent
défini ses termes différemment. Nous pensons que les
distinctions faites par les économistes entre les ter-
mes ” exogéne ” et ” endogéne ”, ainsi qu’entre ” théo-
rie” et ” modéle” sont plus utiles que celles effec-
tuées en psychologie. Cependant, la distinction intro-
duite par les psychologues entre les variables hypo-
thétiques (” hypothetical constructs ) et les variables
intermédiaires (” intervening variables”) permet de
distinguer utilement entre deux types de variables
endogénes. Enfin, pour la commodité de I'exposé, nous
nous sommes souvent abstenus de faire une distinction
nette entre la théorie et ses contreparties empiriques.
Bien que cette pratique fasse naitre certaines ambi-
guités et que nous admettions que nous puissions étre
accusés de réifier notre théorie, nous pensons que
I'exposé s’en trouve simplifié.

Les variables situées a Vintérieur du grand rectan-
gle sont des variables hypothétiques qui jouent le réle
de variables endogénes en ce sens que les changements
qui se produisent en elles sont expliqués; néanmoins
elles ne sont pas de vraies variables endogénes parce
qu’elles ne sont pas bien définies ni observables. Leurs
valeurs sont inférées a partir des relations qui exis-
tent entre les variables intermédiaires de sortie.

Plusieurs variables exogénes telles que la personna-
lité, la classe sociale et la culture, ont été générale-
ment traitées comme des variables endogénes. Nous
pensons qu’elles affectent des variables plus spécifi-
ques et qu'en traduisant leurs effets au moyen des
variables hypothétiques, nous pouvons mieux com-
prendre leur role.
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Notre théorie du comp de P'acheteur repose
sur quatre composantes majeures : les ” stimuli ”, les
” réponses ”, les variables hypothétiques et les varia-
bles exogénes. Nous nous étendrons sur chacune de
ces composantes ci-dessous et traiterons i la fois de
leur nature et de leurs interrelations.

Les stimuli (variables d’entrée)

Les variables hypothétiques qui reflétent Détat
d’esprit de I'acheteur sont affectées a tout moment
par de nombreux stimuli provenant de son environ-
nement. Celui-ci est classé soit comme social, soit
comme commercial. L’environnement commercial cor-
respond aux activités de marketing des différentes fir-
mes, tendant & communiquer avec P'acheteur. Pour ce
dernier, ces communications se manifestent fonda-
mentalement soit sous la forme des produits eux-
mémes ou sous celle de représentations linguistiques ou
picturales des attributs des produits. Lorsque les élé-
ments particuliers a la marque tels que prix, qualité,
service, caractére distinctif, ou disponibilité, sont com-
muniqués par le produit (le signifiant), les stimuli sont
alors définis et classés comme des signes. Si d’autre
part, les attributs de la marque, représentés par des
symboles linguistiques ou picturaux, sont communi-
qués par les mass media, des affiches, des catalogues,
des vendeurs, etc., ces stimuli de source commerciale
sont classé étant symboli Pour nous le
marketing-mix d’une entreprise est une répartition
optimale des fonds disponibles entre les deux plus
importants canaux de communication vers Pacheteur :
le canal des signes et celui des symboles.

Chaque variable commerciale d’entrée est par hypo-
thése multivariée. Les cinq dimensions les plus impor-
tantes d’une marque — prix, qualité, caractére dis-
tinctif, disponibilité et service — couvrent probable-
ment les différents attributs possibles. On retrouve ces
mémes dimensions aussi bien dans les communica-
tions par signes que dans les communications symbo-
liques, ces communications étant les stimuli que regoit
Pacheteur. Certaines dimensions, cependant, peuvent
étre transmises de fagon plus appropriée par l'inter-
médiaire de signes qu'au moyen de symboles, et vice
versa. Par exemple, le prix peut étre facilement com-
muniqué par les deux canaux. Les formes sont mieux
exprimées par des images 4 deux dimensions que par
une communication verbale. Enfin, la taille peut &tre
difficile & communiquer par une quelconque repré-
sentation symbolique : il se peut qu’il soit nécessaire
de recourir & la présentation physique du produit.

Le troisiéme type de ” stimulus” est I'information
que Penvironnement social de Pacheteur fournit pour
prendre une décision d’achat. L’exemple le plus évi-
dent en est la communication de bouche a oreille.

Ces trois formes d’inputs sont traitées et emmagasi-
nées par interaction avec une série de variables hypo-
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thétiques. L'acheteur peut réagir a ces stimuli immé.
diatement ou plus tard.

Variables hypothétiques

Nos variables hypothétiques et leurs interrelations
sont le résultat d’une intégration de la théorie d’ap-
prentissage de Hull (1943, 1952), de la théorie cogni-
tive d’Osgood (1957) et de la théorie de Berlyne
(1963), sur le comportement exploratoire, ainsi que
d’autres théories.

Ces variables se divisent en deux catégories: 1°
celles qui se rapportent a la perception, et 2° celles
qui ont trait & l'apprentissage. Les variables de per-
ception indiquent comment Pinformation est traitée, et
les variables d’apprentissage comment se forment les
concepts. Il est intéressant de noter que Reeves (1961),
aprés des années d’expérience en publicité, est arrivé
4 une classification trés blable : son concept de
” pénétration ” est analogue aux variables de percep-
tion et ses ” unique selling propositions” s’apparen-
tent aux variables d’apprentissage. Nous décrirons
d’abord les variables d’apprentissage puisqu’elles for-
ment les composantes majeures des prises de décision;
les variables de perception, plus complexes et portant
sur la fagon d’obtenir et de traiter I'information,
seront décrites ultérieurement.

Variables d’apprentissage. Les variables d’appren-
tissage comportent : 1° des motivations spécifiques et
non spécifiques, 2° les marques comprises dans I en-
semble évoqué ”, 3° des médiateurs de décision, 4° la
prédisposition & I’égard des marques, 5° des facteurs
d’inhibition, et 6° un niveau de satisfaction aprés
achat d’une marque.

La motivation est la force qui pousse a agir. L’ache-
teur est motivé par I'espérance ou l'anticipation, de
ce qu’il sait pouvoir obtenir de I’achat d’une des mar-
ques comprises dans 1"’ ensemble évoqué”. Les moti-
vations ou buts peuvent &tre considérées sous la forme
d’une chaine ” moyens-fins ”; on les qualifie de géné-
raux ou de spécifiques, selon leur position dans la
chaine.

Les motivations spécifiques — motivations situées
au plus bas niveau de la chaine — sont trés étroite-
ment liées aux caractéristiques de la catégorie de pro-
duits; elles deviennent ainsi des critéres d’achat.
L’achat des produits diététiques fournit un exemple
de motivations spécifiques telles que le nombre peu
élevé de calories, la nutrition, le gofit et la valeur.
De la méme fagon, les motivations spécifiques pour
Tachat d’un climatiseur pourraient étre la solidité, le
silence, Pefficacité et Pesthétique du modéle.

Trés souvent, plusieurs motivations spécifiques ne
révélent rien d’autre que Pexistence d’une motivation
profonde, plus générale, clest-d-dire une motivation
située plus haut dans la chaine ” moyens-fins ”. Dans
Pexemple ci-dessus, les motivations spécifiques de
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nutrition et de nombre peu élevé de calories peuvent
provenir du désir d’une bonne santé.

Les motivations remplissent aussi la fonction impor-
tante de stimuler Dacheteur et d’éveiller ainsi son
attention aux stimuli enviromnants. On peut citer
comme exemples vraisemblables de motivations non
spécifiques I'anxiété et la crainte, des variables de
personnalité telles que Pautoritarisme, Dexhibition-
nisme, I'agressivité et des motivations spéciales telles
que Daspiration & la puissance, au statut et au pres-
tige social. Bien que générales, ces motivations ne
sont pas innées, mais acquises et li€es & la culture.
Parmi les motivations non spécifiques il existe aussi
une hiérarchie. Par exemple, on considére que
Panxiété est & lorigine d’une autre motivation, celle
du besoin d’argent (Brown, 1961).

2

L” ensemble évoqué” est un second concept d’ap-
prentissage. L’acheteur qui est familiarisé avec une
catégorie de produits dispose d’un ” ensemble évo-
qué” de marques susceptibles de satisfaire ses moti-
vations. Les éléments de cet ” ensemble évoqué ” sont
quelques-unes des marques qui constituent la catégo-
rie de produits en question. Ce concept est important
car ces marques évoquées par lacheteur constituent
la concurrence que le vendeur doit affronter.

Le mot ” marque” est, bien sir, un mot généri-
que, comme le sont beaucoup d’objets ou de choses.
La marque véhicule certaines significations, y com-
pris son potentiel de satisfaction des motivations.
Dans une économie avancée bénéficiant de contrbles
de qualité relativement rigoureux, lacheteur est en
général assuré que toute marque en vaut une autre.
Si les contréles de qualité ne sont pas suffisants,
Pacheteur va probablement décomposer les marques
présentes en sous-classes.

Les marques qui composent I’ ensemble évoqué ”
peuvent satisfaire plus ou moins bien les besoins de
Pacheteur. Une marque peut &tre si bonne qu’elle est
un produit idéal pour I'acheteur. Une autre marque
peut si mal satisfaire ses motivations qu’elle ne figure
que de justesse dans 1"’ ensemble évoqué ”. L’ache-
teur, petit a petit, apprend & connaitre les avantages
et inconvénients des diverses marques et 3 les classer
en fonction de leur aptitude a satisfaire ses besoins.
En bref, I'” ensemble évoqué” se compose de possi-
bilités & évaluer. La variable ” prédispositions ” repré-
sente les préférences de P'acheteur.

Les' médiateurs de décision, troisiéme concept
d’apprentissage, représentent les régles mentales utili-
sées par Pacheteur pour assortir possibilités de choix
et motivations, et les classer d’aprés leur capacité a
satisfaire ses besoins. Parce qu’étant des régles men-
tales, ils traduisent des activités de raisonnement, alors
que les éléments cognitifs se rapportant aux possibili-
tés de choix et aux motivations correspondent & des
structures. De plus, les médiateurs de décision contien-
nent aussi un ensemble de critéres grice auxquels
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Pacheteur opére une distinction entre les marques qu’il
considére comme faisant partie d’une classe de pro-
duits et celles qui ny appartiennent pas. Les mots
qu’il utilise pour décrire ces critéres sont ceux avec
lesquels il pense et qu’il se rappelle facilement. Ces
critéres sont importants pour le fabricant, car §’il les
connait il peut délibérément fabriquer son produit et
organiser sa promotion en y incorporant des carac-
téristiques qui différencieront sa marque des autres
marques concurrentes.

Les médiateurs de décision représentent donc des
régles durables de cognition établies au cours du pro-
cessus d’apprentissage et leur fonction est d’établir des
relations entre marques qui sont significatives et
appropriées, de fagon & ce que P'acheteur puisse avoir
des objectifs qui lui permettent de guider son compor-
tement. Etant donné que les médiateurs de décision
sont appris, il est fondamental de comprendre com-
ment ils se développent et changent dans le temps.

Il y a deux grandes sources d’apprentissage : 1°
Pexpérience et 2° Pinformation. L’acheteur peut avoir
une expérience avec la méme situation d’achat, ou
avec une situation d’achat semblable. Ce dernier cas
est généralement appelé ” généralisation”. De la
méme fagon, Pinformation en tant que source d’ap-
prentissage peut provenir soit de I’environnement
commercial de Vacheteur, soit de son environnement
social. Nous nous étendrons plus loin sur ces deux
sources d’apprentissage.

La quatriéme variable, ” prédispositions”, est la
résultante des trois concepts précédents. Elle se rap-
porte aux préférences marquées par ’acheteur pour
certaines marques figurant dans 1"’ ensemble évoqué ”.
Cest en fait un index global qui se traduit sous forme
d’attitudes, et que l'on peut mesurer par des échelles.
On peut le visualiser comme l'endroit du modéle oii
les marques composant I ensemble évoqué ” sont éva-
luées de maniére i déterminer quelles sont les mar-
ques qui satisfont le mieux les motivations de P'ache-
teur. Cette évaluation comprend non seulement une
estimation de la valeur de la marque, mais aussi une
détermination de la confiance que I'acheteur accorde
a cette estimation. Cet aspect incertain des prédisposi-
tions peut étre appelé * ambiguité de la marque” en
ce sens que plus I'acheteur est confiant dans ses juge-
ments moins la marque lui apparait ambigué, et plus
il est susceptible de Pacheter (G.S. Day, 1967).

Les facteurs d’inhibition, quatriéme concept d’ap-
prentissage, sont des forces de l'environnement qui
créent d’importants obstacles a 'achat effectif d’une
marque, méme quand 1’acheteur est arrivé a la conclu-
sion que c’est cette marque qui satisfera le mieux ses
motivations. En d’autres termes, il se peut qu’un ache-
teur, méme désireux d’acheter un certain produit et
aussi une marque particuliére, ne puisse pas I’acheter
parce que certaines forces de I'environnement inhibent
Pacte d’achat et I'empéchent de satisfaire ses préfé-
rences.
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Nous posons en postulat au moins quatre types de
facteurs d’inhibition. Ce sont : 1° le prix élevé de la
marque, 2° le manque de dispgnibilité de la marque,
3° la contrainte de temps, 4° les disponibilités finan-
ciéres de Pacheteur. Les deux premiers font partie des
stimuli de Penvironnement; ce sont donc des données
d’entrée (inputs). Les deux derniers proviennent des
deux variables exogénes portant le méme nom. Des
barriéres temporaires & I'achat d’une marque peuvent
aussi étre créées par des contraintes sociales éma-
nant d’autres variables exogénes.

Une caractéristique essentielle de tous les facteurs
d’inhibition est qu'ils ne sont pas intériorisés par
Pacheteur, car ils se produisent par hasard et dépen-
dent de la situation d’achat. Cependant, pour quelq
acheteurs, certains facteurs d’inhibition peuvent per-
sister. S’ils durent suffisamment longtemps, il est
possible que P'acheteur les incorpore i ses médiateurs
de décision, leur permettant ainsi d’affecter la struc-
turation des possibilités de choix et des motivations.
On pourrait citer comme exemple de ce phénoméne
d’intériorisation les contraintes de temps qu’une
ménagére a a subir lorsqu’elle travaille & Pextérieur.
Les contraintes de temps continuelles peuvent altérer
son ”ensemble évoqué” ainsi que la structure de
ses motivations, La commodité et le gain de temps
deviennent des critéres de choix importants, et cette
ménagéne peut alors inclure dans son > ensemble évo-
qué ” des marques qui lui font gagner du temps, telles
que le café instantané. De la méme fagon, une marque
peut étre retirée du marché par une société & cause de
sa place dans le cycle de vie du produit. Les acheteurs
apprendront et retiendront que la marque n’est jamais
disponible et ils 'élimineront donc de leur ” ensemble
évoqué .

La satisfaction. dernier concept d’apprentissage, se
rapporte au degré de congruence entre les conséquen-
ces de Pachat et de utilisation de la marque et ce que
P'acheteur en attendait au moment de P'achat. Si les
résultats égalent ou dépassent les attentes de 'ache-
teur, ce dernier sera satisfait.

Le degré de satisfaction ou de mécontentement
engendré par une marque peut étre causé par P'un
quelconque de ses différents attributs. Si la marque
se révéle plus satisfaisante que I'acheteur ne s’y atten-
dait, Pattirance pour cette marque sera renforcée. Si
elle se révéle moins satisfaisante que prévu, leffet
exercé par cette marque diminuera. Le niveau de
satisfaction influence donc le classement opéré parmi
les marques composant I'” ensemble évoqué” en vue
de la prochaine décision d’achat.

Nous estimons aussi que si 'achat d’une marque
s’est révélé décevant, Pacheteur fera disparaitre la
marque de son ” ensemble évoqué”. En d’autres ter-
mes, il n’en tiendra plus compte pour des achats ulté-
rieurs. Si la marque s’est révélée extrémement satis-
faisante, 'acheteur ne gardera que cette marque ache-
tée dans son ”ensemble évoqué”; les autres mar-
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ques n’auront qu’une infime probabilité d’étre prises
en considération. Bref, des résultats extrémes sont
susceptibles d’affecter le nombre de marques figurant
dans I"” ensemble évoqué ”, et le classement des mar-
ques peut se trouver modifié lorsqu’il se produit de
petits écarts entre résultats obtenus et ceux espérés par
P'acheteur.

Relations entre les concepts d’apprentissage. Le
concept de prédisposition a I'égard d’une marque et
les variables qui s’y rapportent recouvrent plusieurs
notions importantes. La fagon la plus simple de les
décrire est de distinguer plusieurs types de processus
de décision selon que le probléme doit étre résolu (a)
d’une maniére approfondie, ou (b) d’une maniére
limitée, ou (c) d’une maniére routiniére. Dans les
premiéres phases d’achat, Pacheteur n’a pas encore de
médiateurs de décision bien développés; plus précisé-
ment, il n’a pas une idée trés claire de la classe de
produits et ses prédispositions ne sont pas trés affir-
mées. Au fur et & mesure qu'il recueille des informa-
tions et acquiert de P'expérience par l'achat et l'utili-
sation d’une marque, ses médiateurs de décision se
précisent et ses prédispositions a P'égard de cette mar-
que se forment.

Lorsque I'acheteur décide de résoudre son probléme
d’achat d’une maniére appropriée, les prédispositions
a I’égard des marques disponibles sont faibles. Aucune
des marques n’est suffisamment différenciée par les
critéres médiateurs de décision pour que I'acheteur
puisse montrer une préférence pour l'une quelconque
d’entre elles. A ce niveau de la prise de décision,
Pambiguité des marques est grande, et ’acheteur cher-
che activement des informations dans son entourage.
Plus la recherche d’informations prend du temps, plus
long est le délai avec lequel la réponse de Pacheteur
intervient. En méme temps les délais de délibération
et de réflexion sont longs puisque Pacheteur n’a pas
une idée trés précise de la classe de produits. 11 est
vraisemblable qu’il considérera aussi de nombreuses
marques comme faisant partie de son ” ensemble évo-
qué” et que les stimuli provenant de l’environne-
ment commercial sont moins susceptibles de déclen-
cher une réaction immédiate d’achat.

Quand les prédispositions envers les marques dis-
ponibles sont modérées, le processus de décision de
Pacheteur prend la forme de la résolution limitée d’un
probléme. L’ambiguité de la marque existe toujours,
puisqu’il n’est pas capable de discriminer et de com-
parer les marques de maniére & formuler une préfé.
rence pour une marque déterminée. Il cherchera pro-
bablement i s’informer, mais pas aussi intensément
que 'l cherchait & résoudre le probléme de maniére
approfondie. Fait plus important, lorsqu’il cherche a
s'informer pour comparer et discriminer les différen-
tes marques, c’est surtout en vue d’établir une compa-
raison relative plutét qu’absolue. Il réfléchit et déali-
bére car ses prédispositions n'ont encore qu’une
valeur expérimentale. Son ” ensemble &voqué™ est
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composé d’un petit nombre de marques, et Pacheteur
a & peu prés le méme degré de préférence pour cha-
cune d’entre elles. -

Dans le cas d’une réponse routiniére, l'acheteur a
accumulé suffisamment d’expérience et d’informations
pour éliminer toute ambiguité de la marque, et il a des
prédispositions trés fortes a ’égard d’une ou de deux
marques de son ” ensemble évoqué ”. Il est improba-
ble qu’il cherche activement a obtenir des informa-
tions de son environnement, puisqu’il n’en a pas
besoin. De plus, lorsqu’il regoit vraiment des infor-
mations, il aura tendance a prendre celles qui ren-
forcent son choix habituel. Trés souvent, celles qui
sont conformes & ses idées » déclencheront” un
comportement d’achat.

La plupart des achats impulsifs résultent en réalité
de la conjonction de fortes prédispositions et de la
présence d’un stimulus commercial particuliérement
tentant, tel que I'étalage d’'un magasin. L™ bl

Variables de perception. Un autre ensemble de
variables a pour fonction de fournir et de traiter I'in-
formation se rapportant & une décision d’achat.
Comme nous P’avons mentionné ci-dessus, P'informa-
tion peut revétir la forme de P'un des trois types de
stimulus suivants : — stimuli commerciaux (signes ou
symboles) et stimuli sociaux. Nous ne décrirons ici
que les variables; leur utilisation par I'acheteur sera
expliquée quand nous aborderons la dynamique du
comportement de l'acheteur. Les variables de percep-
tion représentées sur le Schéma 1 sont : 1° la sensibi
lité en matiére d’information, 2° les biais perceptuels,
et 3° la recherche d’information.

Sur le plan perceptuel, il est possible ou bien
d’ignorer un événement qui pourrait étre un stimulus
si on le considérait attentivement, ou quelquefois
d'imaginer quelque chose qui n’existe pas dans la réa-
lité. Tous les phénoménes de perception introduisent
des chang dans la quantité ou la qualité de

évoqué” de Pacheteur se compose de quelques mar-
ques auxquelles il est fortement prédisposé. Il aura
toutefois une préférence plus marquée envers une ou
deux marques.

Comme nous Pavons indiqué ci-dessus, la variable
” prédispositions ” est un index global montrant & quel
point la marque est conforme aux critéres de choix
contenus dans un médiateur de décision. Clest pour-
quoi tout changement dans ces critéres, causé par une
nouvelle expérience ou une information supplémen-
taire, implique une certaine mutation des prédisposi-
tions. Plus Papprentissage augmente, plus les pré-
dispositions & I’égard d’une marque de I" ensemble
évoqué” est forte. La nature exacte du processus
d’apprentissage sera décrit plus loin, quand nous
aborderons la dvnamique du comportement d’achat.
Deux autres problé vont mai t retenir notre
attention.

Premiérement, bien que nous nous intéressions sur-
tout au comportement de choix d’une marque, il
convient de remarquer que l'acheteur simplifie aussi
Penchainement total des actions nécessaires pour
accomplir un achat — c'est-d-dire se rendre dans le
magasin, examiner les articles, payer i la caisse, etc.
— en réduisant le nombre d’étapes et en les accom-
plissant dans un ordre précis. Plus ses prédispositions
sont grandes, plus son comportement d’achat sera sim-
plifié et par conséquent, plus il sera routinier.

Deuxiémement, si le cycle d’achat est trés long,
comme c’est le cas des automobiles et des autres appa-
reils durables, la présence de médiateurs de décision
cristallisés n’est pas incompatible avec le fait que
Pacheteur, & chaque fois qu'il aura & prendre une
décision, se livrera & une recherche d’informations.
Cela s’explique ainsi: 1° les conditions du marché
changent invariablement (Pacheteur peut alors juger
que son expérience n’est plus suffisante), et 2° ses
médiateurs de décision sont devenus flous & cause d’un
manque d’utilisation et de l'oubli qui en résulte.

iMc

Pinformation objective.

La variable sensibilité en matiére d’information a
trait au fonctionnement (ouverture ou fermeture) des
récepteurs sensoriels qui contrdlent lasaisie de I'in-
formation. Ce phénoméne est généralement appelé
” vigilance perceptuelle” (le fait d’ignorer I'informa-
tion). La variable sensibilité en matiére d’information
joue donc surtout un réle de * portier ”, contrdlant
la quantité d’information qui pénétre le systéme ner-
veux de l’acheteur.

Selon Berlyne (1963), la sensibilité en matiére d’in-
formation dépend de deux facteurs. L'un de ces fac-
teurs est le degré d’ambiguité du stimulus. Si Pun des
stimuli que recoit I'acheteur lui est trés familier ou
s'il est trop simple, son degré d’ambiguité est faible,
et Pacheteur n’y fera pas attention —— & moins qu'une
expérience passée ne le prédispose & utiliser une telle
information. De plus, si le degré d’ambiguité du sti-
mulus reste faible, 'acheteur a un sentiment de mono-
tonie et cherche activement d’autres informations —
on peut dire qu’il complique son environnement. Si le
stimulus est tellement complexe et ambigu qu’il le
trouve difficile & comprendre, il I'ignorera en recou-
rant & un mécanisme de défense perceptuelle. Clest

1 t si le stimulus est modérément ambigu que
P’acheteur sera incité a y faire attention et & absor-
ber librement Pinformation objective concernant la
marque en question.

Lorsqu’il est touché par un seul flux d’information,
Pacheteur peut tout d’abord trouver I'information
complexe et ambigué et avoir tendance & Iignorer.
Aprés que P'information a continué & pénétrer son sys-
tdme nerveux pendant un certain laps de temps, il
peut la trouver en fait moyennement ambigué et y pré-
ter attention. L’opération de communication se pour-
suivant, I'acheteur continue & y préter attention, pour
finir par trouver cette information trop simple et se
mettre & la recherche d’informations plus complexes.
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Le second facteur qui gouverne la sensibilité en
matiére d’information est Pensemble des prédisposi-
tions de I'acheteur a P’égard d€ la marque au sujet de
laquelle il s'informe. L'acheteur apprend a affecter
certaines significations a la marque et aux symboles
qui la représentent. Par équent, la source de com-
munication, le contenu de la communication, ainsi que
la marque elle-méme, peuvent tout ensemble en arriver
3 revétir pour lui certaines significations. Par exem-
ple, il peut avoir appris dans le passé & accorder peu
de crédibilité aux sources commerciales d’information
et beaucoup de crédibilité aux sources interperson-
nelles. De la méme fagon, certaines caractéristiques
d’une marque, telles que Pemballage, la couleur,
Pardme et le gofit peuvent connoter, pour lui, un cer-
tain niveau de qualité. Ces connotations font partie
de ses prédispositions & P'égard de la marque.

La variable ” prédispositions” a donc un effet de
feedback dans le Schéma 1; elle com la sensi-
bilité en matiére d’information, puis P'acceptation d’in-
formations ultérieures. Cest parce qu’elle assure ce
feedback que cette variable est intéressante. L’ache-
teur ouvre d’autant plus ses récepteurs et préte d’au-
tant plus d’attention a [Dinformation que celle-ci
concerne la marque. De méme, le niveau d’attention
que Pacheteur est susceptible de préter 2 la communi-
cation dépend de la pertinence de la source.

La variable ” biais perceptuels” est la deuxiéme
variable perceptuelle. Non seulement Pacheteur
accorde une attention sélective & ’information, mais
en fait, il peut aussi la déformer, aprés qu’elle a péné-
tré son systéme nerveux. En d’autres termes, la qua-
litd de linformation peut étre altérée par P’acheteur.
Il peut déformer les éléments cognitifs contenus dans
Pinformation pour les faire concorder avec la masse
d’informations déja emmagasinées. On a développé des
théories sur la congruence cognitive (Feldman, 1956;
Fishbein, 1967) pour expliquer comment cette con-
cordance est établie et quelles en sont les conséquen-
ces, sur le plan des déformations probables de I'in-
formation. La plupart des modifications qualitatives
de P'information sont dues au feedback provenant des
différentes composantes de la décision, telles que les
motivations, I ensemble &voqué” et les médiateurs
de décision. Ces relations, cependant, sont trop
complexes pour &tre décrites dans ce résumd.

Les phénoménes des biais perceptuels cités ci-des-
sus ont probablement moins de chance de se produire
si Pinformation provient de I'environnement social de
Pacheteur. Tl en est ainsi parce que 1° la source
dinformation sociale (un ami, par exemple) fait pro-
bablement Pobjet d’un préjugé favorable de la part
de Pacheteur, et que 2° linformation elle-méme est
modifiée par Penvironnement social (Pami) de
maniére & concorder avec les besoins de I'acheteur;
par conséquent, Pexistence de phénoménes de distor-
;io}r)tl a la réception ou ultérieurement est moins pro-

able. ‘
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La variable ” recherche d’informations” est la troi-
siéme variable perceptuelle. Pendant le processus
d’achat, qui s'étend sur un certain temps et comprend
des achats répétés d’une classe de produits, il y a des
périodes oit P’acheteur cherche d’une facon active des
informations. Il est trés important d’établir une dis-
tinction entre les périodes pendant lesquelles il regoit
passivement des informations et celles ol il les recher-
che activement. Nous croyons que les erreurs de per-
ception sont moins courantes dans ce dernier cas et
qu'une. communication commerciale intervenant au
niveau de cette phase a par conséquent plus de chance
d’influencer Facheteur.

La recherche active d’informations se produit quand
Pacheteur hésite sur ce que représentent les diverses
marques composant 1 ensemble évoqué”. Comme
nous Pavons vu précédemment, ceci se produit dans
les phases de la prise de décision ol les problémes sont
abordés d’une manidre étendue ou limitée. L’ambi-
guité qui entoure les marques existe parce que P’ache-
teur n'est pas certain des résultats qu'entraine Pachat
d’une d’entre elles. En d’autres termes, il ne connait
pas suffisamment les marques disponibles pour établir
quelle est celle qui est la plus susceptible de satisfaire
ses motivations. Ce type d’ambiguité ne se produit
généralement que pour le premier achat de la marque.

Une ambiguité peut, cependant, exister méme si
Pacheteur connait les avantages/inconvénients relatifs
de la marque. Elle réside dans Pincapacité de Pache-
teur & établir une discrimination entre les diverses
marques disponibles. L’acheteur peut étre incapable
de faire une discrimination parce que ses motivations
ne sont pas bien structurées : il ne sait pas dans quel
ordre les classer. Il peut alors chercher des informa-
tions qui lui permettraient de résoudre les contra-
dictions existant entre les objectifs.

Il y a encore une autre phase du comportement
d’achat dans laquelle Pacheteur est susceptible de cher-
cher des informations. Quand TPacheteur a établi un
processus de décision routinier, il est si coutumier et
saturé de la répétition de ces achats qu’il en ressent
de VPennui. Alors, toutes les possibilités qui existent
dans son ” ensemble évoqué”, y compris la marque
préférée, deviennent inacceptables pour lui. Il cher-
che du changement ou de la variété dans ses achats.
Afin &y parvenir, il va chercher activement des
informations concernant des marques qu'il n’a jamais
envisagées jusqu’alors. A ce moment, il est particu-
lidrement réceptif 3 toute information portant sur de
nouvelles marques. Ceci explique l'importance des
budgets de publicité qui peuvent exister dans des sec-
teurs industriels trés stables. Ce phénoméne a lons-
temps dérouté les critiques et les partisans de la publi-
cité. Il ne peut pas ére expliqué d’une maniére plau-
sible simplement par Papparition de nouveaux pro-
duits sur le marché et la tendance de l'acheteur &
oublier.
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Les réponses — Variables de sortie

La complexité du comportement de Pachetetr va au-
deli de nos variables hypothétiques. De méme qu’il
existe divers types d’inputs, il y a aussi un éventail
de réponses possibles de la part de Pacheteur, corres-
pondant aux différents aspects de la stratégie du mar-
keting. La diversité des mesures employées pour éva-
luer Pefficacité de la publicité peut permettre d’appré-
cier la grande variété des réactions du consommateur.
Nous avons essayé de classer et d’ordonner les diffé-
rentes réponses possibles de I'acheteur sous forme de
variables de sortie (outputs). La plupart de nos varia-
bles de sortie sont directement liées & d’autres varia-
bles du modéle. Chaque variable de sortie sert divers
objectifs, & la fois dans la pratique du marketing et
dans la recherche fondamentale.

L’attention. Le niveau d’attention est 1ié a la sensi-
bilité en matitre d’information. Il s’agit d’'une varia-
ble-réponse qui indique le degré d’absorption d’infor-
mation par Pacheteur. L’attention est mesurée conti-
nuellement durant P’intervalle de temps pendant lequel
Pacheteur regoit des informations. Il y a plusieurs
méthodes psycho-physiologiques pour quantifier le
degré d’attention qu’un acheteur réserve & un mes-
sage. La connaissance de la marque ne constitue pas
une mesure appropriée du niveau d’attention car elle
est un concept qui mesure le stock et non pas le flux
d’informations. i

La compréhension. La compréhension se rapporte a
la somme d’informations que I’acheteur posséde & tout
moment sur une marque donnée. Elle peut aller de la
simple connaissance de Pexistence d’une seule mar-
que & une description compléte des attributs de celle-
ci. Cest une variable strictement cognitive qui est dif-
férente des aspects motivationnels du comportement.
On peut dire, d’une maniére simple, qu’elle porte sur
les caractéristiques qui sont communément reconnues
3 une marque donnée par les acheteurs lorsqu’ils en
parlent, y pensent ou s’en souviennent. Quelques-unes
des mesures courantes de Defficacité de la publicité,
telles que le niveau de notoriété, de mémorisation
spontanée ou assistée, ainsi que P'aptitude a identifier
la marque, peuvent permettre de saisir différents
aspects de la compréhension d’une marque par P'ache-
teur.

Attitude & Tégard d'une marque. Llattitude &
Pégard d’une marque correspond au jugement porté
par Pacheteur sur I'aptitude de celle-ci & satisfaire ses
motivations. Elle inclut donc les €léments connotatifs
de la marque, et particuliérement ceux de ses attri-
buts auxquels DPacheteur attache de I'importance.
Directement liée aux prédispositions, elle englobe i la
fois Pévaluation de la marque & partir des critéres
de choix de P'acheteur et le degré de confiance que
celui-ci a dans cette évaluation.
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Lintention d’achat. L'intention d’achat comprend
non seulement les prédispositions de I'acheteur envers
une marque, mais aussi les prévisions que l'on peut
faire concernant Papparition de facteurs d’inhibition.
Elle a été employée extensivement pour prévoir les
achats de produits durables, et on y a récemment
adjoint la notion de degré de confiance de I’acheteur
dans ses propres prévisions, Ces études paraissent tou-
tefois limitées & des catégories de produits bien
définies (Justem, 1964). Nous pouvons caractériser
Pintention d’achat comme une forme de réponse qui
est trés voisine du comportement réel d’achat.

Comportement d’achat. Le comportement d’achat est
la manifestation apparente des prédispositions de
Pacheteur, compte tenu de tous les facteurs d’inhibi-
tion qui peuvent étre présents. Cette variable différe
de Pattitude dans la mesure ol ces facteurs sont pris
en considération. Puisqu’il s’agit d’un comportement
réel, elle différe de lintention qui, elle, n’est qu’une
anticipation de comportement.

Cette variable qui correspond i une partie des
ventes de la firme ou & ce que le consommateur enre-
gistre dans son rapport lorsqu’il est membre d’un
panel, n’est que le dernier acte d’un long processus
de décision d’achat. 11 est trés souvent utile d’observer
I ble des dépl de Vacheteur depuis sa
maison jusqu’a Paccomplissement de D'achat dans le
magasin. Yoell (1965), par exemple, décrit plusieurs
cas montrant que I'étude des déplacements effectués
par le consommateur peut étre trés riche en ensei-
gnements pour le spécialiste du marketing.

Nous pensons qu’il est parfois utile d’aller jusqu’a
incorporer P'acte de consommation dans la définition
du comportement. Nous avons, par exemple, utilisé
une technique d’investigation de la prise de décision
dans laquelle Pacheteur décrit verbalement le schéma
séquentiel de son comportement d’achat et de consom-
mation dans une situation donnée. A partir de cette
description, nous avons obtenu un ” diagramme ” des
étapes de la prise de décision, qui révéle le nombre
et la structure des régles de décision employées par
Pacheteur.

Plusieurs éléments du comportement d’achat sont
d’un grand secours si 'on observe ’acheteur au cours
d’achats réoétés. Ces éléments sont les conséquences
de Tachat d’une marque, de la quantité achetée, et du
cvele d’achat. Plusieurs modgles stochastiques de fidé-
litt & la marque, par exemple, ont é&é Elaborés
(Sheth, 1967). Nous pourrions, & partir des quantités
achetées, comparer petits acheteurs et gros acheteurs
pour déterminer si ces derniers sont les nlus fideles.

Les interrelations entre les variables-réponses. Dans
le Schéma 1, les cing variables-réponses sont clas-
sées de telle maniére & créer une hiérarchie, semblable
i certaines hiérarchies utilisées dans la pratique, par
exemple. AIDA (Attention, Intérét, Désir et Action);
semblable aussi & la hiérarchie des effets de la publi-
cité présentée par Lavidge et Steiner (1961): sem-
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blable également aux différents états d’esprit par les-
quels, au dire des anthropologues et des sociologues,
passe une personne qui adopte une innovation
(Rogers, 1962). 1l existe, cependant, quelques diffé-
rences importantes qui, nous le croyons, permettront
d’élucider certains problémes conceptuels et métho-
dologiques soulevés par Palda (1966) parmi d’autres.

Premiérement, on a introduit en plus une variable-
réponse appelée ” attention ”; ce qui est fondamental,
parce qu'elle permet d'indiquer si la communication
a été regue ou non par l'acheteur. Deuxiémement, dif-
férents aspects du domaine cognitif du comporte-
ment, tels que le niveau de notoriété de la marque, la
mémorisation et l'aptitude a Pidentifier sont regrou-
pés en une seule catégorie appelée ” compréhension ”,
pour suggérer que ce sont tous des indicateurs dif-
férents du phénoméne de stockage par Pacheteur des
informations concernant une marque. Nous obtenons
ainsi un moyen de comprendre toute innovation de la
part de Pacheteur. Troisiémement, V'attitude est défi-
nie de fagon & inclure ses aspects affectifs et volitifs
car toute tentative pour établir des relations de cau-
salité entre attitude et comportement doit- tenir compte
des aspects motivationnels de Pattitude. De plus, les
* cartes ” correspondant aux perceptions et aux préfé-
rences de P'acheteur vis-a-vis des marques sont respec-
tivement séparées en * compréhension” et  atti-
tude ”. Quatriémement, il s'est révélé utile d’ajouter
une autre variable, ” Pintention d’achat”. Dans la
mesure ol celle-ci correspond a une prévision par
P’acheteur de P'apparition de facteurs d’inhibition, elle
suggére que la stratégie du marketing pourrait viser a
supprimer les facteurs d’inhibition avant que le com-
portement effectif d’achat ne se manifeste.

Enfin, et c’est un fait trés important, nous avons
inclus dans le modele plusieurs effets de feedback;
ceux-ci ont été décrits au cours de la discussion sur
les variables hypothétiques. Nous allons maintenant
montrer quelles sont les relations directes qui existent
entre les variables-réponses — il est bien entendu que
ces relations  extérieures ” sont seulement des reflets
des relations existant entre les variables hypothéti-
ques. Par exemple, la satisfaction aprés achat condi-
tionne les médiateurs de décision et le potentiel de la
marque au sein de 1" ensemble évoqué”; tout chan-
gement intervenant au niveau des médiateurs et du
votentiel de la marque modifie les prédispositions.
L'attitude est liée & des prédispositions; elle peut donc
changer entre le moment qui précéde Yachat et celui
qui le suit. En incorporant ce feedback, nous ouvrons
la voie & la résolution du probléme suivant : Pattitude
cause-t-elle le comportement d’achat, ou le comporte-
ment d’achat est-il & Porigine de Iattitude ? Dans le
temps, ces éléments sont interdépendants, c’est-a-dire
qu'ils s’affectent I'un Pautre. De la méme facon, nous
avons un feedback de la variable ” attitude” aux
variables * compréhension ” et ” attention”, et ceci
bour des raisons qui ont été fournies au moment de
la présentation des variables.
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La dynamique du comportement d’achat

Nous allons maintenant expliquer les changements
qui se produisent au niveau des variables hypothéti-
ques par suite du phénoméne d’apprentissage. Certai-
nes variables d’apprentissage sont, bien siir, directe-
ment en cause dans le changement que nous appe-
lons ” apprentissage ”. Etant donné que certaines
variables d’apprentissage gouvernent indirectement les
concepts de perception par le biais du feedback, il
s'opére aussi un effet indirect sur les variables d’ap-
prentissage elles-mémes. Comme nous l’avons men-
tionné précédemment, les médiateurs de décision qui
structurent les motivations et I”” ensemble évoqué ”
peuvent étre acquis & partir de deux grandes sources :
1° Dexpérience acquise et 2° Iinformation. L’expé-
rience acquise peut provenir de Pachat soit d’'un pro-
duit donné, soit d'un produit similaire. De méme,
Pinformation peut étre fournie par Ienvironnement
commercial ou social de Pacheteur : si la source est
commerciale, linformation peut se présenter sous
forme de signes ou de symboles.

Nous allons examiner les développements et les
changements survenant dans les variables d’apprentis-
sage & la suite 1° d’une généralisation opérée a par-
tir de situations d’achat semblables, 2° d’un achat
répété de la méme classe de produits, et 3° d'un
ensemble d’informations.

Généralisation opérée
4 partir de situations d’achat semblables

Certains médiateurs de décision se retrouvent sou-
vent dans des classes de produits différents, parce que
beaucoup de motivations sont communes & une large
variété d’activités d’achat. Par exemple, un acheteur
peut, pour raison de santé, effectuer des achats dans
un grand nombre de classes de produits différentes. 11
peut aussi acheter au méme endroit de nombreuses
classes de produits; ceci conduit trés souvent & une
généralisation spatiale ou contigué. La capacité de
généraliser permet & P’acheteur de faire preuve d’une
grande flexibilité dans I'adaptation de son compor-
tement d’achat a la multitude de conditions de mar:
ché différentes qu’il rencontre.

Le concept de généralisation se rapporte au pro-
cessus par lequel Pacheteur transfére des réponses a
des situations passées a des situations nouvelles de
méme nature, dans lesquelles se retrouvent les mémes
stimuli. Cela permet a P'acheteur d’épargner temps et
efforts qu'il dépenserait autrement a rechercher de
I'information pour résoudre Pincertitude inhérente a
une situation nouvelle. Le phénoméne de générali-
sation peut se produire & l'un quelconque des dif-
férents niveaux de Dlactivité d’achat, mais nous som-
mes surtout intéressés par les phénoménes de géné-
ralisation qui concernent le comportement de choix
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d'une marque et mon pas d’un magasin, ou de
I’heure et du jour de Pachat.

On devrait distinguer deux sortes de phéngmeénes de
généralisation. Tout d’abord, il y a généralisation an
niveau des stimuli, dans laquelle I'acheteur — qui a
rattaché Pachat d’une marque & un médiateur de déci-
sion (classe de produits) — associe au méme média-
teur de décision une nouvelle marque semblable &
I'ancienne. Supposons, par exemple, que Pacheteur a
un médiateur de décision qui le pousse i l'achat de
lames de rasoir & double tranchant. Sa rép
d’achat peut alors &tre transférée 3 une nouvelle mar-
que de lames & double tranchant en acier inoxydable
grice au médiateur de décision. Il peut méme asso-
cier son comportement d’achat & une seule marque de
nouvelles lames en acier inoxydable et non & toutes.

La généralisation qui s'opére au niveau des stimuli
peut se produire non seulement quand deux marques
sont physiquement semblables, mais aussi quand bien
que physiquement dissemblables, elles revétent la
méme signification. C'est ce que I'on appelle le phé-
noméne de généralisation sémantique. 1 risque de sur-
venir quand un produit entiérement nouveau est
introduit par une firme avec laquelle Pacheteur a eu
dans le passé des expériences satisfaisantes. L’ache-
teur peut procéder & des généralisations par le canal
de Pimage quil se fait de la firme. Ceci est particu-
lidrement vrai dans le cas d’appareils durables, quand
le nom d’une marque s’applique & plusieurs produits.

Deuxiémement, on peut parler de généralisation
s'opérant au niveaw des réponses, lorsque Pacheteur,
confronté & des stimuli identiques généralise une
ancienne réponse. Cela peut arriver quand Pacheteur,
aprés avoir lu une annonce publicitaire pour la mar-
que A, entre dans un magasin pour Pacheter, trouve
la marque B, qui est semblable & la marque A, et
change d'avis. De la méme fagon, il peut déplacer
vers le haut I'échelle qu’il utilise pour juger des qua-
lités d’une marque d’automobile. Enfin, il peut ache-
ter de plus grands paquets de la marque. Par exemple,
un acheteur qui est motivé pour acheter des aliments
diététiques peut généraliser sa réponse et passer du
lait écrémé au cola diététique.

Expérience due 2 des achats répétés

Une autre source de changement survenant dans les
variables d’apprentissage est la répétition d’achats de
la méme classe de produits pendant un certain temps.
Dans le Schéma 1, I'achat d’une marque implique
deux types de feedback, Pun affectant les médiateurs
de décision et l'autre le potentiel des marques de
I’” ensemble évoqué”. Premiérement, I'expérience en
matiére d’achat, avec tous ses aspects cognitifs de
mémoire, de raisonnement, etc., a un effet d’appren-
tissage sur les médiateurs de décision. Ceci se pro-
duit indépendamment de la marque choisie par Pache-
teur, dans n’importe quelle décision d’achat, car les
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médiateurs de décision, comme les motivations, sont
spécifiques & un produit, et non pas limités & une
seule marque. C’est pourquoi chaque achat contribue
a renforcer les médiateurs de décision. Cela est facile
a concevoir si Pon se souvient que le comportement
d’achat est une série d’étapes mentales et motrices: s
choix réel n’est que le maillon final

L’achat d’une marque crée certaines satisfactions
chez I'acheteur, dont il tient compte pour évaluer la
marque. Si Pacheteur est satisfait, le potentiel de 1
marque est rehaussé, et il est fort probable qu'il
renouvelle ses achats. S'il n’est pas satisfait, le poten-
tiel de la marque diminue, et il y a peu de chance
que les achats se répétent. Clest pourquoi, le second
effet de feedback, allant du comportement d’achat
4 la satisfaction, modifie I'attrait exercé par la mar-
que achetée.

Si aucun facteur d’inhibition n’influence Pacheteur,
il continuera a acheter une marque qui se révéle
satisfaisante. Au début du processus de prise de déci-
sion, il peut avoir tendance i hésiter entre les mar-
ques disponibles de maniére & préciser ses médiateurs
de décision. En d’autres termes, il peut commencer a
apprendre par titonnements successifs, puis se fixer
sur une marque et I’acheter par la suite si réguliére-
ment qu'on puisse le considérer comme un client
fidele a la marque. Cependant, 3 moins que I’achat
d’un produit ne comporte de gros risques, il y a une
limite & la fidélité de la marque : I'acheteur peut se
lasser de sa marque préférée et chercher quelque
chose de nouveau.

L’information
comme source d’apprentissage

Le troisiéme facteur important susceptible de modi-
fier les variables d’apprentissage est constitué par les
informations  provenant 1° de lenvironnement com-
mercial de Pacheteur : publicité, promotion, argu-
ments du vendeur et étalages; 2° de son environne-
ment social : famille, amis, groupes de référence et
classe sociale.

Nous décrirons tout d’abord I'influence des infor-
mations en ignorant pour Vinstant les variables de
perception. En d’autres termes, nous supposerons que
Pacheteur regoit I'information sans la déformer, c’est-
a-dire telle qu'elle existe dans Ienvironnement.

L’envir H cial. Une firme commun-
nique ses offres aux acheteurs soit par le produit phy-
sique lui-méme, soit par les symboles (picturaux ou
linguistiques) qui représentent la marque. Les com-
munications par signes et par symboles sont les deux
principaux moyens d'interaction entre vendeurs et
acheteurs.

Le Schéma 1 montre quels sont les effets des infor-
mations sur les motivations, les médiateurs de déci-
sion, P” ensemble évoqué™ et les facteurs d’inhibi-
tion. Nous pensons que l'influence de I'information
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commerciale sur les motivations (spécifiques et non
spécifiques) est limitée. L'information a pour effet
principal d’inensifier les motiVations de D’acheteur,
quelles qu’elles soient, plutét que d’en créer de nou-
velles. Par exemple, la présentation physique de la
marque peut accroitre les motivations de Pacheteur;
ce qui, en combinaison avec une forte prédisposition,
peut donner lieu & un achat impulsif (non prévu).
On peut assister 3 une réaction similaire quand une
annonce publicitaire crée une motivation suffisam-
ment i pour p Pacheteur & entrer dans un
magasin. Une seconde fagon d'influencer les motiva-
tions est de montrer & quoi peut servir la marque,
ce qui la fait figurer dans un certain ensemble d’alter-
natives offertes & I'acheteur.

Enfin, bien que dans une mesure restreinte, les
stimuli du marketing peuvent changer le contenu des
motivations. Nous pensons que cela se produit rare-
ment. L’opinion générale des spécialistes du marke-
ting et méme des profanes est que les stimuli marke-
ting changent vraiment les motivations de Pacheteur.
Un examen plus attentif fait apparaitre, cependant,
qu’il n’y a changement qu’au niveau de lintensité des
motivations qui sont déja créées par I'environnement
social de l'acheteur. De nombreuses motivations &
Pétat latent peuvent étre stimulées. Le secret du suc-
cds consiste trés souvent & identifier les changements
survenus dans les motivations sous I'effet d’'un change-
ment social et ensuite a les intensifier; c’est le cas,
semble-til, de Pévocation par la publicité, dans de
nombreux cas d’achat, de I'idée de jeunesse.

Les stimuli marketing sont importants lorsqu’on
veut déterminer et changer I'” ensemble évoqué” de
Pacheteur. Les informations commerciales lui appren-
nent lexistence des marques (connaissance), leurs
caractéristiques (compréhension et mom de la mar-
que) et leur capacité i satisfaire ses besoins (média-
teurs de décision).

Les stimuli marketing sont aussi importants dans
le domaine de la création et de la modification des
médiateurs de décision de Pacheteur. Ils deviennent
des sources importantes dans la création (apprentis-
sage) des médiateurs de décision, quand Pacheteur n’a
pas d’expérience antérieure i laquelle il peut se fier.
En d’autres termes, quand il en est au stade de la
“résolution approfondie d’un probléme”, ce sont
le marketing et les stimuli sociaux qui constituent
ses sources les plus importantes d’apprentissage. De la
méme fagon, quand l'acheteur recherche activement
de I'information parce qu’il ne peut accepter toutes
les marques existantes, les stimuli marketing devien-
nent importants pour changer ses médiateurs de déci-
sion.

THEORIE DU COMPORTEMENT DE L'ACHETEUR

et de consommation du produit, on peut créer une
inhibition liée & la contrainte de temps.

L’environnement social. L'environnement social de
I’acheteur — famille, amis, et groupes de référence —
constitue une autre source importante d’information
influengant son comportement d’achat. La plupart des
inputs sociaux seront probabl t symboliques (lin-
guistiques) bien que parfois un ami puisse faire voir
le produit a l'acheteur.

L’information provenant de Penvironnement social
affecte aussi les quatre variables d’apprentissage :
motivations, médiateurs de décision, ” ensemble évo-
qué ™ et facteurs d’inhibition. Cependant, I'effet de ces
concepts est différent de celui produit par I'environne-
ment commercial. Premiérement, P'information concer-
nant les marques est considérablement modifiée par
Penvironnement social avant d’atteindre I'acheteur. La
plupart des modifications consistent probablement a
ajouter certaines significations connotatives aux mar-
ques et & leurs attributs, et & influencer les variables
perceptuelles telles que la sensibilité en matiére d’in-
formation et les biais perceptuels.

Deuxiémement, 'environnement social de l'acheteur
influencera sans doute fortement le contenu de ses
motivations, et le classement qu'il établit entre elles
pour ériger une hiérarchie d’objectifs. Plusieurs étu-
des ont concentré leurs efforts sur de telles influences
(Bourne, 1957; Bush et London, 1960; Gruen, 1960;
Laird, 1950; Katz et Lazarsfeld, 1955).

Troisié at, Penvirc t social de Pache-
teur peut aussi affecter son ” ensemble évoqué ”. Ceci
est particuli¢rement vrai quand il manque d’expé-
rience. De plus, si la classe de produits est impor-
tante pour I’acheteur, et &'il n’est pas techniquement
compétent, ou §'il ne peut évaluer que de fagon incer-
taine les conséquences de l’achat de la marque sur
la saturation de ses besoins, il est possible qu'il se fie
plus & lenvironnement social qu’a Ienvironnement
commercial pour son information. Plusieurs études qui
utilisent Phypothése dite du ” risque pergu” en font
foi (Bauer, 1960, 1961; Bauer et Wortzel, 1966;
Cox, 1962; SM. Cunningham, 1966; Arndt, 1967).

¥

Effets du traitement d’informations

Comme nous I'avons dit, la déformation des stimuli
au travers des variables de perception — sensibilité en
matiére d'information, biais perceptuels et recherche
d’information — est susceptible d’étre beaucoup plus
grande pour les stimuli commerciaux que pour les
stimuli sociaux. Il en est surtout ainsi parce que
I'acheteur attache une plus grande crédibilité —

Enfin, les stimuli marketing peuvent involontaire-
ment créer des facteurs d’inhibition. Par exemple, les
efforts faits par une firme pour accentuer la relation
prix-qualité peuvent produire dans Desprit de I'ache-
teur une inhibition portant sur le prix élevé. De la
méme fagon, en insistant sur les détails d’utilisation

page 13

compé et fi — aux sources sociales; une
autre raison tient & la facilité des communications
interpersonnelles. De méme, Pacheteur peut rechercher
plus activement de Pinformation dans son environne-
ment social, et en particulier celle qui prend la forme

d’évaluations. Ainsi, la discussion précédente concer-
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nant les environnements commerciaux et sociaux dojt
tenir compte de ces phénomeénes perceptuels inévita-
bles dans tout traitement d’informatiol'l_.

Variables exogeénes

Comme nous Iavons mentionné plus haut, nous
considérons comme exogenes plusieurs variables agis-
sant sur les décisions de Pacheteur; ¢est-a-dire que
nous n’expliquons ni comment elles se forment ni
comment elles se modifient. Bon nombre d’entre elles
Proviennent de Penvironnement social de Pacheteur, et
parmi les effets de son environnement, nous désirons
séparer ceux qui se sont Produits dans le passé et ne
sont pas liés & une décision spécifique, de ceux qui
sont courants et affectent réellement et directement
les décisions survenues pendant qu'on observe I'ache-
teur, Les inputs qui se produisent durant la période
d'observation fournissent Pacheteur des informa.
tions qui aident 3 prendre des décisions. Les influen.
ces passées sont déja englobées dans les valeurs prises
par les variables de perception et d’apprentissage. Ces
variables exogines conviennent particuliérement pour
segmenter le marché, car elles ont un lien causal avec
Pachat.

A vrai dire, les variables exogénes ne sont pas
nécessaires puisque dans les sciences sociales, ces
forces sont généralement ignorées et cachées sous
Pexpression ”toutes choses étant égales par ailleurs *,
Néanmoins, nous les expliciterons dans lintérét du
Projet de recherche et afin que les chercheurs puissent
contréler ou tenir compte des différences individuel-
les entre acheteurs, dues a des influences antérieures,
Le fait de prendre en considération les effets exercés
Par ces variables exogénes réduit la part de variance
non expliquée, ainsi que les crreurs destimation qu'il
est particuliérement important de contréler dans des
situations réelles. Le Schéma 1 présente un ensemble
de variables exogeénes capables — nous le croyons ~—
de fournir un niveau de contrdle suffisant pour per-
metire de prévoir d’une manidre suffisante les rela-
tions existant entre les inputs et les outputs du sys-
téme.

Limportance de Pachat se rapporte aux degrés dif.
férentiels d’implication et d’engagement de I’acheteur
vis-d-vis des différentes classes de produits. C’est donc
une entité qui doit &tre soigneusement examinée dans
les études portant sur des produits différents. L’im.
portance de P'achat aura une influence sur la grandeur
de I’ ensemble évoqué ” et sur les efforts de recher-
che d’informations, Par exemple, plus la classe de
produits est importante, plus Iensemble évoqué est
vaste (Howard et Moore, 1963).

La contrainte de temps est une variable exogéne
spécifique & une situation de prise de décision. Quand
un acheteur se sent pressé pour une ou plusieurs rai-
sons tenant a son environnement, il doit choisir entre
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plusieurs utilisations possibles de son temps. Au cours
de cette démarche, un choix défavorable & Paccom.
plissement d’achats Peut se produire. La contrainte
qu’exerce le temps créera une inhibition, comme nous
Pavons mentionné auparavant. La recherche d’infor-
mations peut aussi atre défavorablement affectée.

Lo variable situation financi¢re concerne le genre
de contrainte que lacheteur peut ressentir lorsqu’il
manque de moyens financiers. Cecj peut affecter son
comportement d’achat en créant une barriére (un
facteur d’inhibition) i P'achat de la marque qu'il pré.
fére. Par exemple, un acheteur peut désirer acheter
une voiture étrangere chére, mais manque des moyens
financiers suffisants; il se décidera pour un modéle
bon marché produit dans son pays méme.

La variable personnalité” englobe des éléments
‘tels que confiance en soi, estime de soi-méme, autori-
tarisme et anxiété, qui — on Je sait grice a certaines
recherches — Permettent de cerner des différences
individuelles. Ces différences de personnalité sont ynj.
verselles. Elles sont donc censées exercer leur effet
quelle que soit la classe de Produits concernée. Nous
pensons que leur influence se fait sentir sur 1° les
motivations non spécifiques et 2° I” ensemble évo-
qué”. Par exemple, plus une personne est anxieuse,
Plus il sera facile d’exciter ses motivations, Les indi-
vidus ayant une forte personnalité sont légérement
Plus susceptibles d’acheter une Ford qu’une Chevro-
et; plus la personne est autoritaire, moins son ” en-
semble évoqué ” comprendra de marques.

La variable ” apparienance sociale et organisation.
nelle ” met en jeu le groupe, qui se trouve & un niveau
d’organisation ~sociale Plus élevé que Pindividu, Il
s’agit des formes d’organisation sociale informelle, tel-
les que la famille et les groupes de référence (tout
ceci entre en ligne de compte dans le comportement
du consommateur) et d’organisation formelle qui cons-
tituent la plus grande partie de Penvironnement dans
le cas des achas industriels. Les variables organisa-
tionnelles caractérisent les interactions entre petits
groupes, tels que le Ppouvoir, la position sociale et Iay-
torité. Nous pensons que les mécanismes sous-jacents
aux conflits entre groupes survenant tant dans le do.
maine des achats industriels que dans celui des achats
effectués par les particuliers sont en principe trés
semblables, et que les senles différences qui existent
sont largement dues 3 la nature conventionnelle de
Pactivité industrielle. L’organisation, & la fois formelle
et sociale, est une variable cruciale parce qu’elle
influence la plupart des variables d’apprentissage.

La classe sociale implique un niveau d’organisation
sociale encore plus &levé : Pagrégat social. On dis.
pose de plusieurs critéres pour classer les gens sociale.
ment. Le classement de Warner est sans doute le plus
Souramment employé aux Etats-Unis, Le facteur
" classe sociale intervient dans les relations entre
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input et output en influengant 1° les motivations spé-
cifiques, 2° les médiateurs de décision, 3° I””

ble évoqué ”, et 4° les facteurs d’inhibition. Cette der-
niére influence est importante, particuliérement dans
les cas d’adoption d’innovations.

La culture fournit un cadre conceptuel plus large
que la classe sociale. Flle se compose des types de
comportement, des symboles, des idées et des valeurs
qui y sont rattachées. Elle infl a les motivations,
les médiateurs de dé 18 et les f d’inhibi-
tion.

CONCLUSIONS

Dans les pages précédentes, nous avons résumé une
théorie du choix d’une marque par l'acheteur. Elle est
complexe, mais nous avons la ferme assurance qu’une
telle complexité est nécessaire si on veut décrire
convenablement les comportements d’achat.

Nous espérons que notre théorie permettra d’envi-
sager sous un autre angle la masse de données empiri-
ques disponible et de guider les recherches futures en
leur apportant cohérence et unité alors qu’elles tendent
a I'heure actuelle a étre atomistiques et décousues. On
peut construire des modéles a partir des relations qui
existent enire les variables intermédiaires de sortie.
Day (1967) sest engagé dans cette voie. D’autre part,
les variables hypothétiques seront plus faciles & dif-
férencier et & définir, une fois qu'elles auront été
explorées plus en profondeur, et quon pourra leur
accorder le statut de variables intermédiaires.

Nous poursuivons vigoureusement un important
programme de recherche dont le but est de tester la
validité de cette théorie. Nos recherches se sont
appuyées sur les variables spécifiées par notre théo-
rie; nos résultats préliminaires nous permettent de
penser que nous avons eu raison d’agir ainsi. Etant
donné que cette théorie précise un certain nombre de
relations, il est évident qu'elle a été utile pour inter-
préter les premiers résultats de ces recherches. Sur-
tout, elle facilite beaucoup les communications entre
les chercheurs et les firmes concernées.

fin, un certain nombre d’idées nouvelles sont
avancées dans cette théorie. Nous aimerions attirer
particuliérement I'attention du lecteur sur trois d’entre
elles. Le concept d”” ensemble évoqué” fournit un
moyen de réduire certaines difficultés rencontrdes
dans de nombreuses analyses du comportement
de Tacheteur. Le concept de classe de produits
offre une nouvelle dimension qui devrait permettre
d’éclaircir le domaine complexe des innovations
et spécialement dintégrer systématiquement Iidée
d’innovation dans un ensemble de concepts psycholo-
giques. Les anthropologues et les sociologues ont en
général limité leurs investigations aux variables péri-
phériques; ils ont omis les variables psychologiques
qui relient les variables périphériques au compor-
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tement. Le cycle perception-habitude dans lequel il
existe un lien réciproque entre perception et habitude
devrait permettre, nous l'espérons, d’expliquer dans
une grande mesure le fait que de grandes dépenses de
publicité sont effectuées dans des marchés stabilisés
ol, en surface, on pourrait croire que les acheteurs
sont déja saturés d'informations (phénoméne qui a
longtemps surpris 4 la fois critiques et partisans de
la publicité).
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