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I ntroduction

Cette propogdtion d article Sinscrit au sein des travaux mettant en évidence le réle de la perception
du temps sur le comportement du consommeateur. Depuis une dizaine dannées, dans un contexte
francophone, plusieurs auteurs ont montré le role du temps quant a la prédiction de consommation
de produits culturels, de comportement de magasinage, ou plus récemment de I'utilisation d internet
ou du tééphone mobile. A cet égard, pluseurs dimensons tempordles importantes ont &€ mises en
évidence tdles que I'orientation temporelle vers le futur, le présent ou le passé, I'économicité du
temps, le temps polychronique ou monochronique. ..

Nous proposons dintégrer ici une nouvele dimenson temporelle récemment apparue en
psychologie (Zaeski, 1993, 1996) et absente des travaux de recherche en Marketing : I’ Anxiété
face a l'avenir. Nous définirons en premier lieu le domane du congruit e son influence
comportementale. Nous proposerons ensuite la validation de I’ échelle de mesure de I'anxiété face a
I'avenir dans un contexte francais en utilisant les modeles d équations dructurdles e notamment le
progranme « EQS» (Bentler 1989). Enfin, nous montrons qu'il exige un lien dgnificatif (négetif)
entre I'anxiété face a I'avenir et un comportement de consommation particulier, le comportement
exploratoire du consommateur

1. L’Anxiété face a l'avenir, une nouvdle dimension temporele en comportement du
consommateur

Apres avoir présenté les différentes dimensons rdatives au futur de I'individu-consommateur, nous
intégrerons les développements récents issus de psychologie, en soulignant notamment | goparition
d une nouvdle dimension: « I’ Anxi&éface al’ avenir »

1.1 Lesdimensions tempor gles actuelles du futur en comportement du consommateur

Lorsgque I'on observe la littérature en la matiére, il semble possible de scinder I'ensemble de ces
travaux en deux grandes catégories : Un premier groupe de travaux, dambition holiste, sintéresse a
linvestigation de la structure globae du concept temporel. L'effort est ici porté principdement sur
la mise en évidence des différentes dimensions dructurdles, et sur 'organisation de ces dimensions.
Le but avoué est hien souvent de renouveler les différentes lectures traditionnelles du comportement
du consommateur. Un second groupe de travalx, sintéresse principdement a un aspect particulier
du concept, et tente den explorer de fagon extensve tant le contenu que son potentiel dutilisation
dans e cadre du comportement du consommeteur.
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A partir de ces deux types de travaux, I'observation atentive des efforts de dimensonnement de la
zone temporelle du futur, nous permet de présenter ci-dessous les termes utilises pour qudifier les
différentes dimensions, accompagnés des références d’ auteurs représentetifs.

Tableau n°1: Lesdifférentes appellations des dimensions du futur issuesdelalittérature en
comportement du consommateur

Or la lecture approfondie de ces auteurs, et de ceux qui abordent le futur de fagon moins centrale
révéle que de nombreuses dimensions du futur, proposées en comportement du consommeateur, sont
importées et adaptées de travaux d origine socioculturelle ou psychologique. Pourtant, s les sources
dorigine socioculturdle sont  fréguemment citées, la voie heurigtique, ouverte par Michdle
Bergadaa (1987), concernant la richesse des travaux d origine psychologique, ne semble pas avoir
éé auivi dinvedtigations ultérieures. Aind, les références des travaux mentionnés sont antérieures
au milieu des années 80...

1.2. L es développements r écents fondés sur I'incertitude du futur per sonnel

De facon tres récente, certains psychologues (Trommsdorf, 1994 ; Zaleski, 1997), montrent que,
“l'incertitude du futur personnd” et le besoin plus ou moins prononcé de réduire cette incertitude,
et au fondement de I'anticipation du futur. 1l Sagit de savoir ce que le futur sera en le rendant
disponible a la conscience, en l'anticipant de facon plus ou moins formelle et en le vivant
émotionnellement. Zadeski montre dalleurs que cette incertitude peut ére associée a I’anticipation
d'un résultat pogtif ou négaif. Cette anticipation formaisée du futur est incarnée tout d'abord par
La Perspective future . Cdle-ci conditue I'ensemble des buts d'un individu, cest a dire I'ensemble
des « représentations mentales futures associées a un affect » (Bouffard, 1993). Cette "PF" possede
donc deux composantes : I'une cognitive, I'autre affective.

la dimension cognitive de la «PF » correspond essentidllement a« La Perspective future en tant
que caractéristique de la personne » (Lens, 1993). Elle et congtituée d"Objets-buts’ (Nuttin 1980)
qui sont plus ou moins digtants de l'ingtant présent. "Cedui dont les buts se dtuent mgoritairement
dans un futur proche présente une Perpective future limitée ; ceui dont les buts séendent dans un
avenir digant est doté dune Perspective future éendue.(Lens, 1993). Outre le fat quele soit plus
ou moins étendue, cette « PF» et plus ou moins dense (importance quantitative des buts), et plus
ou moinsréaliste (Buts concrets ou Smples aspirations).

La dimension affective de la perspective future correspond a «|I'Attitude face a I'avenir »
L'atitude envers I'avenir comporterait a la fois un aspect pogtif e négatif. En se concentrant aors
aur les agpects négatifs, I'on a@orde une dimension mise en évidence récemment : I'Anxiéé face a
I"avenir, qui condtitue le coaur de cet article

1.3 L’attitude négative face a I’avenir : « I’ Anxiétéface al'avenir » (FA)*

Zdeki (1997) la définit comme «un éa émationned négatif lié a la pensée ou limagination
dévénements ou de réaultats futurs négatifs, qui peuvent affecter l'individu». Pour |'auteur, toute
forme daxiéé s référe au futur, mas cdui-d se limite bien souvent au futur immédiat. En fait,
cette « anxiété face a I'avenir » s réfere & un futur plus digant. I’auteur montre que cette forme
danxiété est proche des conceptions traditionndles de I'anxiété, que ce soit « I'overt-covert
anxigty » de Cattd (1966) ; la « manfest anxiety» de Taylor (1953) ; la «trat anxiety» de
Spielberger et d (1971) ou encore la notion de pessmisme dont parle Trommsdorf (1994) par

1 « FA » pour « future anxiety »
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exemple. Zdeski pense que cette « FA » et égdement « Smilare» a cette peur de I'échec notée
chez Atkinson. Cette anxiété face a I'avenir aurait un fondement cognitif : " (-) L'expérience de
l'anxiété découle des représentations cognitives sans lesqudles ele ne pourrait se manifester. Ces
représentations prennent la forme de changements futurs auxquels Sassocient des éats émotionnels
déplaisants ou négdifs. Aind, une caractéristique paticuliere de cette anxiéé est son fondement
cognitif et son gpparition chez lindividu & un niveau conscient”.(Zaeski, 1993). Elle se condruirait
en outre sur la base d’ une expérience individuelle auss bien que collective (querres etc...)

Par alleurs I'Anxiéé face a I'avenir, aurait des influences sur les processus cognitifs et les
activités comportementales : sur le plan cognitif, 'Anxi&é impliquerait ainsi, "une attention centrée
aur les événements et le temps présents ou une évasion vers un passe connu , limitant aing I’ espace
temporel”. Sur le plan comportementd, cette «F.A » pousserait & "attendre passvement ce qui peut
ariver, abdiquer face aux activités risquées et créatives, se sarvir de méhodes connues et de
routines pour afronter les Stuations de la vie, ou encore, entreprendre des actions préventives afin
de consarver le satu quo plutét que de prendre des risques afin daméiorer son sort. Enfin, la
déention d'une forte Anxi&té face a I'avenir, pousserait I'individu a ére «moins convaincu de
I'utilité d'acquérir des connaissances » (Zaleski, 1993).

Or, en dépit d'un intéré& évident, ce condruit n'apparait pas dans les traditionnelles dimensions
temporelles utilistes auyjourd’hui en comportement du consommateur. Pourtant, il pourrait se
révéler pertinent que ce soit sur le plan d'une melleure compréhension des individus réticents a la
prise de risque et I'achat de nouveaux produits, ou acore sur le plan de la fiddité a un produit, une
marque ou une enseigne.

2. Validation de|’échdle d’ anxié&é face al’ avenir dans un contexte francais

Le domaine du congruit ayant &é ddimité, venons en a I'indicateur de mesure de cette dimension
temporelle.

2.1 Présentation del’échdleinitiale

L’auteur (Zaleski, 1996) a tout d'abord procédé a la génération d’'une batterie d'items a partir de la
question :  «Que craignez vous lorsgue vous pensez au futur ?». 38 items ont dors é&é sdectionnés
et une premiere andyse factoridle a permis de retenir « principdement » un facteur interprété
comme «l'awxié&é face a I'avenir ». Dans une seconde éagpe, les 20 meilleurs items furent
consarvés, auxquels furent rgoutés 36 nouveaux items ayant une bonne vdidité facde En fait
deux collectes ont servi de base a la verson finde de I'échelle. Elles eurent lieu sur 482 sujets
américans e 632 polonais. A ce dade, les coefficients [0 de CRONBACH éaient respectivement
de 0.923 et 0.871, C'est a dire trés satisfaisants. A partir de ces réaultats, les 25 items qui avaient les
plus hauts scores de corrdation avec le totd des items, smultanément sur la verson polonaise et
américaine, furent retenus. Dans cette verson, les coefficientsdO0&aentlencore meilleurs (resp.
0.923, 0.936). 4 items «tampons», formulés de fagon podtive, ont éé inclus dans |'échdle qui
comprend, au total, 29 items.

Pour Sassurer de la vdidité globade convergente de I'échelle, par repport & dautres échelles
conceptuellement proches, I'auteur a dalleurs corrdé la verson polonaise de cette échdle a
d autres échdles danxié&é. Les coefficients obtenus montrent que cette forme d'anxiété est trés
proche des conceptions traditionnelles de I'anxié&é, que ce soit « I'Overt-Covert Anxiety » de
Cattell (1966) (r = 0.48, N = 88) ; la « Manifest Anxiety » de Taylor (1953) (r = 0.64 N= 83); ou
encore la « Trat Anxiety » de Spielberger et a (1971) (r = 0.61 N = 135). L’ensemble de ces
résultats montre que toutes ces échelles gppatiennent au méme réseau homologique de la sphere
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conceptuelle de I'anxiété, I'échele d'anxiéé face a I'avenir possedant sa propre spécificité, ou sa
propre utilité discriminante. Quant a la vdidité prédictive de I'échelle, dle semble se confirmer par
I'intermédiaire des premiéres éudes empiriques rédistes par 'auteur, ayant d'alleurs un intérét
managéerid certain.. Aind, au sein d'un contexte organisationnd, l'auteur réuss a confirmer
I"hypothése que les cadres ayant un score éevé sur I'échdle d' anxiéé face a I'avenir, exercent un
pouvoir plus coercitif vis a vis de leurs subordonnés, visant a limiter leur posshbilité de choix et
I"incertitude du résultat futur de ces choix, génératrice d anxi&é.

Findement, cette échelle montre des qudités psychométriques encourageantes, ans qu'une
démarche cross-culturelle inscrite au coeur méme du processus de créetion de |'échdle. Néanmoins,
la vdidation de cette échelle dans un contexte francais nous convie tout d'abord & envisager le
probléme de la vaidité interculturelle de I'instrument de mesure

2.2 Le probleme spécifigue de la validité interculturdle de I'ingrument de mesure du
constr uit

La mesure d'un condruit met en correspondance un univers réd - I'exigence présumée d'un
condruit - e un univers symbolique, I'indicateur de mesure de ce condruit. Mas, du moins en
sciences humaines, I'indicateur de ce condruit et souvent contraint a ne mesurer que I’ expresson
ou la «mise en mot» de la rédité sous-jacente. Dans un exemple intéressant sur la vdidité
interculturelle de la mesure des vdeurs, Grunert et d (1993) montrent bien I'endroit ou se Stuent
les difficultés supplémentaires pour vaider de fagon cross-culturdlle desinstruments de mesure.
En premier liey, les différences culturdles peuvent se Stuer au niveau du réd, cest a dire du
congruit & mesurer. Est-il le méme dans chacune des cultures ? Eg-il d'ordre « &ic », C'est a
dire universd, ou plutét d ordre « émic », spécifique a une culture particuliére ? Autrement dit la
cible hypothétique a atteindre par la mesure est-éle bien la méme dans la culture A que dans la
cultureB ?
En second lieu, ces différences culturdles peuvent égdement se Stuer au niveau de I'expresson
langagiaire du condruit. Le probleme est particulierement frappant dans le cas de I utilisation de
plusieurs langues, ou la traduction littérde d'un indicateur de mesure peut stimuler des congruits
sengblement différents.

Marchetti et Usunier (1990) et Usunier (1992) se sont intéressés aux problemes de I'équivadence
cross-culturelle dans I'utilisation des indruments de mesure.  En Sagppuyant sur Green et White
(1976), ils précisent que I'obtention d'une comparabilité parfate et difficile, presquimpossble, et
encouragent I’adoption d'un postulat d'ordre émic visant I'éaboration d'ingruments de mesure
adaptés a chague culture. Néanmoins, dans le cas spécifique d’une compréhension liminaire
d’'un phénoméne, Green & White (1976) préconisent |'utilisation d’'une démarche dite « pseudo-
éic », encourageant I'utilisation du méme indrument pour pluseurs cultures, ce qui permet de
relaxer, dans un premier temps, cette dricte équivalence cross-culturelle. Dans ce cas précis, |l
convient d'ailleurs d’ gpporter un soin tout particulier a latraduction de |’ instrument de mesure

2.2.1 Leproblémedelatraduction d'un instrument de mesure

Sdon Douglas e Craig (1983, cités dans Usunier, 1992), la procédure la plus communément
utiliste au début des années quatre vingt, en recherche marketing internationde, éait la traduction
directe : un traducteur bilingue traduit le questionnaire directement du langage de base (source) vers
le langage cible. Mais des problémes importants peuvent subvenir di au fait que le traducteur ne
parle pas toujours auss couramment les deux langues, & n'est and pas toujours trés familier des
expressions idiomatiques.
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Pour éviter cela, une procédure de traduction et largement répandue en sciences socides : il S agit
de la technique dite de «réro-traduction» (ou « back-trandation»). Sdlon Usunier (1992), c'est
adourdhui «la technique la plus utiliste pour essayer dateindre I'équivdence lexicde en
recherche cross-culturdle ». Rappelons smplement qu'il Sagit de traduire une enquéte par un
traducteur netif de la langue cible ; puis de retraduire cette verson par un traducteur netif de la
langue source. Cette facon de procéder permet aing d'identifier de possibles erreurs de traduction,
et elle est effectivement encore présentée comme « possibilité » par B.Forgues (1995).

Cependant, il faut savoir que cette technique N’ est pas exempte de problemes :

Douglas & Crag soulignent en effet que les individus bilingues développent souvent une dructure
et des usages de langage qui peuvent ére éoignés du langage de base couramment utilisé par la
population. Par alleurs, sdon Ervin (1964), les traducteurs adopteraient différentes personndités
son les différentes langues, refl&ant le syséme de vaeurs dominant du pays en question. Enfin,
Deutscher (1973, cités dans Usunier, 1992) souligne le danger d'ingdler un sentiment erroné de
Sécurité chez le chercheur, en produisant une équivaence lexicae trompeuse car gpparente.

Une autre technique, dite de «décentrage » («decentering») tente de palier ces problémes.
Forgues (1995) I'explique en ces termes : «cette méthode consiste a itérer le processus de
traduction entre les deux langues. Ce qui et important, c'est de consdérer que les deux langues
sont sur un pied dégdité. Il n'y a pas de verson originde ni de version traduite, mais deux versons
qui doivent toutes les deux étre adaptées pour ére le plus proches possible’ une de | autre. »

Cependant |'auteur la considére findement comme « peu adaptée quand on cherche a utiliser une
échdle vaidée dans une autre langue » et cette méthode et égdement considérée par Douglas et
Craig (1983) comme fadtidieuse et consommatrice de temps. En fait, 9 I’on consdére ces derniers
auteurs, il semble que I'utilisstion de traductions pardldles soit préférable. La technique, dite du
«comité» fat and intevenir pluseurs traducteurs qui treduisent Smultanément les différents
questionnaires, en comparant leurs traductions pendant le processus de fagon a aboutir & une version
finde consensudle. Une autre technique, qu'Usunier (1992) présente comme forme dterndtive a la
rétro-traduction, consiste dans «la technique de traduction parallée aveugle ». C'est a peu prés
la méme technique que précédemment, excepté le fait que chague traducteur réaise s traduction de
facon indépendante de la langue source vers la langue cible. « Puis les différentes versons sont
comparées et une version finale et élaborée » (ibid.)

2.2.2 Technigueretenue pour latraduction del’échelle d’anxiété face al’ avenir

Nous avons chois la technique de traduction en « pardlde aveugle » qui semble préférable aux
autres méhodes et permettrait de palier notamment certains des problemes liés & I'utilisstion de la
rétro-traduction. 3 traducteurs indépendants ont donc été contactés de facon individuelle:

- un citoyen britannique, résidant depuis 20 ans en France, et ayant une bonne connaissance de la
langue francaise.

- une personne ayant la double nationdité (anglase et francaise), professeur d'anglas dans
I’ enseignement secondaire et supérieur et également traductrice indépendante.

- une personne francaise, professeur d’ anglais dans |’ enseignement supérieur.

Ces trois personnes ont, dans un premier temps, traduit cette échelle de facon sSmultanée et
indépendante. Puis nous avons réuni les trois traducteurs, de facon a confronter les traductions de
chague énoncé et doutir and a un consensus sur une traduction optimae pour les trois
interlocuteurs. Ce consensus a éé obtenu assez rgpidement et n'a pas donné lieu a des échanges
prolongeés.

2.3 Validation psychométriqgue de I’ échelle de mesure de I’ anxiété face a I’ avenir

Une fois afranchi du probléme épineux de la vdidité interculturdle d'un indicateur de mesure,
nous pouvons maintenant aborder la vaidité psychomérique de I'échdle d'anxiété face a I'avenir.
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Précisons que nous avons travaillé a partir d'un échantillon de 349 éudiants, avons utilisé la verson
5 du logiciel «EQS for Macintosh»? (BENTLER et WU, 1995), qui permet de rédiser des modéles
d équations dructurdles e retenu plus écifiquement la méhode du maximum de vraisemblance.
Ce logicid conditue un programme dternatif & LISREL. Pourtant, il semble rarement utilise dans
un contexte francais.

2.3.1 Structurefactorielle del’ échelle d’ Anxiété face al’avenir

Pour vdider cette échelle, nous avons suivi la procédure classque dga connue. Dans une
perspective exploratoire, nous avons rédise des andyses factoridles classques avec rotation
orthogonde ou oblique, de maniere a obtenir une premiére idée de la dructure factoridle. Puis, a
'ade dandyses factoridles confirmatoires, nous avons tenté de confirmer la dructure qui
émergeait des andyses précédentes. La vdidation des mesures Sest fate a patir des andyses
confirmatoires & nous ne frémfcerons ici que les dructures factoridles obtenues aprés avoir
effectué ce type dandyse’. Nous aborderons dors I'éude de la fidbilité e de la vdidité
convergente.

Pour rédiser une anayse confirmatoire a I'aide d'EQS, une procédure judicieuse et rgpide consste
a patir de la dructure factorielle exploratoire, et de fixer un pdlier de poids factoriels, (ici 0.4) au
dessus duque les items sont conservés &fin de condituer le modée de mesure. L’andyse factorielle
exploratoire rédiste sur les 25 énoncés de I'échdle a aing révéé I'exigence d'un facteur principd
ayant une vadeur propre de 840 , puis un net pdlier, marqué d'une sructure en « éboulis »
(Gianndloni et Vernette, 1995), aux vaeurs propres inférieures a 1.80. En appliquant le « scree-
test » nous avons donc retenu la premiére composante, et spécifié un modele de mesure a un
facteur, en consarvant les items dont les poids factorids éaent supérieurs a 040 sur I'andyse
factoridle exploratoire. Aprés une premiére anadyse confirmatoire, seon I'analyse des structures de
covariance, convergeant rgpidement en 5 itérations, nous avons obtenu une structure possédant
certains poids factoriels inférieurs a 0.5. Nous avons aors évincé ces variables et rdancé le modde.
N ous obtenons finalement |la structure suivante :

Tableau n°2: Structure et poidsfactorielsdel’ échelle d’anxiété faceal’ avenir,
obtenus apres analyse confirmatoire

L’interprétation de ces résultats suppose d' aborder deux problemes liés: cdui de la multinormdité
des données, et cdui de la dgnificativité de chague lien entre la varidble observée et le facteur
latent.

2.3.2 L e probleme de I'absence de multinor malité

Byrne (1994) propose a cet égard d observer pour chague varigble, la vaeur du Kurtosis e du
skewness. S, pour certaines variables, la vaeur des Kurtoss est sgnificativement différente de O,
il et cetan quil N'y aura pas de digribution multinormae. Pour sassurer d'emblée du caractere
multinormale de la digribution des données, EQS propose, a cet égard, deux variantes du
coefficient de Mardia (1974) : le coefficient « G2, P» et le «normdized esimae». Sur de grands
échantillons ce dernier coefficient se comporte de fagon normade. Aind, sa vaeur absolue ne doit
pas étre «trop forte» indiquant dors des vaeurs de kurtosis dgnificativement pogtives ou
négatives. Byrne (1993) sempresse de mentionner le caractére relativement flou des assertions de

2 Une version de démonstration du logiciel est d' ailleurs « téléchargeable » par le réseau internet . Laversion est
cependant « bridée » &un nombre de parametres trés limité. Cela constitue néanmoins une premiére approche pour se
familiariser avec les fonctionnalités et particularités du logiciel

% Pour une bonne compréhension des résultats, nous présentons en Annexe 1 |’ échelle traduite ainsi que les codes items
correspondants aux énoncés
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Bentler. En se référant aux exemples de démongration, Bentler (1989) consdéere un coefficient de
6.8 comme dga devé. Byrne (1994) considere des coefficients de 37 ou de 42 comme «hautement
suggedtifs de I’ absence de normdité ». Dont acte.

Dans notre cas, les coefficients permettant d' apprécier la multinormdité sont respectivement de
34.64 pour le coefficient (G2,P) de Mardia et de 16.39 pour le «Normdized estimate », suggérant
ang une absence de normdité.

2.3.3 la significativité des liens entre variables observées et |e facteur latent

L’absence de normalité, pratiiquement inévitable, nen demeure pas moins un bials s&rieux quant au
caractere sgnificatif du lien entre la variable observée e son facteur par exemple. Afin de pdlier ce
probleme, la mellleure facon de procéder est d'utiliser la Satitique normée de Satorra et Bentler
(1988) «qui condge tout smplement a corriger la fonction d'estimation de maniere a ce quele
auive le plus posshble une didribution de [12, quelle que soit la nature de la digtribution des variables
de mesure (la correction éant sans effed 9 la didribution et multinormae) » (Vaette-Florence,
1993). Cette procédure est disponible sous EQS, sous |’ appellation «Robust » et est accompagnée
des coefficients de ggnificdivité corrigés en fonction de I'intensté de la nontnormalité. Attention
cependant, contrairement a Lisrel qui utilise «le test | t|», pour Sassurer du caractére sgnificatif
d'une liason entre deux varicbles (latentes ou observées), EQS fournit le tet z qui doit é&re
supérieur a| 1.96 | ap = 0.05 pour que laliaison soit différente de O.

Compte tenu de cette absence de multinormdité, nous avons utilisé la procédure robuste qui nous
donne des coefficients de sgnificaivité corrigés. Nous remarquons donc que sur les 25 variables de
départ, 16 sont conservées et possedent une liaison significative avec leur facteur latent.

2.3.4 Appréciation dela qualité du modéle

Pour Sassurer de I'adéguation du modde de mesure spécifié avec les données empiriques sous-
jacentes, il faut Sen remettre a différents criteres d'gustement. Comme le soulignent Didedlon et
Vdette-Florence (1996), «le chercheur se trouve confronté a une profuson d'indices d gustement
et d'appréciation de la quaité des moddes testés, qui ont une tendance a le perdre plutt qu'a
I'édairer dans son choix & sa réflexion». Tant ces auteurs, que Falcy (1997), tentent de synthétiser
I’ensemble de ces critéres. Nous avons par exemple le traditionnel test du Chi deux qui mesure la
différence entre la matrice des corrdations ou des covariances théorique e la matrice empirique.
Cependant ce test est trés sengible a la multinormdité des données, au nombre de degrés de liberté,
et a la talle de I'échantillon. Aind, son utilisation « devient rapidement illusoire dés que I'on
manipule un échantillon de talle assez importante (i.e : supérieur a 200) » (Didellon et Vaette-
Florence, ibid.). C'est pourquoi, une pratique courante consiste a utiliser le rgpport Chi deux /
Degrés de liberté. Pour une quaité d gustement satisfaisante, ce rapport ait étre inférieur ou &gd a
deux. Roussel (1996), parle de « deux ou trois »

Il semble clair cependant, que le postulat de base essentiel, sous-tendant I’ utilisation de bon nombre
de critéres, est le respect du caractere multinorma de la digtribution des données. Or nous avons
dga dit que dans les faits, cette contrainte était rarement respectée. Nous avons vu, au niveau de la
ggnificativité des liens entre les variables obsarvées e facteurs latents, que I'utilisation de la
satistique de Satorra-Bentler permettait de prendre en compte cette absence de normalité, en
corrigeant les tests de dgnificativité. Correction que I'on retrouve dalleurs au niveau du test
d gustement dul12 en utilisat le « S-B2» (Byrne, 1994). Cependant méme dans ce cas, lautre
critique principae formulée a I’'encontre duJ2 est égdement vaable pour le S -B[12 a savoir une
senghilité paticuliere a la talle de I'échantillon. De fagon a saffranchir de ce probleme souvent
mis en évidence, Bentler, cité par Byrne (1994), propose d utiliser non pas le CFl , lui méme basé
sur lavaeur brute du [72, mais un CFl corrigé ou « robuste » fondé sur le S-B[12.

Laformule de ce CFI robuste, ou CFI* (présenté sous cette forme dans EQS), est lasuivante :
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(02 - dfo)-(0k2 - dfk)

CFI* =
(Do?-dfo)
avec dfo = degrés de liberté pour le modele nul
et dfk = degrés de liberté pour le modée hypothétique

Plus cet indicateur et proche de 1, plus la qudité du modéle est bonne.

Compte tenu de I'absence de multinormaité, nous avons ains conservé le CFI* (CH robugte) |,
comme indicateur d gustement le plus adapté. Nous avons égdement fourni le Chi deux corrigé,
and que le rgpport Chi deux / degrés de liberté. Nous avons par alleurs toléré certaines
corrélations entre quelques termes d’ erreur.

Tableau n°3: Qualité desmodéles de mesure del’échelle d’anxiééface al’avenir

Au vu de ces réalltats, nous pouvons donc considérer que I'adéguation du modéle de mesure
spécifié aux données est satisfaisante.

2.3.5 Etudes delafiabilité et dela validité convergente

A cet égard, nous avons utilisé le O0de JORESKOG (1971). Ce coefficient de cohérence interne
et assez récent dans un contexte francais . Adapté aux méhodes d'andyse dructurelle, il integre
explicitement les différents termes d'ereur et conditue d'alleurs une melleure mesure que cele
procurée par le coefficient de Cronbach.

( O0oio)e

S formule et lasuivante: OOOOOOE
oo U oinoo? var@) +00 var (@)

000 =fiabilité de lamesure du congtruit [

Oi = corrdation del’item i sur son facteur, issu d une analyse factorielle confirmatoire.
S lesvariables sont standardisées, var () =1 et

var (0i) = (1-0i?), ¢ et ddire égd alavariance résiduele de I'itemi.

Ce coefficient peut ére caculé a patir de lambdas standardises , mais égdement non standardisés
et sandyse de la méme fagon que lelJ0 de CRONBACH (il faut qu'il se rapproche le plus possible
del).

Quant a la vdidité convergente , dle Sapprécie lorsque «les indicateurs chargés de mesurer le
méme phénomeéne sont corrélés». Une pratique de plus en plus utiliste consse a observer le
rapport IO , qui correspond ala variance partagée entre un congtruit et ses mesures :

[ O3 avec [i = poidsfactorid ou corréation del’item i sur son facteur
—h— n = nombre d' items retenus pour mesurer le facteur latent
La vaidité, est satisfaite lorsque la variance partagée entre un congtruit et ses mesures et supérieure
a cdle due aux termes d'ereurs, e lorsque ces mesures collectent une grande part dinformation
commune. Diddlon e Vadette-Florence (1996) proposent quant a eux, d observer les tests «t».
Ceux-ci doivent étre supérieurs a deux, permettant ans de véifier que le poids des reations (Oi)

UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA” 9

entre les mesures observables et leur facteur latent est gatistiquement différent de 0. Steenkamp et
Van Trijp (1991) prennent en compte trois déments : le caractére dgnificaif du lien entre la
varidble obsarvée et le facteur latent, un coefficient de régresson > 0.50 et un critere d’ gustement
du modéle de mesure sgnificatif.

En tenant compte de ces différents développements, Les éudes de fiabilité e de vdidité
convergente donnent les résultats suivants

Tableau n°4 : Etude delafiabilité et de la validité conver gente
Des garanties supplémentaires de vaidité convergente nous sont données par le fait que les critéres
d gustement sont satisfaisants et que les poids factoriels sont tous supérieurs a 0.5. Au vu de ces

résultats, nous pouvons donc conclure que la fiabilité et tres bonne, et que la vaidité convergente
est satifaite.

3. Capacité prédictive de |’ anxiété face al’ avenir en comportement du consommateur

Apres examen de la qudité e de la vaidité du modde de mesure, nous pouvons mantenant
evissger la cgpacité de l'anxiété face a l'avenir a expliquer des condruits relevant du
comportement du consommeater.

3.1 Hypothése de base

Dans le cadre d'un travail plus globd, nous avions envisagé des reations ténues entre la perception
du temps et le comportement exploratoire du consommateur (Urien, 2000). En effet, comme nous
I'avons indiqué au niveau conceptud, I'anxiété face a I'avenir pousserait a "attendre passvement ce
qui peut ariver, abdiquer face aux activités risquées et créatives, se servir de méhodes connues et
de routines pour affronter les Stuations de la vie, ou encore, entreprendre des actions préventives
afin de consarver le dsatu quo plutbt que de prendre des risques afin damdiorer son sort. Par
dlleurs la déention d'une forte Anxié&é face a |'avenir, pousserait I'individu a ére «moins
convaincu de I'utilité d'acquérir des connaissances » (Zaleski, 1993).

Pardldement, les animaux et les humains sengagent quelques fois dans des activités, uniquement
“ dans la pergpective d'expériences nouvelles et excitantes, d'un désir de variation et de changement,
ou encore dun besoin urgent de satisfaire leur curiosté” (Baumgartner et Steenkamp, 1996). Ces
comportements sont dits exploratoires, e se traduisent en comportement du consommateur sous
forme de deux tendances: I’acquisition exploratoire de produits qui correspond a une tendance a
chercher des dimulations sensoridles “ par I'achat de produits, au travers de choix risqués et
innovants, et par des achats et des expéiences de consommation de produits variés et changeants”
(Ibid) ; et la recherche d’information exploratoire , qui correspond a “ une tendance a obtenir des
dimulations cognitives en acquérant des connaissances liées a la consommation par curiogté”
(intér& marqué pour les rayons ou édages, la publicité informative e le matérid promotionnd,
I"acquisition d’ information auprées d’ autrui).

Nous avons and fait I'hypothese d'un lien négatif entre I’Anxiété face a I'avenir et les tendances
exploratoires du consommateur.
3.2 Modeles de mesure

L'échele d Anxigté face a I'avenir ayant éé vaidée, il Sagit maintenant de vaider un indicateur
des tendances exploratoires du consommateur. Nous avons retenu ici I'échélle la plus récente de
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Baumgartner et Steenkamp (1996), qui proposent un structure théorique dude en distinguant une
dimenson cognitive et sensoridle. Apres procédure classque de génération et de purification des
items susceptibles d'intégrer I'échdle finde, les auteurs aboutissent a un indicateur de 20 items. 10
items rdévent de la tendance a I'acquistion exploratoire de produits, 10 items relévent de la
recherche d’ informations exploratoires.

Afin de pouvoir utiliser cet indicateur de mesure dans notre modée, nous avons procédé a une
nouvelle vdidation de I'échdle de Baumgartner et Steenkamp. Pour cda nous avons utilise le
méme processus que pour I'échele d Anxiéé face a I'avenir®. Les résultats sont présentés dans le
tableau suivant

Tableau n°5 : Etude dela structure et de la significativité desliensentre
variables de mesure et facteur s latents correspondant aux tendances exploratoires

L’ensemble des vaeurs des tedts z est > |1.96], ce qui permet de conclure au caractére dgnificatif (a
p= 0.05), de I'ensemble des liasons entre les variables observées e le facteur latent. Nous

retrouvons donc bien deux dimensons regroupant d'un cbté la tendance a la recherche
d information exploratoire, et de I’ autre la tendance al’ acquisition exploratoire de produits.

Compte tenu de I'absence de normalité de la distribution des données, la procédure robuste a éé
utilisée. Les résultats obtenus sont présentés ci-dessous :

Tableau n°6 : Qualité des modéles de mesur e des tendances explor atoir es

3.3 Modéle structuré

Apres examen de la qudité et de la vdidité des moddes de mesure, nous pouvons maintenant
envisager la capacité de |’ anxiété face al’ avenir aexpliquer chacune des tendances exploratoires.

Nous avons rédise un modde smple entre une variable indépendante, la dimenson temporelle
consdérée, et deux variables dépendantes , les tendances exploratoires. Nous avons procéde de
cette maniére de fagon a estimer le R2, ou coefficient de déermination , qui selon Roehrich (1993),
es le mallewr indice d explication d'une vaiable par une autre. Ceui-ci nous permet d obtenir en
effet le pourcentage de variance des tendances exploratoires expliqué par la dimension temporelle.
Graphiquement cdla nous donne le schéma stivant >

Figure l: Moddethéorique d’ explications destendances exploratoires par |'anxiété face a
I”avenir

Les réaultats obtenus sur I'échantillon des éudiants sont synthétisés dans le tableau ci-apres . Les
chiffres en gras correspondent aux liens Sgnificatifs, dont lavaeur du test z est >|1.96|, ap = 0.05.

4 L échelle traduite de Baumgartner et Steenkamp est présentée en Annexe 2

® Sur EQS, et selon |’ approche de BENTLER et WEEK S (1980, cités dans BENTLER, 1989), et BY RNE (1994), il

n’ est pas possible de générer des parametres de variance ou de covariance entre un facteur dépendant et un autre
facteur, quelqu’ en soit sa nature. Par contre les variablesindépendantes peuvent bien sir covarier.

Ceci explique que les modéel es spécifiés ne mentionnent pas de liens de covariance entre la tendance cognitive et
sensorielle exploratoire .
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Tableau n°7 : présentation desrésultats du modee
La lecture de ces reaultats montre demblée quil exige effectivement un lien dgnificatif entre

I'anxiété face a I'avenir et les tendances exploratoires du consommateur, mais que le pourcentage
de variance expliquée et faible.

Conclusion et per spectives de recher che futures

Au terme de ces déveoppements, nous pouvons maintenant fare le point sur les contributions de
cet aticle. Elles se Stuent a plusieurs niveaux :

D’un point de vue technique, le programme d équations sructurdles EQS, rarement utilisg pour la
vdidation d'échelles de mesure, nous a permis de présenter des solutions originaes pour résoudre
quelques problémes liés a I'utilisation de ces moddes, notamment celui de |'absence de normdité
des données.

Sur le plan conceptud, nous pensons avoir intégré une nouvele dimenson temporele en
comportement du consommateur. Cele-ci et dalleurs directement opérationndissble par
I'intermédiare de son échelle de mesure que nous avons vaidée dans un contexte francophone. Or,
cette dimengon pourrait se révéler intéressante, pour une mellleure compréhension de la réticence
de certains individus a la prise de risque et I'achat de nouveaux produits, mais égdement de la
fiddité de ceux-ci a un produit, une marque ou une enseigne. L’é&ude empirique présentée ici
montre d'alleurs un lien négatif entre I'anxié&é face a l'avenir & la dimendon sensoridle des
tendances exploratoires, a savoir la prise de risque, I'innovetivité e la recherche de vaiéé.
Cependant, ce lien et faible et aucun lien n'a par alleurs &é déecté entre I'anxiété face a I’avenir
et ladimengon cognitive,

Cesréaultats laissent entrevoir en outre de futures recherches:

Il serait en effet intéressant d envisager les liens exigants entre I'anxiété face a I'avenir & d autres
dimensons tempordles (orientation temporele prédominante vers le futur, le passe ou le présent
par exemple...), en sachant que des échelles existent pour chacun de ces congtruits.

Par alleurs, nous avons travallé essentidlement sur des reations linéares entre I'anxié&é face a
I'avenir e les tendances exploratoires de I'individu. Nous avons en effet testé I'idée que, plus I'on
et anxieux, moins I'on a tendance a explorer e a prendre des risques. Or Il faudrait tester
I'exigence d'une relation non linéare. En effet un passage de Zaeski (1993), pourrait servir
dintroduction a de nouveles recherches : "Ce que l'on ignore, Cest dans quelle mesure les
différents niveaux danxié&é face a l'avenir sont reiés aux comportements créatifs ou aux
comportements routiniers et négatifs. La loi de Yerkes-Dodson peut sans doute servir de point de
départ dans la recherche d'une réponse a cette question». En effet, cette loi montre que, seon
lintensité de I'Anxiéé, lindividu a un comportement respectivement entrepreneur ou au contraire
plus conservateur...
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eRtace Cl

d informations exploratoires

Anxi&éface al’ avenit

dance al’ acquiStion
exploratoire de produits

Figurel: Modéethéoriqued’ explication.destendances exploratoir&spar |’ anxiété face a |’ aver
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Appéllations des
dimensions

Auteursreprésentatifs

Orientation versle futur

futur affectif

vison optimigte du futur
Extensonde la
perspective
Expériences futures
Projets

prédictibilité

le controle

lanature de la causdité
le changement

Dedtin

Persstance tempordle
Persavérance

Teénacité

Degré de reconnaissance
du but a ateindre

BERGADAA (1987,
1990, 1991)
BERGADAA et NYECK
(1993, 1995)

USUNIER & VALETTE-
FLORENCE (1994)

KO et GENTRY (1991),
SETTLE et d (1979)
PAILLER (19963)
PAILLER (1996b)

KO et GENTRY (1991)
BERGADAA (1991)
BERGADAA et NYECK
(1995)

HOLMAN(1981)
HOLMAN(1981)
HOLMAN(1981)
HOLMAN(1981)

BERGADAA (1991),
BERGADAA et NYECK

(1995)
USUNIER et VALETTE-
FLORENCE (1992,
1994)

PAILLER (1996b)
SETTLE & ALRECK

(1991)
USUNIER & VALETTE-
FLORENCE (1992,
1994)

Tableau n® 1 : “ différentes appellations de dimensionsdu futur rencontréesdansla

littér atur e, en comportement du consomateur ”
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code item Poids du lambda sur
son facteur et test z*

A03 0.63 (15.03)

A04 0.55 (10.78)

AO05 0.59 (28.15)

A06 0.76 (15.22)

AQ7 0.72 (14.18)

A08 0.79 (15.84)

A09 0.78 (14.80)

Al6 0.72 (13.29)

Al7 0.66 (13.15)

Al18 0.5 (9.02)

A22 0.56 (10.60)

A23 0.61 (13.26)

A24 0.57 (10.47)

Tableau n°2: Structure et poidsfactorielsdel’ échelled’ anxiétéface al’ avenir, obtenus aprésanalyse
confirmatoire

S-BO?, df, p 100, df = 58, p<0.001
S-BO%/ df 1.72
CHI* 0.98

Tableau n°3: Qualité desmodélesde mesure del’ échelled’ anxiétéface al’ avenir

Dimension Fabilité: 00 Vdidité convergente
Anxiété face al’ avenir 0.90 .9.03<z<285
. poids factoriel >a0.5
. critére d’ gjustement satisfaisant

Tableau n°4 : Etude delafiabilité et delavalidité convergente
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F1: Recherche | F2: Acquisgtion
d’'information | exploratoire de
exploratoires produits

Code « loading » et| « loading » et
item testz* testz*
EX01 0.55 (11.18)

NEX09 0.30 (5.10)

EX13 0.81 (22.6)

NEX14 0.82 (17.76)

EX16 0.36 (6.82)

NEX18 0.82 (22)

EX19 0.48 (8.99)

EX20 0.44 (8.62)

NEX02

EX03 0.52 (7.71)
NEX06 0.40 (5.77)
NEXQO7 0.43 (6.82)
NEXO8

NEX10 0.67 (9.13)
EX11 0.52 (44.56)
NEX15 0.63 (8.48)
NEX17 0.54 (6.79)

Tableau n°5: Etudedelastructuredel’ échelle et dela significativité desliensentrevariables
de mesure et facteur slatents correspondant aux tendances exploratoires

multinormdité Non
S-B3(degrés delib.) 33(33) p=0.47
CFI (non robuste) 0.996

CFI* (robuste) 1!

Tableau n°6 : Qualité des modéles de mesur e des tendances explor atoires
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Intensité du Lien | Intensité du Lien| S-B Chi Degrés | SB Chi| CFI* Rz
avec latendance a | avec la tendance a | deux deliberté | deux / Pourcentage
la Recherche | I’ Acquisition (probabilité degré de de variance
d'information exploratoire de| associée liberté expliquée.
exploratoire produits (fourni ici
(et test zrobuste) | ( et test z robuste) uniquement
01 02 pour les liens
significat.)
Anxiété face
a lavenir :
01 0.00 (1.03) -0.154 (-2.27) 414(<0.001) 225 184 0.93 2.3%

Tableau n°7 ; présentation desrésultats du modéle structurel
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Annexel : échelled’ Anxiétéfaceal avenir (Zaleski, 1996)

L. MON QVENIT B INCEIAIN. ...cteeiiteteesi ettt er bbbt eb st ee st er s s er e fen e A0l
2. Jecrainsqu une catastrophe N arrive DIENTOL .........ccccoveeeireieirieieeece et eeeesnsee e e e A02
3. Jetremble de peur al’idée de ce qui pourrait m’arriver demain, le mois prochain, |I’année prochaire.......A03
4, Jesuiscertainqu’al’avenir jene serai Ni SEUl Ni EXCIU........ovcuvveerrrcireerrecineeisesrseseseseessseees o sesesessssseens AQ00
5. Jai peur defaire desprojetS POUN I GVENIT..........ccucuvrveiiieeeieice et sesesterarann e« areeesaseesee e enerens A04
6. Jem'inguiéte apropos de possiblES MESAVENTUIES...........c.cceueuiueueeeeicciiiiiee e et ee st eeeaeaerenereneens AQ05
7. Jai peur de ne pouvoir surmonter des difficultés grandiSSantes...........cccveevevereeeeiseinrisieieeeeeree e e eereees A06
8. Jem'inquiéte au sujet des éChecs qui M atENAENL...........c.ccueueereeeicrccieece et eeere e e e e AQ7
9. Jesuisterrifiéal’idée queje pourrai affronter des crises et des difficultés grandissantes danslavie........ AO8
10. Jedeviensmal al’aise et tendu quand je pense ames affaireS fULUIES..........ccccvevevevenvieieeveseiiisceiree e A09
11. JesuissOr qu’al’ avenir j’ atteindrai les butsles plusimportants pour moi danslavie...........ccccccueeunn..oe. .A00
12. Jem’inquiéete al’idée de ne pas pouvoir assurer de bonnes conditions matériellesamafamille............... A10
13. Jai I'impression que € MONAE VA SAPEIE.........cccercreereereeeiesisi e et seessaeeeese s sesessnsssensssensssessnse s e aee All
14. Je crains le moment ou je devrai expliquer les décisions et les actions qui ont jalonné mavie.................. Al12
15. Plusje me rapproche delamort, plusje lar@dOULE.............cccveueeeeieieieiinieeciieeseseeisseseseseeeseseseseeees e neneeas Al13

16. Je pense que dans |’ avenir je pourrai résoudre seul meS problEMES..........ccveveverevreriereieieseeeereseeeee e e erns A00
17. Je crains que les changements dans la situation économique et politique ne menacent mon avenir...........A14
18. Je suiseffray€ al’idée qUEIAVIE PASSE VITE.........c.ccueuceeeiries it ccesteteiete et eesesesesssssssseseseteessnenne s s anes Al15

19. Jem’'inquiéte vraiment al’idée qu’' al’ avenir je ne serai pas capable d' atteindre mes buts......................... A16
20. J ai bien peur que les problémes qui me tracassent en ce moment ne durent encore longtemps................. Al7
21. Méme lorsgue les choses vont bien, t6t ou tard ellestourneront mal............cccocvvveevevenseeeesiec s eieen o o A18
22. Jem’'inquiete al’idée qu’ un accident soudain ou une maladie grave (S.1.D.A, Cancer)

POUITEIENE I @ITIVEY .......cveveeeeeiiceceseeeeesesesesesesssssssseeeesesesesesssssssesesesessssenesesesesesesessssenssssesessssenssesessssssnsee s seses on Al19
23. Lavievaut lapeine d’ étre vécue dans ce monde magnifique qui ne cesse de se développer.................... A00
24. Je crains que dans |’ avenir I’homme ne devienne un loup pour I'homme...........c..ccvovevveeecccnivse e A20
25. Je crains d' étre jugé de maniére négative par lesgensdans |’ avenir...........cocceevceeveneeeceiieeecsessise e e A21
26. Je crainsque d'ici quelques années mavie ne M’ apparai Sse deNUEE de SENS.........cc.cueevecereeerereerererrersenenns A22
27. Je crains que dans|’ avenir mavie ne change pour [€ PITE...........c.cveveueveiresieieiseeeeeee et A23
28. Je crains de ne pas étre reconnu professionnellement al'avenir............ccoceecnevneeenessssseeeseeeseesnnnns A24
29. Jem’inquiéte al’idée d étre un poids pour les autres dans MAaVIBIHIESSE........cccccvieiiiiiiiisesecess i A25
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Annexe 2 : Echelle destendances explor atoires du consommateur

(Baumgartner et Steenkamp, 1996)

Jelis souvent les publicités par smplecuriosité............ccceveveverccnnnnee, EX01
Je mange habituellement le méme genre d' aliments, de fagon réguliére NEXQ2
Lorsque je vois une marque nouvelle en rayon, jen’ai pas peur de

=SS = TR EX03
Jen’'aime pas parler de mes achats aveC mesamis..........ccocceveeeveeeerennnns NEX04
Je n'aime pasfaire les magasins pour m’informer (comparer les prix etc...)

SIMPlEMENt Par CUMNOSITE........ccuveerieiree et NEX05
Je suistrés prudent lorsque j’ essai e des produits nouveaux ou différents. NEX06
Je me considere comme un consommateur fidéle a ses marques.............. NEXO07
Bien que certains produits alimentaires présentent un éventail

de parfums différents, j’ ai tendance atoujours acheter le méme parfum . NEX08
Ecouter les personnes qui me parlent de leurs achats m’ ennuie

0722 0o o TN NEX09
Je préfere me cantonner alamarque que j’ achéte habituellement

plutbt que d’ essayer quelque chose dont je ne suispassir....................... NEX10
J aime tenter ma chance en achetant des marques que je ne connais

pas uniguement pour apporter une certaine variété a mes achats EX11
Lorsque jevais au restaurant, je trouve plus sir de commander des

plats qui me sont fFamiliErs.......ccovv e EX12
Je lis méme les prospectus trouvés dans ma boite aux lettres,

simplement pour savoir cedont il Sagit ........ccovveeieiniiennes EX13
Généralement jejette les publicités qui me sont adressées

SANSIES TNt NEX14
J achéte rarement des marques dont je ne suis pas sir du résultat. NEX15
Jaimefaire du léche-vitrines pour découvrir les nouvelles tendances. EX16
Si j’aime bien une marque je change rarement pour essayer quelque

ChOSE A AIfFErENL........cceceeeee e NEX17
Lireles publicités que I’ on recoit dans la boite aux lettres pour savoir

cequ’il y adenouveau, est une pertedetemps...........cccceeevevercnennnee. NEX18
J aime feuilleter les catal ogues de vente par correspondance méme si

jen’ai aucuneintentiond achat ............cccceeeeeevveeceiccee i, EX19
J aime faire les magasins pour m’informer (comparer les prix etc...)

et regarder [eSEalages..........ccvveveeveeeeecteiiee e EX20
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