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Introduction 

Ce chapitre a pour objectif de présenter le cadre conceptuel et la démarche 

méthodologique de cette recherche. 

Ces dernières émergent en grande partie de la revue de la littérature présentée dans 

les deux premiers chapitres de la thèse.  

Dans une première section, nous reviendrons tout d’abord sur les variables dont 

nous étudierons les relations par la suite. Pour cela, nous repartons de notre revue de 

la littérature présentée précédemment et la complétons avec de nouvelles variables: 

L’attitude envers l’annonce, l’attitude envers la marque et l’intention d’achat.  

Ensuite, nous présenterons les hypothèses portant sur l’influence de la publicité 

persuasive sur les variables dépendantes et nous mettrons l’accent sur le rôle 

médiateur de l’attitude envers l’annonce, de la personnalité de la marque et de 

l’attitude envers la marque. Enfin, nous suggèrerons la présence de deux variables 

modératrices: L’implication envers la catégorie de produit, et la familiarité à la 

marque. 

La deuxième section a pour objectif de décrire la démarche mise en œuvre pour 

s’assurer des conditions optimales de tests des hypothèses de recherche. Nous 

abordons de ce fait la sélection des produits, des marques et  les choix concernant la 

manipulation des différents stimuli publicitaires utilisés et les instruments de mesure 

correspondant aux différentes variables constitutives de notre recherche. Puis nous 

attacherons à présenter les choix méthodologiques en matière d’analyse des échelles 

de mesure et les résultats des pré-tests sur ces construit.  

La dernière section sera consacrée au recueil des données et les caractéristiques de 

l’échantillon. 

Notre démarche s’est donc déroulée autour des huit étapes présentées dans la figure 

suivante: 
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Figure II.1 : Etapes de la recherche 

 

 

 

 

 

 

Section 1 : Le cadre conceptuel 

1.1  Les variables de la recherche 

1.1.1  L’attitude envers la marque (Attitude towards brand)(Ab) 

Depuis les années 20, les chercheurs se sont intéressés au concept de l’attitude. Il a 

été considéré comme la base de tout comportement (Campbell, 1963342 ; Doob, 

1947343 ; Allport, 1935344). Allport, (1935)345 la définit comme « une prédisposition 

mentale dont l’organisation est le résultat de l’expérience  antérieure, et exerçant une 

influence directive ou dynamique sur les réponses d’un individu vis-à-vis des objets ou 

situations sur lesquels elle porte ».C’est une «réponse implicite qui [...] influence les réponses 

suivantes » (Doob, 1947)346. Ou encore « une disposition acquise envers un comportement » 

(Campbell, 1963)347. 

Si les définitions précédentes tâchent à étudier le rôle de l’attitude sur le 

comportement, d’autres auteurs la définissent en fonction de ses qualités 

intrinsèques.  

                                                 
342
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Baker et Churchill (1977)348, considèrent que l’attitude comme un construit 

tridimensionnel349 constitué d’une composante, cognitive (qui s’appuie sur les 

croyances de l’individu envers les caractéristiques de l’objet), affective (i.e. les 

sentiments de l’individu à l’égard d’un objet) et conative (i.e. l’intention de 

comportement vis-à-vis d’un objet).  

Les propositions précédentes peuvent s’étendre à la marque ou au produit. Ainsi, on 

pourra parler d’attitude envers la marque et les définitions évoquées peuvent s’y 

appliquer. 

D’après Howard (1989)350 «l’attitude à l’égard d’une marque est définie comme le degré de 

satisfaction de ses besoins que le consommateur considère que cette marque peut lui 

apporter». Elle représente « l’évaluation par le consommateur de la capacité de différentes 

marques ou produits à satisfaire ses besoins » (Assael, 1987)351. 

1.1.2  L’attitude envers l’annonce (plus communément appelé Aad « Attitude towards 

Ads) 

L'attitude envers la publicité n’a été reconnue comme élément central dans le 

processus de persuasion publicitaire que récemment suite aux travaux simultanés 

des professionnels publicitaires (l'ARF ; le Copy Research Validity Project (CRVP, 

Haley et Baldinger) et de la recherche académique (Mitchell et Olson, 1981352 ; 

Gardner, 1985353 ; Laczniak et Muehling, 1990354 et 1992355 ;Thorson, 1990356 ; Biel, 

1990357). 
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349
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D’après Lutz (1985)358, l’attitude envers la publicité est «une prédisposition à répondre 

d’une manière favorable ou défavorable à une annonce publicitaire particulière lors d’une 

exposition particulière». Pour Derbaix (1993)359, « C’est une réaction attitudinale à 

l’annonce au moment de l’exposition et/ou juste après». Eagly et Chaiken (1993)360, la 

définissent comme « une tendance psychologique qui s’exprime par l’évaluation d’une 

entité particulière avec un certain degré de faveur ou de défaveur». Derbaix, Blondeau et 

Pecheux361, en 1999 se ont inspirés des définitions précédentes et ont considéré 

l’attitude envers l’annonce comme« une tendance ou une réaction psychologique qui 

s’exprime par l’évaluation d’une annonce publicitaire particulière lors d’une exposition 

particulière. »  

D’après Chamard (2000)362, l’Aad est une appréciation personnelle et globale d’un 

stimulus publicitaire liée aux situations d’expositions.  

1.1.3  L’intention d’achat (Purchase intention) (PI) 

L’intention d’achat est un concept très complexe. Certains chercheurs la considère 

comme une composante de l’attitude qui est relative à la dimension conative 

(Grennwald, 1968363; Kothandapani, 1971364 ; Ostrom, 1969365), d’autres par contre 

l’examine comme une variable indépendante  (Bagozzi, 1981366, 1982367 ; Bagozzi & 
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Burnkrant, 1979368).D’après Duhaime et al. (2001)369,  l'intention d’achat consiste à 

l'étape du processus décisionnel où le client manifeste sa préférence pour un produit 

en fonction de son expérience, ses croyances et ses attitudes.  

Les auteurs s’accordent sur le fait que l’intention d’achat peut être appréhendée selon 

deux approches: l’approche planificatrice et l’approche probabiliste. 

- L’approche planificatrice (Triandis, 1980370 ; Darpy, 1999371 ; Howard, 1994372 ; 

Belk, 1985373): 

Elle reflète le côté  dynamique de ce concept. Belk (1985)374 définit l’intention 

comportementale comme « l’ensemble des instructions que les gens se donnent pour agir 

d’une certaine manière ». Pour Howard (1994)375 l’intention d’achat représente le 

processus de la planification d’un achat. Quant à Darpy (1999)376, « Une intention 

d’achat est le résultat d’un désir ou d'un besoin traité cognitivement qui conduit à la 

planification d’achat».  

- L’approche probabiliste 

D’autres chercheurs (ex : Juster, 1966377 ; Morrison, 1979378 ; Dussart, 1983379 ; 

Jamieson et Bass, 1989380 , etc.) préfère plutôt la dimension probabiliste de l’intention. 

« L’intention est la probabilité d’achat subjective d’un produit donné ou d’une marque donnée 

» (Dussart, 1983)381.Cette probabilité est déterminée par l’individu lui-même 
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(Fishbein & Ajzen, 1975382). Cette approche essaye donc de définir la probabilité 

d’achat la plus correcte et en fait c’est celle-ci qu’on va adopter dans notre recherche. 

 

1.1.4  L’implication  

Le concept d'implication trouve son origine dans la psychologie sociale notamment 

avec les travaux de Sherif et Cantril (1947)383, Sherif et Hovland (1961) ce concept a 

été intégré dans le cadre de la théorie du jugement social où l'implication est 

"l'importance perçue avec laquelle un individu établit une relation avec quelque aspect de son 

monde". Zaïchkowsky(1985)384 la définit comme « la pertinence perçue d'un objet par une 

personne, fondée sur ses propres besoins, valeurs et intérêts ». 

Le concept d’implication n’a été introduit en marketing qu’en 1967 par Krugman 

dans le domaine des médias.  

Mitchell (1979)385 la définit comme "un niveau individuel, une variable d'état interne qui 

indique le niveau de stimulation (arousal) ou d'intérêt ou de pulsion (drive) évoqué par un 

stimulus ou une situation particulière".  

De nombreux auteurs (Mitchell, 1979386 ; Cohen, 1983387) se sont mis en accord sur la 

définition de l’implication proposée par (Rotschild, 1984)388 qui stipule que : 

«l’implication est un état de motivation, d’excitation, ou d’intérêt. Elle est créée par un objet 

ou une situation spécifique. Elle entraîne des comportement que certaines formes de 

recherches de produits, de traitement de l’information et de prise de décision ». 

Houston et Rotschild (1978)389 proposent d’aborder l’implication selon trois 

approches :  
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385
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 Cohen, J.C. (1983), Involvement and You : 1000 great Ideas, Advances in Consumer Research, vol.10, p.325-
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Consumer Research, Association for Consumer Research, 11, p.216-217. 
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1. L’approche cognitive : l’implication est considérée comme une prédisposition, une 

relation durable et stable avec une personne, un objet, etc. L’implication durable 

pourrait se définir comme « un niveau d’implication avec lequel un individu entre dans 

une situation et qui reflète ses structures cognitives et affectives stables et peut-être son 

comportement passé » (Pantin-Sohier, 2004)390. 

2. Une approche selon laquelle l’implication est considérée comme un état mental 

temporaire (Mitchell, 1979)391 d’où l’appellation implication situationnelle ou 

contextuelle. C’est la capacité d’une situation à provoquer chez des individus de 

l’attention ainsi que de l’intérêt pour quelque chose. Pour Laurent et Kapferer, 

(1986)392,  l’implication durable cause l’implication situationnelle, le sens inverse de 

la relation n’est pas vrai alors que pour Arora (1982)393 l’implication situationnelle 

influence directement l’implication durable. De toute façon une interaction entre les 

deux types d’implication est prouvée. 

3. Enfin une dernière approche où l’implication est appréhendée comme une 

réponse, (Batra et Ray, 1983394). Elle représente « Le résultat de l’implication durable et de 

l’implication situationnelle, elle traduit la complexité et l’étendue des processus cognitifs et 

comportementaux qui caractérisent le processus général de prise de décision » (Houston et 

Rotschild, 1978)395. 

Hirschman & Holbrook (1982) suggèrent de prendre en considération deux 

dimensions pour déterminer l'implication: son intensité (forte vs faible implication) 

et sa nature (cognitive vs affective).  

 Aussi, il faut noter que le concept d’implication est employé pour décrire des 

phénomènes différents. On trouve ainsi l'implication envers  la catégorie de produit, 

l'implication dans l'acte d'achat ou l'implication vis-à-vis de la publicité. 
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Marketing, 1, 41-57, p.45. 
393

 Arora Raj (1982), Validation of an S-O-R Model for situation, enduring and response components of 

involvement, Journal of Marketing Research, 19, 505-516. 
394
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Nous retenons dans notre recherche l’implication envers l’annonce et l’implication 

durable envers la catégorie du produit.  

1.1.5.1  L’implication envers l’annonce396 

Krugman (1967) la définit comme le nombre de connections "briding experiences" et de 

références personnelles conscientes que le consommateur établit entre le stimulus 

(publicité) et son existence. Elle correspond à un mode de réaction et de traitement de 

l'information lors de l'exposition publicitaire à travers les mass média. D’après 

(Mercanti-Guerin, 2005)397, c’est un état temporaire qui reflète le degré d’intérêt et 

d’attention que porte une personne envers une annonce. 

1.1.5.2  L’implication envers la catégorie du produit 

Il s’agit d’une implication durable, selon Bloch (1982)398, "l'implication produit est un 

état non observable reflétant le niveau d'intérêt, ou d'attachement émotionnel évoqué par le 

produit pour un individu particulier". 

Récemment Strazzieri (1994399), partant du débat conceptuel sur ce concept, a conçu 

l'implication d’une autre manière. Il la définit comme "la disposition durable d'un 

individu à allouer de l'énergie à tout ce qui se rapporte à l'objet de son implication, due au 

potentiel de stimulation de cet objet (ex : produit), associée à sa pertinence personnelle pour 

l'individu". Il ajoute : « l'implication durable est la conjonction de la perception de la 

pertinence personnelle et du sentiment d'être intéressé(e) et attiré(e) par l'objet concerné».  

1.1.4  La familiarité 

Baker et al. (1986)400 sont parmi les premiers à avoir donné une définition à la 

familiarité : C’est «une construction qui est unidimensionnel directement liée à la quantité 

de temps passé à traiter l'information sur la marque, quelle que soit la nature ou le contenu de 

ce traitement ». Cette définition a été considérée comme rudimentaire. D’autres 

auteurs ont tenté de définir ce concept. 
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399
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400
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En s'appuyant sur les travaux de Jacoby et al. (1986)401,Alba et Hutchinson (1987)402 

définissent la familiarité comme « le nombre d'expériences liées au produit accumulé par 

le consommateur ». Les expériences peuvent être directes comme par exemple 

l’utilisation de la marque ou indirectes tel que : l'exposition à la publicité, des 

discussions avec les fournisseurs ou des amis, l’achat du produit, etc. 

D’après Korchia (2001)403, « la familiarité à la marque correspond à la connaissance 

subjective de la marque». Pour  Carrillat et al. (2005)404, les consommateurs ont des 

associations bien structurées avec les marques qui leur sont familières par rapport à 

des marques avec lesquelles ils sont moins familiers. Ces associations sont le résultat 

d'un contact antérieur avec ces marques telles que l’exposition à la publicité ou 

utilisation de la marque. Ha et Perks (2005)405 ont montré que le nombre 

d'expériences positives avec la marque augmente la familiarité.  

1.1.6  La congruence 

Depuis les années soixante, les résultats de plusieurs études ont permis de mettre en 

évidence la corrélation entre le concept de soi des consommateurs et l’image du 

produit ou marques qu’ils consomment (exemple : Dolich 1969406), mais c’est à partir 

des années quatre-vingt que les recherches abordant cette thématique se sont 

développées notamment les travaux de Sirgy qui  ont apporté des contributions 

majeures. 

Très tôt, Grubb et Grathwohl (1967)407 ont développé une approche théorique selon 

laquelle «le comportement d’achat du consommateur est déterminé par l’interaction entre la 

personnalité de l’acheteur et l’image du produit acheté». Cette théorie a été développée sur 
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la base de la théorie du renforcement du soi selon laquelle une personne élargit son 

concept de soi par l’accroissement de ses possessions (Rolland, 1994)408. Les 

possessions sont indispensables pour construire et préserver l’identité individuelle. 

Ainsi, comme le synthétise Dolich (1969)409, le concept de soi impacte sur le 

comportement du consommateur, car ce dernier perçoit les produits comme des 

symboles qui veut les rattacher a son concept de soi pour le renforcer (Ambroise et 

al., 2003)410. Dans la continuité de cette première approche théorique, Sirgy (1982)  

411a développé la théorie de la congruence entre l’image de soi et l’image du produit 

(de la marque). L’élément central de cette théorie est que la consommation de 

l’individu dépend de l’idée qu’il a de lui-même. La marque est alors considérée 

comme un incitateur des préférences et des usages du consommateur (Biel, 1993412) et 

comme un dénominateur commun pouvant être utilisé pour commercialiser une 

marque à travers les cultures (Plummer, 1984)413. Concrètement, chaque individu 

tend à mettre en valeur le sentiment qu’il a de lui-même et se comporte de façon 

cohérente selon l’image de la personne qu’il est ou qu’il voudrait être. Ainsi, le 

concept que le consommateur a de lui-même influence la façon dont ses besoins se 

traduisent en motivations d’achat à l’égard des produits et des marques dans le sens 

où le consommateur préfère les produits et les marques qui seront cohérents avec son 

propre concept de soi. Les marques permettent donc au consommateur de s’imposer 

dans la société (Belk, 1988414 ; Sirgy, 1982415 ; Dolich, 1969416). 

Quatre types de congruence selon Sirgy (1982) existent : 

1- La congruence avec le soi réel : les consommateurs dans leurs choix des marques 

sont motivés pour la recherche d’une protection de leur propre identité. 
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2- La congruence avec le soi social idéal : dans ce type de congruence la motivation 

principale du consommateur et une recherche d’avancement et d’estime de soi. 

3- La congruence avec le soi social: cette congruence est motivée par le besoin de 

cohérence sociale, en fait chaque individu cherche à développer des comportements 

cognitifs et attitudes cohérentes avec son milieu social. 

4- La congruence avec le soi social idéal : cette congruence signifie que le 

consommateur souhaite impressionné les autres et avoir leur appréciation, par ce 

type de congruence ils vont satisfaire le besoin d’appréciation sociale. 

Selon (Sirgy et al, 2000417), les objets perçus plus congruents avec les dimensions du 

concept de soi sont les plus appréciés. Kellaris et Rice (1993)418 confirme également 

que « les gens tendent à répondre plus positivement aux objets qui sont congruents avec le 

concept de soit qu’ils ont d’eux même ». Si Sirgy (1982) dans ses recherches à étudier la 

congruence entre le concept de soi des consommateurs et l’image de l’utilisateur type 

d’un produit, d’une marque ou d’un magasin, d’autres chercheurs se sont penchés 

sur la congruence entre le concept de soi et la personnalité de la marque. 

1.2  Les hypothèses de recherche 

1.2.1  L’influence directe de la publicité persuasive sur la personnalité de la 

marque, l’Aad, l’Ab et PI 

D’après Pantin-Sohier (2004)419, « Dès lors que la marque communique, elle acquiert un 

caractère qui lui confère une personnalité ». Il existe en effet « un lien fort entre l’emphase 

sur quoi est mis par la communication marketing et la perception des consommateurs de la 

personnalité de la marque » (Van Rekom et al., 2006420). La personnalité de la marque  

est donc très influencée par la communication  (Lizotte, 2007421). La publicité est 

largement utilisée dans ce processus de création de la personnalité de la marque.  

Elle est considérée comme l’un des outils de communication les plus efficaces 
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(Brassington & Pettitt, 2000422) et l’une des sources d’inférence la plus importante 

pour la personnalité des marques (Batra, Lehmann et Singh, 1993423). L’utilisation des 

célébrités dans les publicités est sans doute la meilleure source d’inférence des traits 

de la personnalité. Quoique cette pratique est encore populaire (Redenbach, 2000424), 

toute forme de publicité influe sur la personnalité de la marque et non seulement 

quand un endosseur est utilisé (Rajagopal, 2006425). Sauf que si la personnalité de la 

marque est créée via une publicité utilisant un endosseur le processus de transfert de 

personnalité est direct. Par  contre, lorsque le produit est présenté seul dans une 

publicité, ce sont les significations du produit qui déterminent les traits de 

personnalité de la marque d’une manière indirecte. 

Le rôle de la publicité persuasive dans la formation des traits de la personnalité de la 

marque a été prouvé par de nombreux chercheurs (voir chapitre I). Il apparait 

qu’aucune recherche antérieure ne s’est intéressée à explorer le rôle des routes de la 

persuasion dans l’attribution des traits de la personnalité de la marque. 

Nous avons évoqué précédemment que le consommateur choisit la route de 

persuasion qui  correspond à un degré de traitement des informations contenues 

dans la publicité plus ou moins fort par les personnes (McInnis &Jaworski 1989426, 

1990427 ; Petty & Cacioppo 1983428). La route centrale où le consommateur est motivé 

et traite les informations en profondeur, sa réaction est cognitive et analytique; La 

route périphérique, où celui-ci est faiblement impliqué et forme donc son attitude sur 

la base des d’éléments périphériques présents dans la publicité (dans notre cas nous 

avons opté pour la présence d’une célébrité comme élément périphérique), sa 

réaction est plus affective et un lien affectif se créera entre lui et la marque. 
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Il est à noter que Petty et Cacioppo (1983)429 présentent les routes centrale et 

périphérique comme deux extrêmes sur un même continuum de probabilité 

d’élaboration. En général, la route périphérique prépare la route centrale si l’un des 

indicateurs périphériques, entraînent une capacité et une motivation à traiter le 

message en profondeur (Chaiken, 1980430 ; Grunert, 1996431 ; Helme-Guizon, 2001432).  

Par contre, des niveaux modérés d’élaboration, impliquent l’emprunt des deux 

routes en même temps, ainsi la qualité des arguments et l’attractivité des indicateurs 

périphériques influencent toutes les deux l’attitude (Homer, 1990433 ; Miniard et al., 

1990434).  

Dans la suite de cette recherche, nous ferons référence à trois routes, la centrale, la 

périphérique et la route transitoire, cette dernière étant le résultat d’une implication 

modérée. Cette qualification de « transitoire » est justifiée par la référence au certains 

auteurs qui ont suggéré qu’on peut considérer les deux routes, dans certaines 

situations, comme imbriquées ou interdépendantes (Borgida et Howard-Pitney, 1983; 

Chaikenet al., 1989435). 

Le Tableau  II.1 synthétise les caractéristiques du processus de persuasion mis à 

l’œuvre sur chacune des routes utilisées dans notre recherche. 
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Tableau II.1 : Les routes de persuasion étudiées dans cette recherche 

 Route centrale Route transitoire Route périphérique 

Processus 

Acquisition et traitement 

de l’information en 

profondeur 

Elaboration sur les 

éléments pertinents 

Traitement sélectif de 

l’information 

Elaboration sur les 

éléments saillants 

Traitement automatique 

peu coûteux en ressources 

cognitives 

 

Antécédents Forte implication Implication modérée Faible implication 

Processus La cognition Cognition+Affect L’affect 

En  s’inspirant largement des modèles de persuasion à routes multiples en particulier 

le modèle ELM, nous proposons l’hypothèse suivante : 

H1 : le changement du traitement (périphérique transitoire ou central) de la 

publicité persuasive modifie : 

H1.1 : La perception de la personnalité de la marque. 

H1.2 : l’attitude envers l’annonce. 

H1.3 : l’attitude envers la marque. 

H1.4 : L’intention d’achat. 
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Figure II.2 : L’influence de la publicité persuasive sur la personnalité de la 

marque, l’Aad, l’Ab et PI 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.2.2  Les hypothèses liées aux conséquences de la personnalité de la marque et de 

l’attitude envers l’annonce  

1.2.2.1 L’influence de la personnalité de la marque sur Ab et PI 

Contrairement aux antécédents de la personnalité de la marque, ses conséquences 

ont été étudiées dans de nombreuses recherches. Telle que la satisfaction (Louis & 

Lombart, 2008436 ; Ghantous, 2010437 ;) ; la fidé+lité à la marque (Ghantous, 2010438 ; 

Louis & Lombart, 2008439 ; Ambroise, 2005440), l’attitude envers la marque 
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(Supphellen et Gronhaug, 2003441 ; Helgeson et Supphellen, 2004442 ; Ambroise et al., 

2005443 ; Ben Sliman et al., 2005444) ; l’attachement à la marque (Sung et al., 2005445 ; 

Ambroise, 2006446 ; Gouteron, 2006447) ; l’engagement envers la marque (Ambroise et 

al., 2005448 ; Ben Slimanet al., 2005) ; la confiance dans la marque (Gouteron, 2006449) et 

les intentions de comportement futur (Ambroise, 2006450 ; Morschettet al., 2007451). 

Dans le cadre de notre recherche, nous nous limitons à deux conséquences à savoir : 

l’attitude envers la marque et l’intention d’achat.  

Récemment, Supphellen et Gronhaug, 2003452 ; Helgeson et Supphellen, 2004453 ; 

Ambroise et al.,2005 454; Ben Slimanet al., 2005455 ; etc. ont montré un lien positif 

significatif entre la personnalité de la marque et l’attitude envers la marque. (Pantin 

Sohier, 2004456 ; Ambroise, 2006457 ; Morschett et al., 2007458) ont de leur côté confirmé 

la personnalité de la marque avait également un impact significatif sur leurs 

intentions de comportement futur. Il parait donc légitime de proposer l’hypothèse 

suivante : 

                                                 
441

 Supphellen M. et Gronhaug K. (2003), Building foreign brand personalities in Russia: the moderating effect 

of consumer ethnocentrism, International Journal of Advertising, 22(2), p.203-226. 
442

 Helgeson J. et Supphellen M. (2004), A conceptual and measurement comparison of selfcongruity and brand 

personality, International Journal of Market Research, 46(2), p.205-233. 
443

 Ambroise, L., Ben Sliman, S., Bourgeat P., De Barnier V., Ferrandi J-M., Merunka D., Roehrich G. et 

Valette-Florence P. (2005), The impact of brand personality on attitude and commitment towards the brand, 

proceedings of the 32nd International Research Seminar in Marketing, Marketing Communications and 

Consumer Behavior, La Londe les Maures. 
444

 Ben Sliman S., Ferrandi J-M., Merunka D. et Valette-Florence P. (2005), L’influence de la personnalité de la 

marque sur le comportement du consommateur : modélisation et application à de grandes enseignes 

d’hypermarchés en France et en Tunisie, 3° Colloque International de la Recherche en Marketing, Association 

Tunisienne du Marketing, 1-2 avril, Hammamet. 
445

 Sung Y-S., Park E. et Han M-K. (2005), The influences of the brand personality on brand attachment and 

brand loyalty: centered on the differences between the brand community members and non members, Asia – 

Pacific Advances in Consumer Research, 6, 156. 
446

 Ambroise L. (2006),  La personnalité des marques : une contribution réelle à leur gestion ?,     Revue 

Française du Marketing, 207(2/5), p. 25-41. 
447

 Gouteron J. (2006), L’impact de la personnalité de la marque sur la relation marque consommateur, 

application au marché du prêt-àporter féminin , Revue Française du Marketing, 207(Avril), p.43-59. 
448

 Ambroise et al. (2005), op,cit. 
449

 Gouteron (2006), op, cit. 
450

 Ambroise (2006), op, cit. 
451

 Morschett D., Jara M., Schramm-Klein H. and Swoboda B. (2007), Retail Brand Personality as Influence 

Factor on store Loyalty – An Empirical Test of an Integrative Model, Emac Proceedings, CD-ROM. 
452

 Supphellen et Gronhaug (2003), op, cit. 
453

 Helgeson et Supphellen (2004), op,cit. 
454

 Ambroise et al.,2005, op, cit. 
455

 Ben Slimanet al., 2005, op, cit 
456

 Pantin Sohier, 2004, op, cit. 
457

 Ambroise, 2006, op, cit. 
458

 Morschett et al., 2007, op, cit. 



Chapitre II                                   Le cadre conceptuel et méthodologique de la recherche  

 

 

105 

 

 

H2: Il existe un lien de causalité entre la personnalité de la marque et : 

H2.1 : L’attitude des consommateurs envers cette marque  

H2.2 : L’intention d’achat de cette marque. 

Figure II.3 : L’influence de la personnalité de la marque sur Ab et PI 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.2.2.1 L’influence de l’Aad sur la personnalité de la marque, Ab et PI 

Selon Myers (2010)459 pas moins de 37 études ont prouvé l’existence d’un lien causal 

entre l’attitude envers l’annonce publicitaire et l’attitude envers la marque. Les 

premiers travaux sur le sujet sont de Mitchell et Olson en 1981460 et Lutz et al.,1983461. 

D’autres chercheurs ont montré que l’intention d'achat est une conséquence d’Aad 

(Muehling, McCann, 1993). L’Aad constitue un médiateur (au moins partiel) de l'effet 

des messages publicitaires sur l'attitude envers la marque (Derbaix, 1995)462 et 

l’intention d’achat.  
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En outre aucune recherche à notre connaissance ne s’est attachée à étudier l’influence 

d’Aad sur la personnalité de la marque. Nous pensons pourtant que cette variable 

pourrait jouer un rôle important pour déterminer la profondeur de traitement de 

l’information. Selon Chamrad (2000)463, une attitude positive envers l’annonce 

engendrera d’une manière générale un traitement plus profond de la publicité. Ce 

qui va se répercuter sur la perception des traits de la personnalité de la marque. 

De ce fait nous proposons l’hypothèse suivante : 

H3 : Il existe un lien de causalité entre l’attitude envers l’annonce et : 

H3.1 : La personnalité de la marque  

H3.2 : L’attitude envers la marque  

H3.3 : L’intention d’achat  

 

Figure II.4 : L’influence de l’Aad sur Ab et PI 
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1.2.3  L’influence directe de l’Ab sur PI 

Selon Fishbein et Ajzen (1975)464, les attitudes conduiraient aux intentions qui ensuite 

mèneraient au comportement réel. En se basant sur ce travail séminal de nombreux 

chercheurs se sont intéressés à ce lien causal (Oliver, 1980465 ; Berger et Alwitt, 

1996466, Pantin Sohier, 2004 467; Lombart, 2008468). Il ressort qu’il existe une relation 

positive entre l’attitude envers la marque et l’intention d’achat. De ce fait nous 

posons l’hypothèse suivante : 

H4 : Il existe un lien de causalité entre l’attitude des consommateurs envers une 

marque et leurs intentions d’achat. 

Figure II.5 : L’influence directe de l’Ab sur PI 
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1.2.4  Les effets indirects 

Nous avons postulé précédemment que la publicité persuasive est  un antécédent de 

la personnalité de la marque (H1) qui à son tour influence l’attitude envers la marque 

et l’intention d’achat (H4).Il paraît légitime de postuler l’existence d’effets indirects 

(médiateurs). La publicité persuasive a donc un effet indirect sur l’attitude envers la 

marque et l’intention d’achat par la médiation de la personnalité de la marque. D’où 

l’hypothèse suivante : 

H5 : La personnalité de la marque est une variable médiatrice du lien unissant 

H5.1 : la publicité persuasive et l’attitude envers la marque. 

H5.2 : la publicité persuasive et l’intention d’achat de ce produit. 

De même, nous considérons également que  l’attitude envers l’annonce joue un rôle 

de médiateur entre la publicité persuasive et l’attitude envers la marque et l’intention 

d’achat et nous postulons l’hypothèse suivante : 

H6 : L’attitude envers l’annonce est une variable médiatrice entre : 

H6.1 : la publicité persuasive et l’attitude envers la marque. 

H6.2 : la publicité persuasive et l’intention d’achat de ce produit. 

En partant du même raisonnement précédent si l’attitude envers la marque est une 

conséquence de la personnalité de la marque et de l’attitude envers l’annonce d’une 

part et d’autre part est un antécédent de l’intention d’achat, nous postulons 

l’hypothèse suivante : 

H7 : L’attitude envers la marque est une variable médiatrice du lien unissant 

H7.1 : la personnalité de la marque et l’intention d’achat de ce produit. 

H7.2 : L’attitude envers la marque est une variable médiatrice du lien unissant 

l’attitude envers l’annonce et l’intention d’achat. 

1.2.5  L’impact des variables modératrices 

1.2.5.1  L’impact modérateur de l’implication envers la catégorie du produit 

L’implication envers la catégorie du produit  est l’une des variables les plus utilisées 

dans les recherches sur la persuasion publicitaire.  Une situation de forte implication 

envers la catégorie du produit peut affecter : 
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 L’effort de compréhension en augmentant les cognitions liés au produit  dans 

le but d’évaluer la pertinence de l’argumentation voire même les contre arguments 

(Mitchell, 1981), ce qui pousse le consommateur à emprunter  la route centrale pour 

former ses croyances et jugement sur la marque (Petty et al., 1983469 ; MacKenzie et al., 

1986470) contrairement à la route périphérique qui selon Béguin (1997)471, « est un 

raccourci d’un traitement trop lourd, trop long et trop couteux pour leur système cognitif. les 

consommateurs développent des stratégies qui économisent leur espace de traitement de 

l’information, toute décision d’achat ne pouvant solliciter notre système cognitif de manière 

aussi intense que des achats très impliquant comme l’acquisition d’une voiture ou d’une 

maison. »  

 La perception de la nouveauté, les nouveaux stimuli seront compris plus 

facilement et perçus donc comme moins incongrus par les individus fortement 

impliqués que faiblement impliqués (Mercanti-Guerin, 2005).472 

 L’achat où le consommateur utilisera plus de critères de choix que pour un 

produit peu impliquant (Vernette et Giannelloni, 1997)473.  

 Le nombre de connexions et d’idées activées dans l’esprit du consommateur 

qui sera naturellement plus grand (Grunert, 1996)474.  

 La restitution des informations au moment opportun parce que « l’implication 

du consommateur dans la situation d’achat est source d’une plus grande élaboration et d’un 

encodage plus précis de l’information » (Praguel, 2009475). 

C’est donc en cas de faible implication que les consommateurs risquent d’être 

influencés par des éléments appartenant à des routes « périphériques » selon le 

modèle ELM (Petty et Cacioppo, 1986)476. 

Nous postulons alors que :  
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H8 : l’implication dans la catégorie de produit modère les relations entre la 

publicité persuasive et : 

H8.1 : l’attitude envers l’annonce  

H8.2 : La personnalité de la marque.  

1.2.5.2  L’impact modérateur de la familiarité 

La familiarité avec la marque est également apparue dans les recherches antérieures 

comme susceptible de modérer l’influence de la publicité persuasive sur le 

comportement du consommateur (Tellis, 1997)477.  

Par rapport aux marques peu familières ou inconnues, les marques familières 

disposent d’un réseau mémoriel plus élaboré et plus complexe dans l’esprit du 

consommateur (Kent et Allen, 1994478 ; Kent et Kellaris, 2001479 ; Kumar et Krishnan, 

2004480) du fait du grand nombre d’expériences directes ou indirectes avec elles 

(Zinkhan et Muderrisoglu, 1985).   

Ce qui implique des croyances fermes sur les marques (Korchia, 2001)481. La 

familiarité avec la marque permet l’encodage et la restitution de l’information 

concernant la marque (Parguel, 2009482) car lors du traitement des informations, les 

consommateurs font plus attention aux stimuli qui lui sont familiers  (Hoyer et 

MacInnis 2007483).  

Plusieurs auteurs soulignent que la familiarité augmente la probabilité que la marque 

entre dans l'ensemble discuté et elle motive les comportements d'achat. D’après 

Martinez et de Chernatony (2004)484, la familiarité à la marque impacte toutes les 

perceptions des consommateurs vis-à-vis de la marque.  
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Ha et Perks (2005)485 ont constaté qu’un niveau élevé de familiarité active un grand 

nombre d'associations à la marque qui existent déjà et peuvent aider les 

consommateurs à prendre des décisions et à passer moins de temps dans la recherche 

d'informations liée à une marque familière lors de l’achat, la familiarité à la marque 

influence donc positivement les perceptions des clients  à l'égard de la situation 

d'achat.  

Ainsi en se basant sur ce qui a été évoqué dans notre recherche nous pouvons 

déduire que lorsque la marque est familière, la publicité persuasive a une influence 

moins importante sur la perception des traits de la personnalité de la marque du fait 

que les consommateurs ont déjà une idée sur la marque et lui ont attribué une 

personnalité a contrario la perception des traits de personnalité des marques non 

familières sera basée uniquement sur la publicité et son contenu. 

Aussi, les individus qui sont familiers avec une marque donnée peuvent accorder 

plus d’attention à la publicité. Il s’avère que les marques fortes bénéficient d’un 

avantage indéniable d’encodage et de stockage d’associations dans la mémoire des 

consommateurs par rapport aux marques inconnues (Hoeffler et Keller, 2003)486.  

D’autre part Phelps et Thorson (1991)487 soulignent que Aad influence Ab, 

notamment lorsqu'il s'agit de marques inconnues. De nombreuses recherches ont 

également évoqué que les réactions affectives engendrées par les stimuli publicitaires 

influence de façon significative et  plus facile les marques non familières (Derbaix, 

1995)488.  

Cela peut avoir des conséquences différentes sur l’impact de la publicité persuasive 

sur la personnalité de la marque  et l’attitude envers l’annonce. Pour vérifier les 

raisonnements qui viennent d’être développés, l’hypothèse H9 est postulée. 

H9: La familiarité à la marque modère les relations entre la publicité persuasive et: 

H9.1 : l’attitude envers l’annonce  

H9.2 : La personnalité de la marque  
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H9.3 : L’attitude envers la marque  

H9.4 : L’intention d’achat 

Figure II.6 : Le modèle conceptuel 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

1.2.6  L’influence de la congruence  

La congruence entre les personnalités marque/consommateur attire de plus en plus 

l’attention des chercheurs en marketing et les praticiens. Essentiellement, suite aux 

travaux d’Aaker (1997)489 concernant le concept de la personnalité de la marque ainsi 

que sa mesure. 

Les chercheurs ont montré que les consommateurs ont tendance à soutenir les 

marques dont la personnalité est adéquate avec leur propre personnalité (Batra, et al, 

1993490; Kassarjian, 1971491; Sirgy, 1982492). Ils peuvent ainsi  de s'exprimer à travers 
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les marques qu'ils utilisent (Aaker, 1997493, Dolich, 1969494). De plus, la littérature 

(Dolich, 1969495; Ericksen, 1996496; Graeff, 1996497; Sirgy, 1982; Sirgy et al, 1997 498; 

Grohmann 2009499) suggère un caractère prédictif de la congruence sur le 

comportement du consommateur (évaluation de la marque,  préférences, et 

intentions) et montre qu'il existe une relation positive entre la congruence entre les 

personnalités de la marque et du consommateur. Ericksen (1996)500 par exemple a 

mis en évidence un lien significatif entre la congruence image de soi/image produit 

et l’intention d’achat. Dick et Basu (1994), Helgeson et Supphellen (2004)501 l‘ont 

identifié comme antécédents de l’attitude envers la marque. La congruence 

augmente également la satisfaction du consommateur et par la suite la fidélité à la 

marque en situation de forte implication 

D’Astous et al. (2002)502 indiquent que la congruence prédit les préférences des 

consommateurs en matière de produits, marques et n’importe quels autres objets 

commerciaux. 

Ainsi, nous émettons les hypothèses suivantes : 

H10 : Il existe un lien de causalité positif entre la congruence réelle des 

personnalités marque/consommateur et : 

H10.1 : l’attitude envers la marque 

H10.2 : L’intention d’achat 
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H11 : Il existe un lien de causalité positif entre la congruence idéale des 

personnalités marque/consommateur et : 

H11.1 : l’attitude envers la marque 

H11.2 : l’intention d’achat 

 

Figure II.7 : Le modèle conceptuel secondaire (l’influence de la congruence) 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pour plus de clarté nous présentons ci-après un tableau récapitulatif des différentes 

hypothèses postulées.                                                                                                                                                             
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Tableau II.2 : les hypothèses de recherche 

Hypothèse N° Enoncé de l’hypothèse 

L’influence directe de la publicité persuasive sur la personnalité de la marque 

H1.1 

le changement du traitement (périphérique ou central) de la 
publicité persuasive modifie la perception de la personnalité de la 
marque. 

H1.2 
le changement du traitement (périphérique ou central) de la 
publicité persuasive modifie l’attitude envers l’annonce 

H1.3 
le changement du traitement (périphérique ou central) de la 
publicité persuasive modifie l’attitude envers la marque 

H1.4 
le changement du traitement (périphérique ou central) de la 
publicité persuasive modifie l’intention d’achat 

H2 : Les hypothèses liées aux conséquences de la personnalité de la marque  

H2.1 
Il existe un lien de causalité entre la personnalité de la marque et 
l’attitude des consommateurs envers cette marque 

H2.2 
Il existe un lien de causalité entre la personnalité de la marque et 
l’intention d’achat de cette marque 

H3 : Les hypothèses liées aux conséquences de l’attitude envers l’annonce 

H3.1 
Il existe un lien de causalité entre l’attitude envers l’annonce et la 
personnalité de la marque 

H3.2 
Il existe un lien de causalité entre l’attitude envers l’annonce et 
l’attitude envers la marque 

H3.3 
Il existe un lien de causalité entre l’attitude envers l’annonce et 
l’intention d’achat 

H4 : L’hypothèse liée de l’impact direct de l’attitude envers la marque et 
l’intention d’achat 

H4 

 
Il existe un lien de causalité entre l’attitude des consommateurs 
envers une marque et leurs intentions d’achat 

H5 : Impact indirect de publicité persuasive sur l’attitude envers la marque et 
l’intention d’achat à travers la personnalité de la marque 

H5.1 
La personnalité de la marque est une variable médiatrice du lien 
unissant la publicité persuasive et l’attitude envers la marque 

H5.2 
La personnalité de la marque est une variable médiatrice du lien 
unissant la publicité persuasive et l’intention d’achat de ce produit 
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H6 : Impact indirect de publicité persuasive sur l’attitude envers la marque et 
l’intention d’achat à travers l’Aad 

H6.1 
L’attitude envers l’annonce est une variable médiatrice entre la 
publicité persuasive et l’attitude envers la marque 

H6.2 
L’attitude envers l’annonce est une variable médiatrice entre la 
publicité persuasive et l’intention d’achat de ce produit 

H7 : Le rôle médiateur de l’attitude envers la marque 

H7.1 

 L’attitude envers la marque est une variable médiatrice du lien 
unissant la personnalité de la marque et l’intention d’achat de ce 
produit 

H7.2 
L’attitude envers la marque est une variable médiatrice du lien 
unissant l’attitude envers l’annonce et l’intention d’achat 

H8 : L’impact modérateur de l’implication envers la catégorie du produit 

H8.1 

l’implication dans la catégorie de produit modère les relations entre 
la publicité persuasive et l’attitude envers l’annonce.  

  

H8.2 
l’implication dans la catégorie de produit modère les relations entre 
la publicité persuasive et La personnalité de la marque.  

H8.2 

l’implication dans la catégorie de produit modère les relations entre 
la publicité persuasive et Ab.  

  

H8.2 
l’implication dans la catégorie de produit modère les relations entre 
la publicité persuasive et PI.  

H9 : L’impact modérateur de la familiarité à la marque 

H9.1 
La familiarité à la marque modère les relations entre la publicité 
persuasive et l’attitude envers l’annonce  

H9.2 
La familiarité à la marque modère les relations entre la publicité 
persuasive et La personnalité de la marque  

H9.3 
La familiarité à la marque modère les relations entre la publicité 
persuasive et  L’attitude envers la marque  

H9.4 
La familiarité à la marque modère les relations entre la publicité 
persuasive et l’intention d’achat 

H10 : Le rôle de la congruence réelle 

H10.1 

Il existe un lien de causalité positif entre la congruence des 
personnalités marque/consommateur réelle et l’attitude envers la 
marque  


